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RESUMO

Muitas devem ser as decisdes que os empreendedores e investidores devem tomar antes de
abrir um negdcio. Diante disso, o presente trabalho apresenta como objetivo a realizagao de
um estudo de viabilidade econdmica e financeira para a abertura de um restaurante de
“comida de verdade” na cidade de Sao Paulo. Para isso foram utilizadas ferramentas aplicadas
em modelos de Planos de Negocios disponiveis na literatura, com foco em gerar insumos para
a viabilidade econdmica e financeira. Este estudo pratico pode ser definido como descritivo e
normativo, pois visa a observacao, a andlise e definicao de variaveis consideradas importantes
para o trabalho. Em sua execucdo, foi realizada uma pesquisa de mercado e pesquisas
secundarias a respeito das tendéncias de consumo, tornando possivel a aplicagdo de
ferramentas e metodologias de cinco grandes areas presentes nos Planos de Negocios: Analise
de Mercado, Estratégia do Negocio, Plano de Marketing, Plano Operacional e Plano
Financeiro. Dessa forma, projetou-se a viabilidade do empreendimento nos cendrios realista,
pessimista e otimista, constatando a viabilidade do negocio em todos os trés cenarios

apresentados.

Palavras-chave: Restaurante, Plano de Negocios, Viabilidade econémico-financeira.



ABSTRACT

There must be many decisions that entrepreneurs and investors must make before starting a
business. In this view, the general objective of this project is to carry out a financial feasibility
study for opening a “real food” restaurant in the city of Sdo Paulo. For this, tools applied to
Business Plan models available in the literature were used, with a focus on generating inputs
for financial viability. This practical study can be defined as descriptive and normative, as it
aims at the observation, analysis and definition of variables considered important for the
project. In its implementation, market research and secondary research were carried out
regarding consumer trends, making it possible to apply tools and methodologies from five
major areas present in Business Plans: Market Analysis, Business Strategy, Marketing Plan,
Operational Plan and Financial Plan. In this way, the viability of the business was projected in
the realistic, pessimistic and optimistic scenarios, verifying the viability of the business in all

three of the presented scenarios.

Keywords: Restaurant, Business Plan, Economic-financial viability.
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1. INTRODUCAO

1.1 CONSIDERACOES INICIAIS

A complexidade da alimentagdo humana aliada ao desenvolvimento da gastronomia
moderna ¢ tdo grande que permite entender a comida ndo apenas como um ato bioldgico, mas
também como um ato politico e social, sendo totalmente influenciado por habitos sociais,
cultura local, saude, filosofias de vida, razdes éticas, etc. Isso porque o ato de comer pode ser
pensado como um sistema simbolico de escolhas, classificagdes e oposi¢cdes num processo de
transformag¢do do alimento em cultura (NASCIMENTO & MENASCHE, 2017).

Segundo uma pesquisa realizada em 2021, pela Inteligéncia em Pesquisa e
Consultoria (IPEC, 2021), 46% dos brasileiros ja deixam de comer carne, por vontade
propria, pelo menos uma vez na semana. Isso nada mais ¢ do que um o6timo exemplo de que
as escolhas no ato de se alimentar refletem pensamentos de grupos sociais sobre questdes de
saude, sustentabilidade e até mesmo da defesa do bem-estar animal.

Por mais que essa busca pela diminui¢ao do consumo de carne esteja acontecendo, ¢
fundamental levar em considerag@o que tanto o gosto pela carne quanto seu consumo sao uma
construgao historico-cultural (RIBEIRO & CORCAO, 2013).

E nesse contexto, que se destacam grupos sociais, organizagdes e campanhas que nao
tem como objetivo excluir a carne e os derivados animais do prato, mas, sim, reduzir e
acrescentar outros alimentos, entendendo suas procedéncias. Existe uma grande variedade de
géneros alimenticios produzidos pela agricultura familiar brasileira com novos sabores e
novas combinagdes que ainda ndo estdo sendo aproveitados por grande parte da populagao.
Diante disso, os vegetais, que antes eram tratados como meros coadjuvantes, hoje vém
ganhando, aos poucos, destaque nas refeigdes e se tornando protagonistas em muitos pratos
(SOCIEDADE VEGETARIANA BRASILEIRA, 2021).

Dado esse panorama, surgiu o desejo de se criar um restaurante que acredite que
comida boa pode e deve vir cada vez mais de um vegetal. Um restaurante que acredite que
comida de verdade ndo tem veneno (agrotoxicos) € nao vem de uma fabrica (industrializados),
mas sim das maos de um agricultor. Um restaurante que acredite que ¢ aceitavel comer um
“pedacinho” carne, mas que os vegetais podem e devem ser destaques nas refeigdes. Um

restaurante criado no presente, mas pensado para o futuro, em que todas as acdes, sejam elas
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pequenas ou grandes, contam para uma alimentagdo e para um mundo mais consciente e
sustentavel.

Dado o que foi apresentado, o objetivo da criacao deste restaurante vem de encontro
a um movimento presente na sociedade. Mas, para a abertura de um novo negocio, com éxito
e sucesso, ¢ preciso considerar varios fatores. De acordo com a pesquisa Sobrevivéncia de
Empresas (SEBRAE, 2020), realizada com base em dados da Receita Federal e com
levantamento de campo, mostra que entre dezembro de 2020 e janeiro de 2021, a mortalidade,
apos cinco anos de criagdo, das microempresas tem taxa de 21,6% e as de pequeno porte, de
17%.

Para evitar essa mortalidade, uma forma de testar a viabilidade de um conceito de
negdcio € a utilizagdo de um Plano de Negocios (PN), que quando concluido, proporciona ao
empreendedor uma andlise de viabilidade econdmica do negécio, entre outras (DORNELAS,
2011).

Uma das partes mais importantes de um PN ¢é a financeira, pois ela conclui em
numeros tudo o que foi desenvolvido ao longo do plano. Envolvendo desde os investimentos
necessarios para que o negocio opere, até a projecdo dos fluxos de caixa futuros que serdo
obtidos pela empresa, bem como analises de viabilidade financeira do negdcio e indicadores
que mostrardo se a empresa tem o potencial de sucesso financeiro ou ndo (DORNELAS,
2011).

Logo, neste trabalho objetivou a elaboragdao de um PN, com foco no estudo da
viabilidade economica e financeira, para a abertura de um restaurante de “Comida de
Verdade” na cidade de Sao Paulo. Para tal, foram abordadas principalmente duas areas da
Engenharia de Producao entre as dez definidas pela Associacao Brasileira de Engenharia de

Produgao (ABEPRO, 2008): a Engenharia Organizacional e a Engenharia Econdmica.

1.2 JUSTIFICATIVA

Para o desenvolvimento de um bom negocio, trés pilares devem ser considerados: o
mercado, o conhecimento ¢ a paixdo. Isso porque, o que pode tornar um negdcio bem
sucedido ¢ basicamente a juncdo de dois fatores: o negdcio oportuno e apropriado (o mercado
e o conhecimento), além de um espirito empreendedor bem-dotado aliado a paixdo pelo
negdcio que o leva adiante. Trata-se de um casamento entre a oportunidade e o oportunista

que pretende aproveita-la (CHIAVENATO, 2004).
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Em relacdo ao mercado, o que tem sido observado ¢ uma procura, por parte da
populagdo, por uma alimentagdo mais consciente. As principais motivagdes apontadas pelos
consumidores para a busca de uma alimentagdo mais consciente estdo relacionadas a auséncia
de substancias quimicas, alimentos mais saborosos que os convencionais, melhor qualidade,
alimentos de producdo sustentdvel e maior seguranga alimentar (MOURA, 2010).

Para atender a essas necessidades dos consumidores, o mercado vem se
transformando. Conforme um estudo realizado, em 2019, pela International Federation of
Organic Agriculture Moviments (IFOAM, 2019), a agricultura organica tem demonstrado
crescimento mundial expressivo nos ultimos vinte anos. O Brasil possui o segundo maior
mercado consumidor de produtos organicos da América Latina e o terceiro em termos de
producao organica (WILLER & LERNOUD, 2019).

Em paralelo a existéncia de um mercado para o negocio, tem-se a paixao do autor em
empreender. O interesse pelo tema surgiu pela vontade do proprio autor em ter, no seu dia a
dia, um restaurante que tenha uma visao mais consciente em relacdo a alimentagao.

Por fim, precisa-se do conhecimento e, € nesse momento, que o PN se faz necessario.
Chiavenato (2004) mostra a importancia dessa metodologia para o sucesso de um negbcio e
evidencia que 74% das falhas em negocios estdo relacionadas a lucros insuficientes, juros
elevados, perda de mercado, mercado consumidor restrito ¢ nenhuma viabilidade futura.
Todos esses erros poderiam ser evitados ou tratados com a realizacio de um PN,
principalmente na parte da viabilidade econdmica e financeira.

Esses fatos acabam tornando este trabalho relevante socialmente, pois visa também
conscientizar os empreendedores da importancia da utilizagdo dessas ferramentas para o

maior sucesso das empresas.

1.3 ESCOPO DO TRABALHO

Neste trabalho pretendeu-se verificar a viabilidade economica e financeira para a
abertura de um restaurante de “Comida de Verdade” na cidade de Sdo Paulo utilizando
modelos de planos de negocios disponiveis na literatura, determinando, assim, quais
ferramentas presentes nesses modelos foram de fato relevantes para verificar a viabilidade
econdmica e financeira da empresa. Para tal, a Revisdo de Literatura foi dividida em sete
partes: Inspiragdo do negocio (Mindful Eating, Consumo Consciente, Comida de Verdade e

Plant-based), analise do mercado ( Pesquisa de mercado, Mapa de Empatia, Definicao da
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Persona e 4 cantos de Porter), estratégia do negocio (SWOT!, defini¢do de diretrizes,
objetivos e indicadores estratégico utilizando o OKR?), plano de marketing (8P’s® do
marketing), plano operacional (definicdo da operagdo, fornecedores e processo produtivo,
calculo da capacidade produtiva, determinacdo da infraestrutura fisica e tecnologica utilizada,
organograma, previsdo de recursos humanos e definicdo da localizagdo), plano financeiro
(investimento, fluxo de caixa, indicadores de viabilidade e proje¢dao de cenarios) e por fim, o
modelo unificado. Este ultimo, tem por objetivo compilar as ferramentas e metodologias
abordadas nos subtdpicos anteriores em um modelo de Plano de Negocios aplicavel a
realidade do negdcio. Este modelo foi a base para o capitulo 3, o Desenvolvimento.

O foco do trabalho se deu na pentltima etapa, a parte de viabilidade economico e
financeira, tendo sido utilizadas informagdes das partes anteriores para fundamentar o
trabalho desenvolvido.

Baseando-se no tipo de negocio e no estudo de viabilidade estabeleceu-se como
escopo temporal um horizonte de planejamento de 5 anos. A ideia é que, através da utilizagdo
dos modelos bibliograficos sobre o PN, o idealizador do negbcio possa ampliar o
conhecimento e testar a viabilidade do mesmo.

Com isso, para guiar o trabalho, foi possivel formular a seguinte pergunta: a abertura

de um restaurante de “Comida de Verdade" na cidade de Sdo Paulo € viavel financeiramente?

14 ELABORACAO DOS OBJETIVOS

O trabalho teve como objetivo principal verificar a viabilidade econdmica e
financeira para a abertura de um restaurante de “Comida de Verdade" na cidade de Sao Paulo,
determinando, assim, quais ferramentas presentes nos modelos de Plano de Negocios
disponiveis na literatura foram de fato relevantes para verificar essa viabilidade. Portanto,
mesmo sendo utilizado ferramentas aplicadas em modelos de Planos de Negocios, o objetivo
ndo foi elaborar um Plano de Negbcios robusto, mas sim fazer uso de alguma de suas

ferramentas para embasamento dessa viabilidade.

' Ferramenta que auxilia na identificagdio dos fatores internos e externos da organizagdo

proporcionando uma melhor definigdo dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagas do negocio.

2 Essa metodologia nada mais é do que uma ferramenta de gestdo empresarial que facilita o
planejamento e a execugdo da estratégia de uma organizagao através do desdobramento de objetivos de negocio e
de indicadores para todos os departamentos ou times.

3 Existem vérias ferramentas para descrever a estratégia de marketing € uma das mais utilizadas é
chamada de 8Ps do Marketing ou Mix de Marketing, que tem como objetivo organizar essa estratégia em 8§
temas: posicionamento do produto/servico, preco, praga, promocao, processos, pessoas, palpabilidade e
produtividade.
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Além disso, pode-se destacar como objetivos secunddrios:
e Analisar as dificuldades, riscos e oportunidades relacionadas a abertura do
restaurante na regido analisada;
e Compreender os conceitos tedricos de um PN;
e Realizar a jun¢do de metodologias mais tradicionais com a utilizacdo de
ferramentas mais inovadoras para a elaboracao do PN;

e Levantar todos os dados necessarios para a execucao do PN.

1.5 DEFINICAO DA METODOLOGIA

De acordo com Miguel (2010) este trabalho pode ser classificado, de acordo com a
natureza, como um estudo pratico, visto que os resultados e conclusdes alcancadas poderao
ser utilizados ndo sé para a abertura do restaurante em questao, mas também poderao servir de
base para outras empresas.

Ademais, a pesquisa pode ser definida como descritiva € normativa, pois visa a
observacao, a analise e defini¢cdo de varidveis consideradas importantes para o trabalho.

Quanto aos métodos utilizados, o trabalho foi elaborado por meio de um estudo de
caso, envolvendo, nesse caso, um estudo aprofundado para a elaboragdo de uma analise de
viabilidade para a abertura de um restaurante. Para sua aplicagdo, foram utilizados os
conceitos do PN com foco na parte financeira. Assim, podemos citar algumas etapas
principais:

® Andlise do mercado, com foco em entender o comportamento dos
consumidores, os concorrentes € o potencial de mercado através de uma
pesquisa de mercado e pesquisas secundarias. Além da elaboracdo de um
Mapa de Empatia e definicao da Persona.

e Estratégia do negbécio, com foco em realizar uma andlise interna do
empreendimento, do setor, definicdo de objetivos e posicionamento
estratégico por meio de uma SWOT, da defini¢do de diretrizes e da
elaboragdao do OKR.

e Plano de Marketing, com foco em descrever o produto oferecido, analisar os
fornecedores e publico-alvo, assim como os objetivos e estratégias de

marketing, por meio da ferramenta 8P’s do marketing.
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e Plano operacional, com foco em determinar a localizacdo, fornecedores, a
capacidade da empresa, tecnologias e equipamentos utilizados, assim como a
operacdao da mesma.

e Plano financeiro, com foco em definir os investimentos necessarios,
estimativas de custos, projecao de fluxos de caixa, avaliagdo de cenarios e
analise de indicadores, dada a aplicacdo de métodos que permitem verificar a
viabilidade economica e financeira de um projeto, como o VPL, TIR, taxa de
lucratividade e payback descontado. O foco maior do trabalho foi nessa

ultima etapa.

Os conceitos mencionados e as ferramentas que foram utilizadas para alcangar os

objetivos foram descritos com detalhe no capitulo 2.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho foi constituido de cinco capitulos, que estdo descritos a seguir. O
Capitulo 1 compreende a introdugdo e contextualizacdo do tema escolhido, apresentando
algumas consideragdes iniciais, justificativa de sua realizacdo, escopo do trabalho, estrutura
utilizada, seus objetivos e metodologias utilizadas.

O Capitulo 2 contempla a revisdo bibliografica, apresentando um referencial tedrico
através de um levantamento bibliografico detalhado sobre as ferramentas utilizadas para a
elaboragdo do PN e de um plano financeiro detalhado.

O Capitulo 3 apresenta o desenvolvimento do trabalho baseado nas ferramentas
definidas e especificadas no capitulo anterior. Ja o Capitulo 4 compreende a descrigdo dos
resultados obtidos da aplicagdao do PN no capitulo anterior.

Por fim, o Capitulo 5 evidencia as conclusdes e as consideragdes finais, apresentando
dedugdes e inferéncias correspondentes aos objetivos ja definidos e respondendo a pergunta: a
abertura de um restaurante de comida de verdade na cidade de Sao Paulo ¢ viavel

financeiramente?
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2. REVISAO DE LITERATURA

Esta Revisdo da literatura teve por objetivo analisar as ferramentas e metodologias
utilizadas na execu¢dao do PN, com foco na parte financeira. Para melhorar o entendimento
das ferramentas escolhidas ¢ valido evidenciar que um plano de negocios pode e deve ser
flexivel de acordo com o seu objetivo.

Apesar disso, existem ferramentas e metodologias que s3o essenciais €
recorrentemente utilizadas em um PN, algumas delas foram descritas neste capitulo. De
acordo com Chiavenato (2012), essas ferramentas sdao divididas em algumas etapas: Sumario
Executivo, Andlise de mercado, Plano de Marketing, Plano operacional, Plano Financeiro e
Analise Estratégica. Também, segundo Chiavenato (2012), empreendedor - do francés
entrepreneur - significa aquele que assume riscos ao fazer algo novo. Dessa forma, ele
evidencia que os riscos presentes em um negdcio sdo sempre uma possibilidade de perda e
por isso devem ser levantados e levados em consideracdo paralelamente a execu¢ao do PN.

Para a escolha das ferramentas ¢ necessario definir qual seria a formatacdo para o PN
da empresa em especifico. Nao existe tamanho ou um padrao ideal que deve ser seguido na
elaboragdo, o importante ¢ dar énfase e destaque para as partes que podem auxiliar nos
objetivos e especificacdes que motivaram a escrita deste documento. Afinal, o PN s6 sera util
se realmente for colocado em pratica, tornando necessario a adaptacdo do modelo para a
realidade do trabalho (BIAGIO, 2013). Pensando nisso, o ultimo subtdpico deste capitulo
unifica em um unico modelo as ferramentas e abordagens necessarias para o PN em
especifico.

Nesse sentido, se torna fundamental entendermos um pouco mais da esséncia e dos
objetivos que a empresa busca alcangar enquanto modelo de negocio. Nesse caso, os
conceitos de Mindful Eating, Consumo Consciente e Comida de Verdade se tornam essenciais

e foram descritos abaixo.

2.1 INSPIRACAO DO NEGOCIO (MINDFUL EATING, CONSUMO CONSCIENTE,
COMIDA DE VERDADE E PLANT-BASED)

Vivemos em tempos de modernidade liquida, em que tudo e todos fluem, escorrem e

se movem facilmente, ou seja, tudo perde facilmente a solidez que o caracteriza. O vazio
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existencial produzido por essa modernidade gera como uma de suas consequéncias o
consumo, que, aliado pela sedugdo capitalista e pela ilusdo do ter, move as pessoas para inflar
a propria autoestima e identidade pessoal. Nessa liquidez, os produtos se desvalorizam
rapidamente e as pessoas buscam o substituir o mais rapidamente se tornando escravas nao so
do consumismo, mas também do trabalho para ganhar mais dinheiro e poder pagar por esses
produtos (BAUMAN, 2001).

Na busca de preencher esses vazios existenciais, aos poucos as pessoas vém
percebendo que o tempo ndo volta e buscam encontrar sentido e significado em tudo o que se
faz. Isso ndo ¢ diferente na alimentacdo, as experiéncias alimentares proporcionam o
desenvolvimento da escolha consciente dos alimentos, tornando cada momento ao redor da
mesa unico. O termo Mindful Eating (ME) ajuda defender essa ideia e, apesar de recente e de
ainda estd se fortalecendo no atual cenario cientifico, acredita em toda a experiéncia
envolvida no ato de comer desde o ndo-julgamento em relacdo aos alimentos, bem como as
emocoes geradas a partir desse ato (SOUZA, 2021).

O ME envolve o corpo, a mente € o coragdo, em outras palavras ele movimenta todas
as partes do nosso ser na escolha, no preparo e no ato de comer o alimento. Para essa
experiéncia ser completa a atengdo a todas as etapas ¢ fundamental. Pensar na origem e na
cadeia produtiva que permite aos alimentos chegarem ao seu prato, estar atento ao sabor do
alimento na boca, eliminar o pré-julgamento sobre nutrientes e calorias, sentir o cheiro e a
textura, deliciar cada mordida, apreciar e observar o seu redor, entender as combinagdes dos
sabores, valorizar o cultivo e o preparo da comida e entender as consequéncias das escolhas
dos alimentos sdo caracteristicas dessa ideologia (SEIXAS, 2020).

Baseado no que foi dito, o ME se comunica muito bem com o que o idealizador do
restaurante acredita, defende e pretende colocar em pratica por meio do proposito e dos
valores do negocio. Um outro conceito que também vai de encontro com o proposito do
negocio € o consumo consciente.

O termo consumo consciente surge com o objetivo de alterar o perfil de consumo
individual que estamos acostumados nos dias atuais. Nesse novo tipo de consumo, temos
como prioridade a escolha de produtos ambientalmente corretos com menor impacto
ambiental no pos-consumo ou de produtos de empresas socialmente justas. Esse consumidor
também pode ser considerado um cidaddo ecoldgico ja que € sensivel a responsabilidade

social e ambiental, pensando mais no todo do que individualmente. Portanto, esse individuo
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incorpora essa sensibilidade na tomada de decisdo de uma possivel compra (SILVA & DE
OLIVEIRA & GOMEZ, 2013).
Na figura 1 podemos perceber que o consumo consciente incorpora o consumo

verde, fazendo parte, a0 mesmo tempo, do consumo sustentavel.

Figura 1 :Hierarquizago das praticas responsaveis de consumo

Consumo

Sustentavel

Fonte: Silva (2011)

De acordo com Silva (2012), o consumo consciente ¢ gerado a partir de
inter-relagdes sociais sob a perspectiva de interagcdo politica entre diferentes atores sociais
direcionados ao alcance do desenvolvimento sustentavel. Dessa forma, para ser possivel sua
pratica € importante que cada stakeholder assuma, de forma individual, uma responsabilidade
de consumo. Basicamente, o consumo verde € ambiental, o consciente é individual, mas
pensando no todo e o sustentavel ¢ coletivo.

Quando falamos de Mindful Eating e de consumo consciente, um outro termo ¢
comumente utilizado, trata-se da “Comida de Verdade”. O Conselho Nacional de Seguranca
Alimentar (CONSEA) afirma que “para comer comida de verdade, ¢ preciso conhecer a
verdade sobre a comida”. Para melhor entendimento do termo, o CONSEA faz um

detalhamento do mesmo:

“Comida de verdade é a salvaguarda da vida. E saudavel tanto para o ser
humano quanto para o planeta, contribuindo para a reducdo dos efeitos das mudangas
climaticas. Garante os direitos humanos, o direito a terra e ao territorio, a alimentagao
de qualidade e em quantidade adequada em todo curso da vida. Respeita o direito das
mulheres (...) protege e promove as culturas alimentares, a sociobiodiversidade (...) E

produzida pela agricultura familiar, com base agroecoldgica e com o uso de sementes



35

crioulas e nativas. E produzida por meio do manejo adequado dos recursos naturais,
levando em consideracdo os principios da sustentabilidade ¢ os conhecimentos
tradicionais e suas especificidades regionais. E livre de agrotoxicos, de transgénicos,
de fertilizantes e de todos os tipos de contaminantes (...) Garante a soberania
alimentar, protege o patrimonio cultural e genético (...). Reconhece a memoria, a
estética, os saberes, os sabores, os fazeres e os falares, a identidade, os ritos
envolvidos, as tecnologias autoctones e suas inovagdes. E aquela que considera a d4gua
alimento. E produzida em condi¢des dignas de trabalho. E socialmente justa. (...) E
caracterizada por alimentos in natura e minimamente processados em detrimento de
produtos ultraprocessados. Precisa ser acessivel, fisica e financeiramente,
aproximando a produgdo do consumo. Deve atender as necessidades alimentares
especiais. Comida de verdade é aquela que ¢ compartilhada com emogdes e harmonia.

Promove habitos alimentares saudaveis no campo, na floresta e na cidade."

A partir dessa detalhada defini¢do podemos concluir que o conceito de Comida de
Verdade engloba os outros dois termos ja mencionados, o Mindful Eating e o Consumo
Consciente. Um ponto importante a se destacar na definicdo apresentada acima ¢ o fato de que
esse tipo de comida precisa ser acessivel, fisica e financeiramente, aproximando a produgao
do consumo. Porém, ao pensarmos na realidade atual do Brasil isso ndo acontece na pratica.

A falta de informagdo por parte da populacdo sobre as consequéncias dos
ultraprocessados, a priorizacdo de investimentos no agronegdcio em relagdo a agricultura
familiar, a libera¢do de uso indiscriminado de agrotoxicos e a articulagdo da industria com o
Estado sdo algumas situagdes que afastam a Comida de Verdade da populacdo, a tornando
nichada e relativamente mais cara (TAVARES,2021). Portanto, o restaurante proposto neste
trabalho surge para atender um nicho especifico de pessoas.

Ainda sobre a definicdo do termo, percebemos uma certa contradi¢do, visto que a
Comida de Verdade, apesar de defender o fato de todos terem uma alimentagdo consciente,
ndo ¢ acessivel financeiramente. Segundo a chef e ativista social no assunto Paola Carosella,
no Brasil, comer ¢ um ato de resisténcia, pois para se ter acesso a uma refei¢do de comida de
verdade ¢ necessario ter tempo, conhecimento, dinheiro, ter acesso a mercados que vendem
esse tipo de comida e saber cozinhar (DIACAST, 2022). Nesse sentido, por mais que o
negocio busque atender um nicho de mercado, essa contradi¢do deve, de alguma forma, ser
tratada em seu plano estratégico para fazer valer a etimologia da expressdo “Comida de

Verdade”.
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Em paralelo aos conceitos de Comida de Verdade, Mindful Eating e Consumo
Consciente, temos o termo Plant-Based (dieta a base de plantas) que também pode ser
aplicado a realidade deste negdcio. Como ja mencionado, o idealizador do restaurante acredita
que os vegetais podem e devem se tornar, cada vez mais, os protagonistas das refeigdes. Nesse
sentido, o termo na literatura que mais se comunica com essa ideia ¢ o Plant-Based.

A dieta Plant-Based ¢ uma nova tendéncia de alimentagdo que vem ganhando espago
no cenario atual, impactando o futuro da industria e dos negécios relacionados a alimentagao.
O objetivo principal dessa corrente ¢ aumentar o consumo de alimentos vegetais ricos em
nutrientes, diminuindo, assim, o consumo de alimentos processados e alimentos de origem
animal. Ao contrario dos vegetarianos e veganos, o intuito do Plant-Based ndo ¢ excluir os
derivados animais, mas sim maximizar o consumo dos vegetais. (TUSO, 2013)

Uma pesquisa publicada pela BIS Research em 2019, mostra que o mercado global de
alimentos e bebidas a base de vegetais deve movimentar 80,43 bilhdes de dolares até 2024,
com taxa de crescimento anual de 13,82%. Para que uma empresa consiga aproveitar essa
oportunidade, ¢ necessario o entendimento das motivagdes que os consumidores apresentam
no ato da compra. Além das motivacdes relacionadas as questdes ambientais e éticas, pouco
se sabe sobre outros critérios que interferem nessa decisdo, tornando-se fundamental a
realizacdo de uma pesquisa. (NETO, 2020)

Para melhor entendimento desse perfil de consumidor que acredita na comida de
verdade, no consumo consciente, no Plant-Based e que vive a filosofia do Mindful Eating,
uma analise de mercado se faz necessaria para a verificagdo do comportamento do mesmo e
validagdo do modelo de negocios idealizado, de modo a realizar uma visualizagdo ampla
sobre as caracteristicas desse fendmeno. As ferramentas utilizadas para essa analise serao

apresentadas a seguir.

2.2 ANALISE DE MERCADO: PESQUISA DE MERCADO, MAPA DE EMPATIA,
DEFINICAO DA PERSONA E 5 FORCAS DE PORTER

Para um maior e melhor conhecimento do publico-alvo uma pesquisa primaria se
torna necessaria, ou seja, uma pesquisa desenvolvida especialmente para o negdcio com
perguntas-chaves para o setor em especifico. E nesse sentido que a Ferramenta de Pesquisa de

Mercado (PM) se torna fundamental para que as empresas conhecam o mercado e seus
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potenciais publicos alvos, assim como seus concorrentes € at¢ mesmo fornecedores. Além da
pesquisa primaria, uma pesquisa secundaria também pode ser utilizada, fornecendo uma
percepcao do mercado de forma macro, com dados historicos e projecoes (DORNELAS,

2011).
Segundo GOMES (2013), geralmente as etapas de uma boa PM sdo as seguintes:

- Defini¢do do publico-alvo e objetivos da pesquisa (motivos da pesquisa)

- Definicao da coleta dos dados (levantamento de dados)

- Definicdo do método de pesquisa de dados primarios (o tipo de pesquisa mais
adequado)

- Defini¢do da amostra (conhecimento do tamanho do publico que se deseja atingir)

- Elaboragao dos instrumentos de pesquisa (a criagao dos questionarios)

- Aplicagdo da pesquisa (colocar a pesquisa em pratica)

- Tabula¢ao dos dados (reunido dos dados coletados)

- Elaboragdo do relatorio final (analise dos dados obtidos com a pesquisa)

- Tomada de decisdo (determinar as agdes a serem tomadas)

Para a ferramenta apresentar resultado € necessario que as etapas sejam executadas da
maneira correta, especialmente as perguntas que serdo realizadas para o publico. Para a
construcdo das perguntas foi utilizado a ferramenta conhecida como Mapa de empatia, que ¢
recorrentemente utilizada na metodologia do Design Thinking. Essa ferramenta proporciona
realizar uma representagdo do consumidor do negdécio em especifico, buscando ter a
percep¢ao por meio do universo deste ao colocar-se em seu lugar estabelecendo
conhecimentos sobre as necessidades, influéncias e comportamento (DA SILVA, 2020). O
Mapa de Empatia, apresentado na figura 2, a seguir, permite definir o perfil do consumidor
por meio de seis divisdes, representada na imagem com uma pergunta chave, juntamente de

uma pequena descri¢do do que ¢ esperado em cada divisdo.
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Figura 2 : Mapa de Empatia

O que ele

PENSA E SENTE?

O que realmente conta, principais
preocupagdes e aspiragdes.

O que ele 0 que ele
ESCUTA? VE?
O que os amigos dizem, o que o chefe fala, Ambiente, amigos, o que o mercado oferece.

o que inf uenciadores dizem.

O que ele
FALAE FAZ?

Atitude em plblico, aparéncia,
comportamento com os outros.

DORES GANHOS

Medos, frustagdes obstaculos. Desejos e necessidades, formas de medir 0 sucesso, obstaculos.

Fonte: Da Silva (2020)

O mapa apresentado permite ilustrar de maneira mais intuitiva e visual o
comportamento do publico-alvo. Apos sua elaboracdo ¢ fundamental que seja descrito um
perfil padrdo do consumidor. Conceitualmente, esse perfil é conhecido como persona, que
nada mais € do que a representagao ficticia do cliente ideal de um negocio, que, por se basear
no mapa de empatia, acaba contemplando informagdes reais sobre comportamento e
caracteristicas dos clientes. Com essa persona definida, tem-se mais direcionamento nas
proximas etapas do PN, como, na parte de marketing, onde as agdes e estratégias de
comunicag¢do com o consumidor podem e devem se basear nessa persona (SIQUEIRA, 2016).

Apos a construgdo do Mapa de Empatia e da Persona, uma outra ferramenta foi
utilizada, as 5 Forgas de Porter. Trata-se de uma ferramenta complementar a Matriz SWOT,
que serda melhor detalhada no proximo subitem, que propde um modelo de diagnostico
estratégico em torno de cinco forcas competitivas: a rivalidade entre os concorrentes, o poder
de barganha dos clientes, o poder de barganha dos fornecedores, a ameaga de novos entrantes
e a ameaca de produtos substitutos (LUCCA, 2013).

Segundo Porter (2005), o poder de barganha dos fornecedores se torna elevado em

uma negociacdo quando os mesmos se tornam unicos ou fundamentais para o funcionamento
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da organizacdo em estudo. J& a ameaga de produtos substitutos acontece quando surgem
produtos ou servigos que possam satisfazer as mesmas necessidades do comprador, fazendo
com que a fatia do mercado em questdo diminua para a empresa. Agora, quando se fala
ameaca de novos entrantes, entende-se uma ameaga de novas empresas entrarem no mesmo
ramo de mercado em que se encontra a organizacao de estudo e conquistarem o mercado, por
meio de precos mais baixos ou elevando os custos. Ao analisar essa for¢a, ¢ fundamental levar
em consideracao fatores externos como a lucratividade do setor, crescimento da economia, ¢
também a diferenciacdo do seu produto frente ao dos concorrentes (PORTER, 2005).

Ainda sobre as 5 forgas de Porter, o poder de barganha do cliente nada mais ¢ do que
quando o cliente retém o valor criado pelas empresas do mercado, gerando modestos retornos
as organizagdes, ou seja, caso a empresa em questdo tenha poucos fornecedores e muitos
clientes disponiveis, o poder deles sera baixo, j4 que existem muitos outros clientes que
podem substitui-lo. Por fim, temos a forca relativa a rivalidade entre os concorrentes que ¢
justamente o nivel de competicdo existente entre os concorrentes em um mercado especifico.
Existem empresas atuantes no ramo que poderdo expandir agressivamente sua capacidade,
enquanto outras, optam por manter a rentabilidade atual (PORTER, 2005).

Em paralelo a elaboragdo das 5 Forcas de Porter e das demais ferramentas citadas,
foi fundamental realizar a analise dos competidores, pois as informagdes em relagdo aos
concorrentes sao fundamentais para o entendimento do posicionamento no mercado, podendo
gerar vantagens competitivas e conquistar clientes. E sempre importante ter em vista que
existem diversos tipos de concorrentes € nem sempre eles oferecem o mesmo servigo, mas
resolvem o mesmo problema que seu publico tem e que o negocio também pretende
solucionar (DORNELAS, 2011).

Uma matriz SWOT também foi elaborada, visando entender melhor o mercado e
seus envolvidos. Essa ferramenta esta descrita a seguir, juntamente com outras metodologias
de estratégia de negdcio que podem ser estruturadas a partir do melhor entendimento do

publico-alvo que foi contemplado neste subitem.

2.3 ESTRATEGIA DE NEGOCIO: SWOT, DEFINICAO DE DIRETRIZES, OBJETIVOS
E INDICADORES ESTRATEGICOS (OKR)

Em um mercado cada dia mais competitivo, ¢ fundamental que os negocios conhecam

seus pontos fortes e fracos, as ameacas e as oportunidades, assim como seus objetivos e
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métricas. Nesse sentido, surge o planejamento estratégico, que nada mais ¢ do que uma
ferramenta de apoio gerencial de extrema importincia para que as organizagdes atinjam o
sucesso desejado (COSTA, 2018).

O primeiro passo dessa estratégia ¢ identificar a visdo de negdcios da empresa, a
missdo e os valores, ou seja, suas diretrizes. Porém, mais importante do que criar frases de
efeito e bonitas, ¢ ter a clareza do propodsito, escrevendo de forma direta e simples para que
todos possam entender facilmente (DORNELAS, 2011).

De acordo com Oliveira (2004) as diretrizes estratégicas de uma empresa nada mais
sdo do que linha de conduta definida para os caminhos, que levam até os objetivos da
organizac¢do, norteando suas agdes ¢ atividades. Por isso ¢ tdo importante definir a missdo, a
visdo e os valores do negdcio.

A Missdo deve ser entendida como a razdo da empresa existir (a razao de ser),
traduzindo de forma sucinta sua area basica de atuacdo e seus valores, sempre levando em
consideracdo sua tradicdo. Para facilitar a criagdo da missdo algumas perguntas podem ser
feitas: Qual a razdo da empresa existir? Qual a natureza do negdcio da empresa? Quais sao os
tipos de atividades que a empresa deve concentrar seus esforgos? Apds responder essas
perguntas, pode-se formular uma frase, que a0 mesmo tempo seja clara, inspiradora e, de certa
forma, desafiadora para os colaboradores e demais stakeholders, a fim de retratar a
individualidade da organizacao. (OLIVEIRA, 2004)

A visdo, por sua vez, € o limite que o negdcio, considerando uma abordagem mais
ampla, pretende alcangar em um determinado espaco de tempo. Ou seja, € o que a empresa, de
fato, quer ser. Justamente por isso ela acaba orientando na estruturagdo do restante do
Planejamento Estratégico. De maneira mais emotiva, a visdo deve afetar a paixdo das pessoas,
captando a mente de todos os colaboradores para que os mesmos saibam o que precisa ser
feito. E por isso que a frase que representa a visdo deve ser facil de se absorver (OLIVEIRA,
2004).

Também de acordo com Oliveira (2004), os valores devem orientar as tomadas de
decisdes sobre as agdes e atividades de todos os colaboradores. Dessa forma, a empresa
consegue transmitir através desses valores seus principios, crengas e desejos. Para que de fato
esses valores orientem as acdes dos funcionarios ¢ fundamental que sejam diretos e sucintos.

Com as diretrizes definidas, a empresa deve estar preparada para monitorar
mudangas macroambientais (demograficas, econdmicas, tecnologicas, politicas, legais, sociais

e culturais) e microambientais (perfil e habito dos consumidores, concorrentes, canais de
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distribuicdo, fornecedores). Para compreender um pouco mais sobre esse panorama, utiliza-se
a ferramenta chamada matriz SWOT (Strengths, weaknesses, opportunities e threats), a qual
auxilia na identificacdo dos fatores internos e externos da organizagdo definindo seus pontos
fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagas. Apds a constru¢do da matriz SWOT, vocé
pode definir os objetivos e metas da empresa e, entdo, sua estratégia de crescimento

(DORNELAS, 2011). A matriz SWOT pode ser melhor entendida na figura 3.

Figura 3 : Matriz SWOT

Strengths ‘Weaknesses
Forgas Fraquezas
Opportunities Threats
Oportunidades Ameacas

Fonte: o autor

Para a montagem da matriz acima, primeiro comecamos com a analise do ambiente
interno na qual sdo avaliados forcas, fraquezas, problemas e limitagdes. Alguns itens sdo de
fundamental importancia serem analisados nessa etapa: rentabilidade, vendas, analise de valor
aciondrio, satisfacdo do cliente, qualidade de produto, associagcdes de marcas, custo relativo,
novos produtos, qualificagdo e desempenho dos empregados, analise de portfélio de produtos.
Posteriormente, a analise do ambiente externo deve ser realizada, com foco em entender e
apreciar os concorrentes, analisando algumas caracteristicas dos mesmos: tamanho,
crescimento ¢ lucratividade; estratégia de imagem e posicionamento; objetivos e
compromissos; estratégias atuais e passadas; cultura e organizacdo; estrutura de custos;
barreiras de saidas e forcas e fraquezas (AAKER, 2001).

A figura 4 apresenta de forma mais clara o que deve ser considerado para se fazer a
analise interna e externa. E, também, por meio da imagem, € possivel perceber como essa

analise de ambiente se encaixa dentro da analise estratégica como um todo.



Figura 4 : Analise de Ambientes na Analise Estratégica
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4 CRIAGAO, ADAPTACAOE
IMPLEMENTAGAO DA ESTRATEGIA

~
C> Identificar alternativas de estratégia empresarial <:/
Estratégias de investimenio em produte-mercado

Proposigao de valor para o cliente
Ativos, competéncias e sinergias

Eslratégias e programas funcionais
®) Selecionar estratégias
Implementar o plano operacional
Rever e adapfar estratégias

Fonte: Aaker (2020)

Ap0s a definicdo das diretrizes estratégicas e do entendimento da realidade interna e
externa da empresa, se torna necessario definir os objetivos estratégicos e seus indicadores.
Para isso, foi utilizada a ferramenta conhecida como OKR ou Objectives and Key Results.
Essa metodologia nada mais ¢ do que uma ferramenta de gestdo empresarial que facilita o
planejamento e a execucdo da estratégia de uma organizacao através do desdobramento de
objetivos de negbcio e de indicadores para todos os departamentos ou times (MUNIZ, 2021).

Segundo Mello (2016), a principal diferenca do OKR para outras metodologias ¢ a
adaptacdo dos modelos tradicionais de gestdo por metas a realidade mais instavel e
competitiva do mercado de hoje em dia. Uma das premissas da metodologia ¢ a priorizacao de
resultados em um dado periodo, o que faz muito sentido para uma empresa que estd
comecgando, pois, com essa priorizagao, gera foco, facilitando novas camadas de priorizagao

por todas as areas e os niveis hierarquicos. Outro ponto fundamental, ¢ que esses OKRs estao
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diretamente ligados a missdo e visdo da empresa e, por serem desdobradas, todo mundo sabe
0 que ¢ mais importante no momento. Por serem controladas dia a dia, elas fazem com que a
cultura fique viva e presente nos funcionarios, gerando maior alinhamento.

Além disso, a metodologia visa estabelecer metas mais agressivas e desafiadoras,
promovendo inovagdes por parte dos colaboradores, o que também faz sentido em uma
empresa que tem por objetivo ser alternativa as formas convencionais de alimentagdo
(MELLO, 2016). A unido de metas mais agressivas com um maior alinhamento cultural, ja
descrito acima, gera uma empresa com foco em resultados, permitindo que um negbcio que
esta se langando ao mercado se consolide mais rapidamente. E justamente por essa jungdo de
fatores que o OKR, apesar de ser comumente utilizado em startups e em empresas com ciclos
estratégicos curtos, pode e deve ser utilizado para a realidade desse negocio.

Para melhor entendimento e embasamento para a constru¢do dos OKRs temos na

Figura 5 um exemplo.

Figura 5 : Exemplo da aplicacdo do OKR

Propdsito
Garantir seguranga de dados e privacidade aos nossos clientes
Objetivo principal
Ser reconhecida como uma empresa de guarda de informagfes empresariais e pessoais aderente 4 legislagio (LGPD)

Objetivo 1 Objetivo 2 Objetivo 3
Criar nuvem para os dados dos nossos clientes Criar sistema de criptografia com Desenvolver plataforma self service
blockchain de chave dupla de integragdo de aplicativos para uso

exclusivo dos clientes
KR1 KR 2 KR3 KR1 KR 2 KR 3 KR1 KR 2 KR 3
Investir 5.000 Instalar Disponibilizar | Criar jornada | Realizar Langar Fazer Criar Desenvolver
horas no dois super nuvem até 31 | do usudrio 1.000 programa | pesquisa de | curadoria | MVP para
desenvolvimento | computadores | de dezembro com 10 testes de de mapeamento para cada um
do espelhados em | para inicio diferentes | diferentes | adesdo | de personas | alimentar dos 10

conhecimento continentes dos MVPs perfisde | localidades | freemium | com 100 10 segmentos

da equipe diferentes clientes acada ciclo para pessoas diferentes

para garantir (personas) de MVP 2.000 de 10 robds, um

disponibilidade para mapear | para validar | clientes diferentes | paracada

necessidades | alternativas no segmentos a | segmento

de furo inicioda | queiremos
operagao atender
assistida

Fonte: Muniz (2021).

Nesta imagem (Figura 5), podemos perceber de forma mais clara como a metodologia
¢ usada. Inicialmente ¢ definido o propodsito que deve ser atemporal e extremamente
desafiador, sendo escrito de forma simples e clara, sem ambiguidade, para que todos o

entendam. Os objetivos s3o divididos no objetivo principal e nos objetivos taticos e
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operacionais representados na imagem como Objetivo 1, Objetivo 2 e Objetivo 3. Eles nada
mais sdo do que o que precisa ser alcancado para que o propodsito se torne realidade. Ja os
resultados-chaves, representados por KRs na imagem, sao uma decomposicao dos objetivos
que demonstram, de forma numérica, como esses objetivos serdo alcancados. Em resumo, o
propoésito € o “porqué?”, o objetivo € o “o qué?” e o resultado-chave ¢ o "como?". Para a
construcao dos mesmos, o0 OKR defende a colaboragao e a cocriagdo (MUNIZ, 2021).

Apos a execugdao dessas metodologias teremos o plano estratégico com estratégias
criadas de forma personalizada para o negdcio em questdo. Posteriormente se torna necessario
a elaboracdo do plano de marketing, que basicamente ¢ um documento no qual estdo
registradas todas as acdes necessdrias para que essas estratégias sejam executadas. Essa

ferramenta esta melhor descrita a seguir.

2.4 PLANO DE MARKETING: 8P’S DO MARKETING

Na etapa de Plano de Marketing do PN ¢ mostrado como o modelo de negocios sera
colocado em pratica, como se vai dar as vendas e qual sua previsdao. O Plano de Marketing se
torna fundamental, pois tem-se um direcionamento sobre as agdes a serem feitas para que o
produto final se consolide no mercado. Existem varias ferramentas para descrever a estratégia
de marketing e uma das mais utilizadas ¢ chamada de 4Ps do Marketing ou Mix de
Marketing, que tem como objetivo organizar essa estratégia em 4 temas: posicionamento do
produto/servico, preco, praga € promog¢ao. Com o tempo, outros temas foram adicionados e a
metodologia passou a ter 8Ps com a adigdo dos Ps de processos, pessoas, palpabilidade e
produtividade. (DORNELAS, 2011).

Para ilustrar melhor essa metodologia segue na Figura 6 um esquema sobre a divisao

dos temas do 4Ps do marketing que serviram de base para o incremento dos demais Ps.
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Figura 6: Os 4Ps do marketing

Mix de
marketing

Produto Praga
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caractenisticas Locais
MNome da marca Estogue
Embalagem Transparie
Tamianhos
Servigos Prego Promogao
Garantias Preco de lista Promocao de vendas
Devolugies Descontos Propaganda

Bonificacies Forga de wendas

Prazo de pagamento Relagies plblicas

Condigies de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006).

Cada um dos Ps utilizados representam a base para o crescimento de uma empresa. O
P de produto/servico representa como a empresa quer que os produtos/servigos sejam vistos €
percebidos pelos clientes e como pode ser diferenciado dos concorrentes. Assim, o
produto/servico pode ser entendido como o conjunto de bens/servigos que a empresa pde a
disposi¢do para uma disputa do mercado alvo com o intuito de satisfazer as expectativas e
necessidades do mesmo (DORNELAS, 2011).

Em um mercado cada vez mais competitivo, os consumidores dao preferéncia a
produtos que oferecam qualidade e desempenho superiores ou que tenham caracteristicas
inovadoras, mas de nada serve um bom produto se 0 mesmo ndo apresenta o preco certo € nao
seja distribuido, promovido e vendido de forma adequada (KOTLER & KELLER, 2006).

O P de preco ¢ o unico componente dos quatro capaz de produzir receita para a
empresa, os demais demandam apenas custos. E nesse momento que serd definido uma
politica de pregos para a empresa, as formas de pagamentos, politicas de descontos, politicas
de atuagdo em mercados seletivos, defini¢ao de combos, etc (DORNELAS, 2011).

A determinagdo dos precos deve se apoiar na estratégia de marketing do
produto/servigo, mas sempre € necessario pensar na psicologia do consumidor, visto que as

decisdes de compra dos mesmos se baseiam em como eles percebem os pregos e o verdadeiro
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valor do produto. Nessa determinacdo ¢ necessario considerar muitos fatores e a Figura 7

ilustra as principais etapas desse processo (KOTLER & KELLER, 2006).

Figura 7: Etapas na defini¢do de uma politica de determinagdo de prego

1. Selegdo do objetivo da determinagio de pregos.
Determinagio da demanda

Estimativa de custos.

Andlise de custos, precos @ ofertas dos concoerentes.

Selegio de um métodd de determinagdo de pregos.

Bl Bl Bl

Selecio do prego final

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Uma das etapas da tabela acima mais importantes ¢ a selecdo de um método de
determinag¢do de preco. Essa escolha pode variar de um negocio para o outro, pois essa
determinagdo pode ser feita de varias maneiras: avaliagdes gerenciais internas, valor de
produtos similares, focus group, levantamentos, experimentagdo, analise de dados historicos e
analise conjunta. Algumas questdes devem ser consideradas no desenvolvimento de precos e

estdo destacadas na Figura 8 (KOTLER & KELLER, 2006).

Figura 8: Questdes referentes a determinacdo de pregos com base no valor ideal

1. Qual é a estratégia de mercado para o segmento? (0 que o fomecedor quer realizar? O que o fomecedor quer que acontega?)

2. Qual é o valor diferencial que é ranspaenie para os clientes-ahvo 7 | Tansparems significa que os clientes-alvo compreendem faciments coma o fomecedor calcula
o valor diferencial entre sua oferta e a segunda melhor alternativa, e que o valor diferencial pode ser valbdada por dados de que o prdprio cliemte dispbe.)

3. Qual é o prego da segunda melhor altemativa?
4. OQualé o custo da oferta de mercado do fornecedor?

5. (Quais titicas de prego serdo usadas iniclaimente ou posteriormente? (*Titicas de prego” séo mudangas em um prego gue o fomecedor estabeleceu para
comercilizar sua oferta — como descontos — que mativam os clientes a realizar agies que beneficiario o fornecedor)

6. (Oualéa expectativa do cliente guanto a urm prego “justo™?

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Como percebemos na tabela acima, o mercado ¢ um dos principais fatores na
determinagdo do preco, seja por parte dos clientes, dos fornecedores ou dos concorrentes e ¢
por isso que a PM abordada no subitem 2.2 se torna fundamental. Ademais, essa etapa
também esta relacionada diretamente com o subitem 2.6, que trata sobre o plano financeiro e
consequentemente sobre os custos envolvidos que sdo pegas chaves na escolha do preco.

O P de praga se refere aos pontos de venda, ou seja, aos canais de distribui¢do. E nesse

momento que devera ser pensado como os produtos ou servigos chegardo aos clientes, se serd
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utilizado canais alternativos, como sera dada a logistica de distribuicdo, como o prazo de
entrega podera ser otimizado, etc (DORNELAS, 2011).

Esses canais de distribuicdo nada mais sdo do que o conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um bem ou servigo para uso ou
consumo. Juntos, formam o conjunto de caminhos que um produto segue depois da produgdo,
culminando na compra ou na utilizag¢ao pelo usuario final (KOTLER & KELLER, 2006).

Também temos o P de promogdo, que se refere a forma com que o negocio vai se
comunicar com os clientes, ou seja, sua propaganda. Para essa etapa deve-se pensar em como
os clientes ficardo sabendo dos produtos ou servigos oferecidos, definir novas formas de
vender, alternar canais de vendas, analisar como a empresa se relaciona publicamente com a
sociedade, definir agéncia de publicidade e quais serdo as midias prioritarias para o negocio
(DORNELAS, 2011).

Cada dia que passa, um novo ambiente de comunica¢do de marca estd sendo criado,
muitas das vezes a propaganda ndo ¢ mais o elemento central de um programa de
comunica¢do de marketing. Na Figura 9 destaca-se oito principais formas de comunicagao,
resta saber quais delas vao se adequar a imagem e a comunicagdo que o negdcio quer passar

para os clientes (KOTLER & KELLER, 2006).

Figura 9: Plataformas comuns de comunicagao
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Além dos tradicionais 4Ps do marketing apresentados acima, novos Ps surgiram para
atender as necessidades e aprofundar as estratégias de marketing das empresas. Para este
trabalho serdo utilizados mais 4Ps, totalizando 8Ps. Sao eles: Produto, Prego, Praca.
Promocao, Processo, Palpabilidade, Pessoas e Produtividade (SEBRAE, 2014).

Segundo o SEBRAE (2014), o P de Processo diz respeito aos fluxos, procedimentos e
metodologias de trabalho utilizados no decorrer de uma prestacdo de servico, sendo uma
forma de padronizar de forma assertiva o resultado final, além de se diferenciar dos
concorrentes. Ja& o P de Palpabilidade, também conhecido como “evidéncia fisica”, ¢ como
uma empresa se apresenta e interage com os clientes e o ambiente onde isso ocorre. As
evidéncias fisicas de uma empresa vao desde a apresentacdo dos funciondrios até a
organizacao das instalacdes da mesma (SEBRAE, 2014).

O do P de pessoas diz respeito a todos aqueles envolvidos na prestacao do servico, os
quais sdo essenciais para o funcionamento da organizagdo e, consequentemente, o atingimento
da satisfagdo do cliente. E exatamente por isso que capacitagdes, treinamentos, imersdes e
atividades que trabalhem a motivacdo dos mesmos devem ser constantes, a fim de impactar
diretamente na qualidade do servigo. Por fim, temos o P de Produtividade que esta totalmente
associado a qualidade do servigo ou produto ofertado. Para esse P devem ser considerados
premissas basicas para as atividades da organizagdo que serdo fundamentais para o sucesso
empresa. Um exemplo de premissa sdo as certificagcdes ou selos de qualidade (SEBRAE,
2014).

E importante pontuar, que, mesmo seguindo e elaborando um Plano de Marketing com
todos os Ps propostos acima, para o desenvolvimento de uma comunicagdo eficaz tem-se
outras etapas a serem seguidas, e essas, estdo ilustradas na Figura 10 (KOTLER & KELLER,
2006).
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Figura 10: Etapas para uma comunicagdo eficaz
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Fonte: Kotler e Keller (2006)

Apos analisar a imagem, € possivel perceber o quanto as etapas de uma comunicagao
eficaz se comunicam com outras referéncias e ferramentas descritas no decorrer do trabalho.
Por exemplo, a primeira das oito etapas trata-se da definicdo de um publico-alvo que sera
realizado no subitem 2.2, a segunda trata-se da defini¢do dos objetivos que por sua vez esta
totalmente relacionado ao plano estratégico abordado no subitem 2.3. Por outro lado, o
investimento em comunicagdo deve ser considerado no subitem 2.6 que se refere ao plano
financeiro e, consequentemente, aos custos.

Essa pequena andlise feita em relagdo a conexdo dos pontos tratados no decorrer do
trabalho, ndo se limita apenas a ferramenta apresentada neste subitem, mas a todas utilizadas
no trabalho, pois de alguma forma, todas elas se comunicam e se complementam. O préximo

subitem abordado ndo fica de fora, pois dependendo do plano operacional adotado e da
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disponibilidade de capacidade produtiva do negodcio o investimento em comunicagdo da

empresa pode ser alterado.

2.5 PLANO OPERACIONAL: DEFINICAO DA OPERACAO E CALCULO DA
CAPACIDADE PRODUTIVA

Segundo Dornellas (2011), ¢ nessa etapa onde foram abordados os pontos mais
relevantes da estrutura do negocio, aspectos operacionais e seus processos. Alguns pontos que
foram abordados sdo os seguintes: previsdo de recursos humanos, a capacidade técnica
exigida dos funciondrios, as tarefas que cada cargo executa, o organograma funcional da
empresa, definicdo de fornecedores de servicos e de insumos, infraestrutura necessaria
(maquinarios e equipamentos), politica de recursos humanos, processos de producao, politica
de distribuicdo, estruturacdo de processo de pos-venda e coleta de NPS, certificacdes e
regulamentacgdes, definicdo da capacidade produtiva, definicdo de propriedade intelectual
(marcas e patentes), dentre outras.

Devido a realidade deste trabalho, foram priorizados dois desses pontos mencionados
acima. O primeiro foi a definicdo da operagdo como um todo, levando em consideragdo o
processo produtivo com a realizagdo de algumas fichas técnicas, infraestrutura utilizada,
organograma ¢ defini¢do da localizagdo. O segundo foi a defini¢do da capacidade produtiva,
devido sua importancia para o calculo da viabilidade econdmica e financeira.

Para a definicdo da operacdo, o primeiro passo ¢ definir quais os processos sao
necessarios e como cada um deles deve ser executado, podendo ser tanto operacionais quanto
administrativos. Nessa elaboragdo ¢ aconselhavel a utilizagao de fluxogramas e ficha técnicas.
Posteriormente, devem ser definidos os responsaveis por cada uma das etapas, assim como
suas fungdes detalhadas, os materiais e equipamentos utilizados. Uma ferramenta que auxilia
nessa elaboracdo € o organograma funcional (ROSA, 2013).

Ap6s a definicao dos pontos acima, € necessario definir a localiza¢do do negocio. Essa
escolha estd diretamente relacionada ao sucesso ou fracasso da empresa. E importante que o
local fique a0 mesmo tempo perto do mercado consumidor e também dos fornecedores ou de
ambos. Para a melhor escolha, a PM ¢ fundamental. Em paralelo, ¢ necessario analisar as
operagdes € processos para que o local consiga suportar a infraestrutura do negocio

(BOCCHETTI, 2012).
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Segundo Sant’ana (2012), da area total destinada ao espaco a ser ocupado pelo Saldo
de mais a cozinha, estima-se que 40% seja ocupado pelos clientes (Saldo) e 60% seja a
Cozinha, que engloba desde area para recebimento de produtos e estoque até a cozinha de
fato. Além disso, foi estimado por Sant’ana (2012) uma metragem adequada para a definig¢do
do tamanho do saldo de acordo com a Categoria UAN" do restaurante que pode ser observada

na figura 11 abaixo.

Figura 11: Area por assento

CATEGORIA UAN AREA POR ASSENTO
Popular 1,50m?
Médio 1,80m?
Luxo 2,50m?

Fonte: Sant’ana (2012)

Por fim, € preciso calcular a capacidade produtiva, que, segundo Rosa (2013), além de
objetivar evitar desperdicios e ociosidade, visa estimar quantos consumidores podem ser
atendidos com a estrutura e disponibilidade que a organiza¢do possui no momento da
realizacdo do pedido.

Porém, por se tratar de um servigo e pela variedade de produtos, a capacidade
produtiva se torna mais subjetiva e € por isso que foram utilizados os dados obtidos na
pesquisa de mercado, juntamente com pesquisas secundarias sobre o setor para o calculo
dessa capacidade.

A definicdo dessa capacidade, bem como a elaboragdo de toda a etapa do plano
operacional sdo fundamentais para que possamos definir o plano financeiro, que sera

detalhado abaixo.

2.6 PLANO FINANCEIRO: INVESTIMENTO, FLUXO DE CAIXA, INDICADORES DE
VIABILIDADE E PROJECAO DE CENARIOS.

2.6.1 O PLANO FINANCEIRO

* A sigla UAN refere-se a Unidade de Alimentagdo e Nutrigdo que deve ser classificada quanto ao tipo
de servico oferecido aos clientes: popular, médio ou de luxo.
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Para finalizar um bom plano de negocio, temos o plano financeiro, considerado por

muitos a parte mais importante do plano. Justamente por isso este foi o maior foco deste

trabalho.

O plano financeiro basicamente deve refletir em niimeros toda a estratégia do negocio,

apresentando de forma clara os investimentos necessarios, os retornos esperados em cenarios,

previsdo de receita com horizonte de tempo definido, o prazo do retorno do investimento

baseado no fluxo de caixa e andlise dos indicadores para avaliagdao da viabilidade do negocio

(DORNELAS, 2011).

Segundo Dornelas (2011), uma maneira simples de organizar as informagdes desta

etapa € seguir os seguintes conjuntos de informagdes:

1))

2)

3)

4)

S)

6)

7)

Investimento inicial. Nesse momento, sdo detalhados todos os recursos financeiros
necessarios para a empresa iniciar sua operagao. Além, dos recursos necessarios em
outros momentos. E importante especificar como esses recursos foram utilizados.
Composicao de Custos e Despesas. Nesse momento, sdo apresentados os principais
custos e despesas que o negdcio necessita para garantir sua operagdo. Geralmente sdo
utilizadas planilhas para organizacdo desses custos/despesas.

Defini¢ao de premissas. Nesse momento, sdo definidas as premissas e referéncias
utilizadas para se chegar nas projecdes. Sdo essas premissas que correspondem a base
das projeg¢oes financeiras.

Evolucado dos Resultados Financeiros e Econdmicos. Nesse momento, ¢ definido um
horizonte médio de tempo, geralmente de 5 anos, para o acompanhamento dos
resultados. Dado isso, sdo realizados o Demonstrativo de Resultado, o Fluxo de Caixa
e o Balanco Patrimonial para os préximos anos.

Indicadores Financeiros de Rentabilidade e Viabilidade. Nesse momento, sido
calculados a Taxa Interna de Retorno, o Valor Presente Liquido e o Payback
descontado.

Necessidade de Aporte e Contrapartida. Nesse momento, ¢ feita uma analise da
necessidade de recursos a partir de fontes externas de financiamento e investimento,
assim como a defini¢cdo das contrapartidas oferecidas.

Sétimo conjunto de informagdes: Cenarios Alternativos. Determinagdo de cenarios

otimistas e pessimistas baseados em premissas.
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Para a execu¢do e elaboracdao das informagdes necessarias para essa etapa do PN ¢
fundamental detalharmos alguns termos, ferramentas e metodologias utilizadas. Essas, estdo

apresentadas nos proéximos subitens.

2.6.2. FLUXO DE CAIXA

Segundo Motta (2009), o fluxo de caixa ¢ um método pensado para se avaliar a
viabilidade de investimento e ¢ dividido em trés partes principais, 0 DRE ou Demonstrativo
do Resultado do Exercicio, fluxo de caixa do projeto e fluxo final de caixa. Nele, ¢
apresentado o fluxo de receitas e despesas ou entradas e saidas de dinheiro no caixa do
negdcio ao longo de um determinado tempo. Assim, ela se torna fundamental para realizar
analises e tomadas de decisoes.

O DRE ¢ o primeiro passo a ser feito e, com ele, se obtém o lucro liquido disponivel, a
partir da receita bruta obtida pelo investimento. Para tal, sdo utilizados alguns itens que estao

disponiveis no Figura 12.

Figura 12: Modelo para DRE

Demonstrativo de Resultado do Exercicio

1008 1009 1010 01 012

Receita Bruta

Impostro sobre Receita Bruta
155 e/ou ICMS e/fou IPI
PIS/COFINS

Receita Liquida

Custo do Produto efou Mercadona efou
Servico Vendido

Lucro Operacional (LAJIRDA)

Depreciacio

Amortizacdo e Outros Dedutiveis

Lucro Antes do Imposto de Renda (Lair)

Imposto de Renda

Lucro Liguido

Fonte: Motta (2009)

Depois da elaboracdo do DRE, ¢ realizado o fluxo de caixa do projeto que objetiva
apresentar entradas, saidas e disponibilidades de capital que nao constam no DRE. J4 o fluxo

de caixa final, ¢ simplesmente um resumo do fluxo de caixa do projeto, sendo o valor das
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entradas e disponibilidades subtraido da variacao do capital de giro e das saidas (MOTTA,
2009).
Para melhor visualizagdo segue abaixo o figura 13 padrao para o fluxo de caixa do

projeto e o figura 14 para o fluxo de caixa final.

Figura 13: Modelo para o Fluxo de Caixa do Projeto

Fluxo de Caixa do Projeto 2008 2009 2010 2011 2012
Entradas e Disponibilidades

Lucro Liquido

Empréstimos Depreciacio

Valor Residual do Investimento
Saidas
Investimantos

Amortizacio de Empréstimos
Capital de Giro
Variacdo do Capital de Giro

Fonte: Motta (2009)

Figura 14: Modelo para o Fluxo de Caixa Final

Fluxo de Caixa Final 2008 2009 2010 2011 2012
Fluxo de Caixa Pontual
Fluxo de Caixa Acumulado

Fonte: Motta (2009)

2.6.3 VALOR PRESENTE LIQUIDO (VPL)

O Valor Presente Liquido de um determinado projeto ¢ conhecido como a soma
algébrica dos valores descontados do fluxo de caixa a ele associado. Por levar em conta o
valor do dinheiro no tempo, ¢ considerado por muitos uma técnica mais sofisticada de analise
de orcamentos de capital, j4 que leva em consideragdo o valor temporal dos recursos
financeiros. A viabilidade economica de um negodcio utilizando o VPL ¢ indicada pela
diferenga positiva entre receitas e custos, atualizados a determinada taxa de juros. Logo, no
VPL, quanto maior o valor encontrado, melhor ¢ a op¢do no momento da tomada de decisao.
(ZAGO & WEISE & HORNBURG, 2009).

As principais vantagens do VPL € poder ser aplicado a fluxos de caixa que contenham

mais de uma variagao de sinal, tanto de entrada, como de saida, levar em consideracao o valor
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do dinheiro no tempo e depender unicamente dos fluxos de caixa previsionais do projeto e do
custo de oportunidade do capital (ZAGO & WEISE & HORNBURG, 2009).
O VPL pode ser calculado com base na formula 1, segundo Zago & Weise &

Hornburg (2009):

T j=0 FC
(1+ 1)

VPL (i) = + (1)

Onde:

1: taxa de desconto;

j: periodo genérico de todo o fluxo de caixa;

FCj: fluxo de caixa genérico para j = [0,...,n];

VPL(i): valor presente liquido descontado a uma taxa de i;

n: nimero de periodos.

Ao se falar de VPL, é fundamental citarmos a TMA (Taxa Minima de Atratividade)
que nada mais € do que a taxa de juros que representa 0 minimo necessario para que um
investimento seja feito, e que o dinheiro seja aplicado. Outra maneira de se pensar €
considerar a TMA como a taxa maxima a ser paga por um financiamento. O calculo dessa
taxa ¢ variavel de andlise para analise, devendo ser considerado como base indices de
mercado. Uma das formas usuais de se calcular essa taxa ¢ dada pelo Modelo de Precificagao

de Ativos Financeiros, a qual ¢ mostrada abaixo (MOTTA, 2009).

i=RF + B (RM - RF) (2)
Onde:
1: taxa minima de atratividade;
RF: taxa livre de risco;
RM: rendimento médio do mercado;

B: coeficiente beta;
2.6.4 TAXA INTERNA DE RETORNO (TIR)

A Taxa Interna de Retomo (TIR) nada mais ¢ do que a taxa de retorno que zera o VPL

de um projeto. Como vimos, o VPL busca a diferenca entre o rendimento de uma aplicagao e
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o uso desse capital aplicado a taxa de desconto utilizada. A TIR ¢é exatamente a taxa
empregada para obter esse valor, ou seja, corresponde ao rendimento do projeto em termos de
uma taxa de juros. Logo, o TIR nada mais ¢ do que um indice que mede a rentabilidade do
investimento por uma unidade de tempo (MOTTA, 2009).

Segundo Motta (2009), uma das principais vantagens de se utilizar o TIR ¢ o fato de
ser facilmente comparado com outros investimentos, por exemplo, inflagdo, rendimentos,
acoes na bolsa etc. Além disso, a TIR ¢ de facil compreensdo para quem nao esta
familiarizado com o conceito do VPL, se tornando mais intuitiva.

A férmula 2 do TIR, descrita por Zago & Weise & Hornburg (2009) € a seguinte:
mn
ZFQx[U(Hz}]f = 3)
j=0

Onde:
1: taxa de retorno, ou TIR;

FCj: fluxo de caixa genérico para j = [0,...,n];
2.6.5. PAYBACK DESCONTADO

O Payback Descontado nada mais € do que o periodo de retorno do investimento ou,
de maneira mais clara, o tempo que o investimento levara para zerar o fluxo acumulado. Para
seu célculo € necessario apenas os valores do fluxo de caixa e ¢ uma medida que ndo possui
uma estrutura caracteristica. Justamente por isso ndo deve ser utilizado de maneira isolada na
tomada de decisdo, mas sim analisado como uma informacdo a mais para avaliar a
atratividade do investimento (MOTTA, 2009).

Portanto, a formula para o calculo do Payback Descontado ¢ dado pelo valor do
retorno por periodo, atualizado para o periodo presente, dividido pelo valor do investimento.
E importante ressaltar que para esse calculo deve ser levado em consideragio uma taxa de
desconto para os fluxos de cada periodo, da mesma forma que acontece no VPL (MOTTA,

2009).

2.7 MODELO UNIFICADO
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No decorrer deste capitulo foi possivel analisar de maneira bibliografica diversas
ferramentas ¢ modelos de Planos de Negocios. Para melhor aplicabilidade dos mesmos, foi
estruturado um modelo unificado, representado a seguir, que pretende compilar as
informagdes fundamentais do que deve ter em um plano de negocio, priorizando as
metodologias que mais favorecem a realizagdo da viabilidade economica do negdcio. O

modelo unificado sera estruturado da seguinte forma:

(1) Conceito do Negdcio
(i1) Andlise de Mercado
e Andlise Setorial
e Mercado Alvo
e Pesquisa de Mercado
e Pesquisa Qualitativa (Imersdo preliminar e em profundidade)
e Mapa de Empatia
e Defini¢do da Persona
e 5 Forgas de Porter
(iii) Estratégia do Negocio
e Defini¢do das diretrizes estratégicas (Missdo, Visdo, Valores)
e Anadlise de ambientes - Matriz SWOT
e Objetivos e Indicadores estratégicos - OKR
(iv) Plano de Marketing - 8Ps
e Produto
e Praca
e Promocao
e Preco
® Processos
e Pessoas
e Palpabilidade
e Produtividade
(v) Plano Operacional
e Definicdo da Localizagao
e Funcionamento do Restaurante

e Infra-estrutura (Equipamentos, maquinas, infra-estrutura tecnologica)



Processos operacionais
Organograma Funcional

Capacidade de Produgao

(vi) Plano Financeiro

Investimento Inicial

Composicao de Custos e Despesas

Defini¢do de premissas

Evolugao dos Resultados Financeiros ¢ Econdmicos
Indicadores Financeiros de Rentabilidade e Viabilidade

Projecao de Cenarios

58
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3. DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

3.1 CONCEITO DO NEGOCIO

O restaurante em questdo surgiu do interesse do proprio autor pela gastronomia e
pela oportunidade de aplicar os conhecimentos absorvidos pelo mesmo ao longo da Faculdade
de Engenharia de Producdo em um negocio proprio. O restaurante idealizado, acredita e
defende a Comida de Verdade, ou seja, comida boa sem processados, sem industrializados,
sem conservantes, sem agrotoxicos, sem maus tratos com os animais, sem irresponsabilidade
ambiental e social. Esse restaurante acredita que Comida de Verdade deve vir cada vez mais
de um vegetal e das maos de um agricultor. Acredita que ¢ ok comer um pedago de proteina
animal, mas que os vegetais podem e devem ser destaques nas refeigdes e que essa proteina
animal tenha certificagdo de produgdo sustentdvel e de cuidado com os animais. Um
restaurante criado no presente, mas pensado para o futuro, em que todas as agdes, sejam elas
pequenas ou grandes, contam para uma alimentacdo e para um mundo mais consciente €
sustentavel.

O restaurante vai estar situado na cidade de Sdo Paulo, funcionard de segunda a
segunda e oferecera no saldo fisico e no delivery comida de qualidade, com opg¢des de entrada,
prato principal e sobremesa, que serdo feitos a partir de produtos organicos, de pequenos
produtores e que apresentem rastreabilidade. O carddpio vai ser enxuto, priorizara os
ingredientes da estagdo e apresentard um valor promocional de menu executivo para o horario
de almogo dos dias uteis. O menu executivo proporcionara que o cliente escolha um prato
principal e uma sobremesa ou entrada por um pre¢o mais atrativo. Tudo isso serd oferecido
juntamente de um servigo de atendimento que prioriza a experiéncia do cliente em todos os
pontos de contato.

O proposito do estabelecimento estard em todos os cantos, na comida de verdade, nas
embalagens reciclaveis do delivery, nas agdes sociais feitas pelo estabelecimento, nos
funcionarios contratados, no cardapio que vai dar énfase ao produtor, nas redes sociais da
marca, na decoragdo... O cliente estarda ndo s6 comprando um prato de comida, mas também

estard vestindo a camisa de uma luta a favor de uma alimentagdo mais consciente.

3.2 ANALISE DE MERCADO
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3.2.1 ANALISE SETORIAL

O trabalho Observatério da Gastronomia (2016), foi elaborado por um colegiado
criado pela Secretaria Municipal de Desenvolvimento Econémico e Trabalho da Prefeitura de
Sao Paulo, que buscou apresentar um panorama do setor da gastronomia na cidade. O
levantamento analisou os dados consolidados da Relacdo Anual de Informagdes Sociais
(RAIS/MTb), entre 2006 e 2016, ultimo ano disponivel, e da PNADC/IBGE para o quarto
trimestre de 2017, sendo informagdes fundamentais para o desenvolvimento deste trabalho.

Alguns pontos merecem ser destacados aqui. O primeiro deles ¢ que os servigos que
envolvem a gastronomia simbolizam 6,1% dos ocupados residentes em Sao Paulo,
equivalente a 372,8 mil pessoas. J& o nimero de empregos formais do setor registrou um
crescimento de 58% nos ultimos dez anos. A remuneracdo média do trabalhador formal da
area de gastronomia ¢ de R$1.756, valor que representa cerca de metade da remuneracdo
média na cidade de Sdo Paulo, que é R$3.467 (OBSERVATORIO DA GASTRONOMIA,
2016).

O numero de estabelecimentos formais dos servigos de alimentacao cresceu 68% nos
ultimos 10 anos na cidade, o que equivale a 23.092 estabelecimentos, representando 7,7% do
total de comércios da cidade e um faturamento anual médio de R$31,9 bilhdes por ano
(OBSERVATORIO DA GASTRONOMIA, 2016).

Alguns bairros foram destaques nessa pesquisa. O Itaim Bibi e Pinheiros foram
citados, pois apresentam o maior nimero de estabelecimentos formais na area de gastronomia
na cidade de Sao Paulo, levando em consideragdo o nimero de restaurantes, bares, buffets,
catering e outros servicos de comida. O primeiro lugar do Ranking ficou com o Itaim
concentrando 5,8% do comércio voltado para a gastronomia, o equivalente a 1.349
estabelecimentos. J& Pinheiros, que ¢ o bairro onde o idealizador do negdcio deste trabalho
visa inicialmente abrir o restaurante, ficou em segundo lugar no ranking com 4,3% e 1.003
lugares. Para melhor observacdo, na Figura 15, abaixo temos o mapa de Sao Paulo e a

distribui¢do de restaurantes por bairro (OBSERVATORIO DA GASTRONOMIA, 2016).
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Figura 15: Mapa com o niimero de estabelecimentos formais em atividades econdmicas da gastronomia no

municipio de Sdo Paulo em 2016

Namero de estabelecimantos formais em atividades
econdmicas da Gastronomia
Municipio de 530 Paulo, 2016

N% de estabsladimentos formais
e gastronomia (Distritos)
4 - 241
291 - 578
578 - 865
B ass - 1152
B 1152 - 1439
[ Prefeituras Regionais

5 0 5 10 km

Fonte: PaisIATh
Elaboragho: DIEESE.

Fonte: Observatorio da Gastronomia (2016)

Quando falamos de quantidade de trabalhadores, percebemos na figura 15 que os

bairros com a maior quantidade de trabalhadores que atuam na gastronomia sdo: Itaim Bibi
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(18.792), Pinheiros (12.924), Moema (11.073) e Jardim Paulista (10.851). J4 em relacdo a
remuneracdo, Moema se destaca como o bairro de maior remuneragio mensal: Moema
(R$1.833), Pinheiros (R$1.764) e Itaim Bibi (R$1.762). Os valores mais baixos aparecem em
Jagana (R$1.203), José Bonifacio (R$1.230) e Cidade Tiradentes (R$1.237). Para melhor

entendimento segue a Figura 16 abaixo:

Figura 16: Mapa com a remuneragdo média dos empregos formais em atividades econdomicas da gastronomia no

municipio de Sdo Paulo em 2016

Remuneragao media dos empragos formais em atividades
econdmicas da Gastronomia (em R§)
Municipio de Sao0 Paulo, 2016

Legenda

Remuneracao dos empregos farmais
em atividades de gastronomia [ Distritos)
I 1203 - 1329
1329 - 1455
1455 - 1581
1581 - 1707
I 1707 - 1833
[ Prefeituras Regionais

5 0 5 10 km
. P e
Fonbs: FaisiMTh

Elsboraco: DIEESE.

Fonte: Observatério da Gastronomia (2016)



63

Segundo o estudo Observatério da Gastronomia (2016), a Gastronomia ¢ vocagao em
Pinheiros j4 que a proporcao de estabelecimentos no segmento da gastronomia, dentro do
comércio local chega a ser um ponto expressivo representando 13,2%. Em segundo lugar
temos a Barra Funda (12,8%) e Santo Amaro (12,3%) fica na terceira posi¢do. Podemos

observar esses dados na figura 17.

Figura 17: Mapa com a proporg¢ao de estabelecimentos formais em atividades econdmicas da gastronomia no

municipio de Sdo Paulo em 2016

Proporgio de estabelecimentos formais em atividades
escondmicas da Gastrancmia (em %)
Municipio de Sio Paulo, 2016

% estabelecimentos formais

de gastranomia (Distritos)
36-55
55-74

N 74-94

B o4-113

l 113-13.2

[ Prefeituras Regionais

5 1] 5 10 km

Fonte: RasMTh
Ekboacio MEESE.

Fonte: Observatorio da Gastronomia (2016)
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Outro mapa presente na pesquisa Observatorio da Gastronomia (2016) que ¢
importante destacar aqui é o crescimento dos estabelecimentos formais por bairro. Segue

abaixo a Figura 18.

Figura 18: Mapa com o crescimento dos estabelecimentos formais em atividades econdmicas da gastronomia no

municipio de Sdo Paulo em 2016

Crescimento dos estabelecimentos formais em atividades
econdmicas da Gastronomia
Municipio de $80 Paulo, 2016

Legenda

Var % dos estabelecimentos de
gastronomia (Distritns)
B -55--19
-19- 16
16 - 52
52 - 87
I 57-123
[ Prefeturas Regiconais

5 L] 5 10 km
. s = e =
Forte: RasSdTh

Elboracio: MEEZE.

Fonte: Observatorio da Gastronomia (2016)



65

A pesquisa também destaca as ocupacgdes relacionadas a gastronomia, com sua
respectiva média salarial de acordo com a Classificagdo Nacional da Atividade Econdmica
(CNAE), mas somente aquelas definidas no estudo "Ocupagdes e Atividades econdmicas
Criativas no municipio de Sao Paulo" (junho/2017). Segundo o estudo Observatério da
Gastronomia (2016), sdo destacadas os seguintes empregos com mais de 1% de participagao

nos empregos formais em 2016 :

a) Cozinheiro Geral, com 70,2% (56.642 trabalhadores), remuneracdo média real de
R$1.683;

b) Confeiteiro, com 7,7% (6.237); remuneragao média real de RS 2.119.

¢) Barman, com 4.5% (3.666), remuneragdao média real de R$1.747:

d) Cozinheiro Industrial, com 3,7% (3.010); remuneragdo média real de R$ 1.940;

¢) Chefe de cozinha, com 2,6% (2.087), remuneracdo média real de R$ 2.976;

f) Pizzaiolo, com 2,3% (1.849), remuneracdo média real de R$1.892.

g) Sushiman, com 1.9% (1.517); remuneragao média real de R$ 1.896;

h) Chefe de bar, com 1,4% (1.098); remuneracao média real de RS 2.267;

1) Supervisor de producdo da industria alimenticia, com 1.1% (905); remuneragdo
média real de R$ 3.557;

j) Churrasqueiro, com 1.0% (817); remuneragao média real de RS 1.823.

O estudo Observatério da Gastronomia (2016), mostra a distribui¢ao desses
profissionais pelos bairros da cidade. Destaca-se a profissdo de Chef de Cozinha, a qual esta
associada a maior experiéncia gastrondmica, e diretamente ligada ao propdsito do negdcio
deste trabalho. Como percebemos na imagem abaixo, esse tipo de profissdao se encontra mais
presente em Pinheiros, Itaim Bibi, Jardim Paulista, Moema, Vila Mariana, Consolacdo e Santo

Amaro (Figura 19).
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Figura 19: Mapa com a distribui¢do dos empregos formais na ocupacdo de Chefe de cozinha municipio de Sdo

Paulo em 2016

Chate da corinhs
Municipie di S Pads, 3006

Legenda

M= de Cheles de mzinha [Destrbos)
-4
46 - G5

B 50 - 140

[ TR
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Forde HpllTh
Emrorsic DELST

Fonte: Observatorio da Gastronomia (2016)

Para uma melhor analise setorial, ¢ fundamental o entendimento dos valores
praticados pelos estabelecimentos nos bairros que mais apresentam concentragdo de
restaurantes na cidade de Sao Paulo. Para isso, foi elaborada uma tabela comparativa com os

precos dos estabelecimentos das seguintes categorias: Comercial, Self-Service, Executivo e A
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la carte. Essas informacdes foram retiradas de uma pesquisa realizada pela Sodexo (2022) e

estdo disponiveis no website da empresa, como pode ser observado na Figura 20 .

Figura 20: Valor médio das refei¢des dos bairros de maior concentragdo de restaurantes na cidade de Sdo Paulo

Valor médio das refeigdes nos bairros de maior concentragio de
restaurantes na ciadade S3o Paulo
Bairro/Categorias de Restaurantes | Comercial | Self-Service | Executivo | A la carte
Pinheiros RS530,22 R531,14 RS 56,21 R574,11
Itaim Bibi R$37,07 | R$51,00 | R$45,02 | R$69,83
Perdizes RS530,22 R531,14 RS 56,21 R574,11
Moema R$37,07 | R$51,00 | R$45,02 | R$69,83
Jardim Paulista RS 35,68 R542,58 RS 54,65 R559,67
Tatuapé R$27,32 | R$39,28 | R$55,08 | RS$47,79
Santo Amaro R537,07 R551,00 RS 45,02 RS 69,83
Morumbi R$37,07 | R$51,00 | R$45,02 | R$69,83
Consolagio R$35,68 | R$42,58 | R$54,65 | R$59,67
Butant3 R$30,22 | R$31,14 | R$56,21 | RS74,11
Barra Funda R524,11 R533,48 RS 33,68 R556,72
Alto de Pinheiros R$30,22 | R$31,14 | R$56,21 | RS74,11

Fonte: o autor, a partir dos dados da Sodexo (2022)

Os dados utilizados nesta figura levam em consideragdo todos os tipos de
estabelecimentos gastrondmicos independentemente do modelo de negdcio. Para melhor
embasamento do trabalho, foi feita uma andlise de alguns restaurantes que apresentam, de
certa maneira, um modelo de negocios proximo ao proposto neste trabalho. A ideia € trazer
um valor de refeicado mais assertivo a realidade do negdcio e também, coletar informagdes
sobre funcionamento, boas praticas e possiveis insights. Para essa coleta de dados, foram
realizadas visitas nos estabelecimentos, consulta nos proprios websites das empresas e

matérias em jornais relevantes.

(i) Camélia a Dodo

Segundo o website da empresa Camélia a Dod6é (2023), o restaurante de culindria
organica ¢ saudavel Camélia a Dodo, da Chef Bela Gil, é localizado na Vila Madalena e
apresenta um menu com “ingredientes de alta qualidade e honrando a natureza”. O restaurante
acredita que seu menu ¢ “fonte de saude ao corpo, respeito ao meio ambiente e valorizagao

aos pequenos produtores”, convidando os clientes a explorar o “universo dos vegetais que vai
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muito além do comum”. Eles acreditam no “poder transformador da comida”, escolhendo,
assim, “alimentos locais, agroecoldgicos, livres de veneno, nao transgénicos e produzidos por
familias camponesas do Brasil”. Em relagdo a experiéncia gastronomica eles se posicionam
como um experiéncia rica e, a0 mesmo tempo, informal para “deixar a sua rotina mais leve e
saudavel”. Para eles, “comer no Camélia Ododo é um ato de amor a natureza!".

Seu funcionamento ¢ de segunda a domingo, sendo de segunda a quinta entre Sh as
22:30h, e de de sexta a domingo de 9h as 23:00h. O estabelecimento ¢ Pet Friendly, atende
por ordem de chegada e as reservas sdo feitas apenas para mesas com mais de 10 pessoas. O
proposito do restaurante vai muito além da escolha dos ingredientes, ele estd presente em
diversos pontos, desde o nome do estabelecimento até a decoragao.

O seu cardéapio pode ser dividido em 10 partes com valores médios apresentados na

Figura 21 abaixo:

Figura 21: Divisdo do cardapio e média de preco do restaurante Camélia a Dodo

Divisdo do Cardapio Média de Prego
Café da manh3 (tapiocas, vitaminas,

o i RS 32,37
paes e tostadas, tigelas de agai)
Sucos e Refrescos RS 23,00
Entradas e Petiscos RS 37,71
Salada e Tigelas RS 56,50
Prato do dia RS 63,00
Massas RS 65,00
Jantar RS 66,00
Pratos infantis RS 37,00
Sobremesas RS 31,36
Drinks RS 39,28

Fonte: o autor

O restaurante se apresenta no delivery por meio da plataforma IFood e os pregos
praticados sdo praticamente os mesmos, com variagdes pequenas de 1 a 3 reais para cima ou
para baixo. Percebe-se uma preocupacao no detalhamento do cardapio e também alguns tipos
de sinalizagio como pratos veganos, vegetarianos, apimentados, sem glaten... As
quartas-feiras, o restaurante oferece feijoada(vegana) por R$ 45,10, uma forma de atrair o

publico para um possivel dia de menos movimento.

(ii) Futuro Refeitorio
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Segundo o website da empresa Futuro refeitério (2023), o estabelecimento ¢
localizado no bairro de Pinheiros, acreditando que a “melhor maneira de adivinhar o futuro ¢
cria-lo”, que “os lugares mais incriveis da cidade devem ser para as pessoas, € ndao para os
carros”, que “um bom café deve celebrar as mdos de quem o colheu e plantou”. Karina e
Gabriela sdo irmas, donas e idealizadoras do negdcio e que conforme elas: “queriam um lugar
com uma luz sensacional, com boa comida, café-delicia e 6tima musica. Elas queriam
trabalhar juntas e plantar matos que cresceriam loucamente em algum canto do restaurante.
Ah, bom, e talvez mudar um pouquinho o mundo.”

O cardéapio do restaurante e os valores médios dos itens podem ser observados na

Figura 22.

Figura 22: Divisdo do cardapio e média de prego do restaurante Futuro Refeitorio

Divisdo do Carddpio Wedia de Prego
Café da Manha e Brunch RS 25,78
Para Comecar RS 31,00
Sanduiches RS 41,20
Almogo ou Jantar (pratos que

necessitam de um RS 51,00
acompanhamento ou entrada)

Com Agucar [sobremesas) RS 20,00
Padaria do Futuro RS 28,00
Gelado e Refrescante RS 20,88
Algo gquente para Beber R519,75

Fonte: o autor

Nesse restaurante, também percebemos que o propdsito do negdcio vai além da
comida, o ambiente, os funciondrios, o posicionamento (as vezes até¢ muito politico) nas redes
sociais, a tecnologia envolvida no momento do pedido, as embalagens. Tudo comunica com o
proposito principal.

Alguns pontos se destacam e fazem com que esse modelo de negdcios se diferencie de
outros. Além de ser um restaurante que atende desde o café¢ da manha até a janta, o0 mesmo
desenvolveu um sistema de assinatura dos paes artesanais, de fermentacao natural e organicos
produzidos pelo proprio estabelecimento. E ndo ¢ so6 pao que os clientes podem comprar, eles
vendem granola, iogurte, café¢, molho ranch, molho de castanhas, molho de amendoim...
Tudo organico e fornecido por pequenos produtores. Alinhado com o negocio do

estabelecimento, eles também vendem moletons, camisas, bonés, livros, broches e mais
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alguns produtos que além de representarem um faturamento a mais, ajudam a aumentar os
lagos com os consumidores, aumentar a cultura do negdcio e se comunicar com a
comunidade. Tudo isso impacta para uma melhor experiéncia e para que as pessoas se tornem
fas do estabelecimento.

O negdcio também soube aproveitar a infraestrutura presente para produzir marmitas

com pregos um pouco mais acessiveis que apresentam um pregco médio de R$42,00.

(iii) HiPokee

Segundo o website da empresa HiPokee (2023), o negocio do Chef Ravi Leite,
localizado em Pinheiros e na Rua Augusta (Cerqueira César), ¢ um restaurante que se destaca
pela simplicidade, tanto no ambiente, quanto no cardapio. O site e as redes do proprio
estabelecimento ja deixa bem claro a ideia do negodcio: “Bem estar ¢ uma experiéncia
completa.”, “A vida ja é complicada demais, e na hora da comida ela precisa ser diferente. Por
aqui, a simplicidade foi nosso ponto de partida", “A gente acredita que tudo que vocé
consome, fala quem vocé ¢é. Afinal, comida tem tudo a ver com bem-estar, né¢?”. Essas frases
ficam claras, quando observamos o ambiente interno do restaurante, as embalagens utilizadas
no delivery, as cores da identidade visual da marca, o tamanho do estabelecimento, o cardapio
que torna a operacao mais simples. Todos esses pontos, facilitam no crescimento da empresa
no delivery e na comunicacao com o publico. Um exemplo claro € que o mesmo apresenta s6
duas opgoes de aperitivos e trés opgoes de sobremesa no cardapio.

O restaurante também aborda questdes de sustentabilidade ao utilizar latinhas
reciclaveis, embalagens biodegraddveis e a ndo comercializagdo de grandes marcas de
bebidas. As bebidas sdo produzidas no proprio estabelecimento. Para melhor entendimento da

realidade do restaurante, foi elaborada uma tabela de pregos, conforme Figura 23.

Figura 23: Divisdo do cardapio e média de preco do restaurante HiPokee

Divisdo do Cardépio Média de Prego
Refrescos da casa RS 12,00
Drinks (Mistura de doses de

) RS 21,00
destilados com os refrescos da casa)
Entradas (individual) RS 18,00
Bowls RS 57,50
Bowls quentes para dias frios RS 47,00
Sobremesa RS 22,00

Fonte: o autor



71

(iv) Arturito

Segundo o website da empresa Arturito(2023), o restaurante de alta gastronomia da
Chef Paola Carosella localizado no bairro de Pinheiros, prioriza ingredientes organicos e
sazonais para a composi¢ao dos pratos. Com 14 anos de historia, o restaurante se destaca pela
sua consolida¢do no cenario gastrondmico da cidade de Sao Paulo, sempre presente nas listas
dos melhores restaurantes da cidade. Os insumos sdao majoritariamente de pequenos
produtores e agroecologicos. A maior parte desses insumos como frutas, legumes e verduras ¢
fornecida pela Cooperativa de Agricultores Agroecologicos de Parelheiros (COOPERAPAS),
que ¢ composta por mais de 30 familias de agricultores de alimentos organicos. No proprio
cardapio ¢ sinalizado que “quase todos os legumes, verduras e ervas usados sao organicos” e
que a carne utilizada ¢ de produgao sustentavel.

Uma das acdes que a Chef Paola Carosella adotou para proporcionar maior
visibilidade para as atitudes agroecoldgicas feitas pelo restaurante foi a incorporagdo no
cardapio de um “Prato do Produtor”, onde todo dia ¢ feito um prato de acordo com os
ingredientes da estacdo fornecidos por essas familias (OLIVEIRA, 2020). Abaixo temos a

Figura 24 com a média de pregos praticados no estabelecimento.

Figura 24: Divisao do cardapio e média de preco do restaurante Arturito

Divisdo do Cardépio Média de Prego
Couvert (individual) RS 26,00
Entradas RS 49,85
Pricipais RS 116,30
Sobremesas RS 43,40
Almogo de terca a sexta (executivo) RS 58,00

Fonte: o autor

(v) Corrutela

Segundo o website da empresa Corrutela (2023), o restaurante comandado pelo Chef
César Costa, ¢ localizado na Vila Madalena em Sao Paulo e ¢ certificado pela Sustainable
Restaurant Association, que ¢ uma ONG inglesa que assessora, certifica e ranqueia
restaurantes de acordo com trés critérios principais: sourcing, environment and society. Esses
critérios sdo analisados a partir de seis principais agdes:

e Apresentar mais vegetais e biodiversidade no menu;
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e Estimular uma baixa pegada de carbono em pratos e processos;

e Incluir apenas carnes com certificacdo de origem e rastreabilidade;
e C(Celebrar os ingredientes sazonais e locais;

e Empregar peixes provenientes de pesca sustentavel;

e Combater perdas e desperdicios.

Para alcancar a efetividade dos pontos listados acima, o restaurante coloca em pratica
diversas agdes como: utilizagdo de composteira com capacidade de processamento de até 30
kg/dia, utilizacdo de energia proveniente de painéis fotovoltaicos para o funcionamento do
estabelecimento, elaboragdo de um projeto de arquitetura que dispensou soldas sendo
composto apenas por luzes de LED, utilizagdo de produtos de limpeza/higiene
biodegradaveis.

Por meio do cardépio do estabelecimento, foi possivel elaborar a Figura 25 com a
média de precos listados abaixo. No mesmo, também ¢ encontrada a seguinte mensagem: “A
comida que fazemos vem de fazendas, pomares e sitios guiados por principios de

sustentabilidade.”

Figura 25: Divisao do cardapio e média de preco do restaurante Corrutela

Divisdo do Carddpio Meéedia de Prego
Aperitivos (Porcdo pequena, menor

gue dos outros restaurantes RS 20,90
analisados)

Pratos (De acordo com o proprio
estabelecimento o aconselhado seria
pedir dois pratos devido a
guantidade)

Doces RS 27,00
Menu individual {P3o da casa + duas
opgbes de prato + doce)

RS 45,77

RS 110,00

Fonte: o autor

A partir da breve descricao dos estabelecimentos acima, foi possivel capturar alguns
insights que podem servir de inspiragdo para o conceito do negéocio que estd sendo trabalhado
neste documento. Para melhor identificagdo, foi elaborada a Figura 26 com as principais

inspiragdes relativas a cada estabelecimento citado.
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Figura 26: Quadro com a principal inspiracdo de cada restaurante analisado

Restaurante Principal Inspiragio
Arturito Consolidagio no cendrio gastrondmico de 530 Paulo e constincia nos resultados.
e Aplicagdo do conceito de simplicidade no negécio. Ganho de escala de vendas pelo
delivery.
Corrutela Aplicagdo dos principios da sustentabilidade. Integragdo com a sociedade.
Futuro Refeitdrio Propdsito claro. Boa construgdo de indentidade do negdcio.

Camélia a Dodo

Vegetais como foco da alimentagdo.

Fonte: o autor

3.2.2 MERCADO ALVO

Para essa primeira etapa do estudo do Mercado Alvo foram apresentados alguns dados

retirados do Brasil Trend Foods (2020) que nada mais ¢ do que um documento que reine as

tendéncias e andlises sobre o consumo de alimentos no pais. Essas tendéncias, no passado,

levavam anos para de fato refletirem nas escolhas dos consumidores e, hoje, ja se apresentam

de forma muito mais significativas em curtos espagos de tempo. Para melhor identificacdo das

exigéncias do publico, o documento dividiu as tendéncias mundiais em relagdo a alimentagdo

em cinco topicos:

Sensorialidade e prazer: essa tendéncia diz respeito a valorizacdo das
experiéncias gastrondmicas, seja pela utilizagdo de produtos étnicos em
receitas regionais, pelo interesse entre harmonizagao de alimentos e bebidas ou
pela descoberta de novas texturas e sabores. Sdo os famosos produtos gourmet
e premium, geralmente consumidos pela populagdo de alta renda. Esse publico
¢ conhecido como foodies, que nada mais ¢ do que consumidores aficionados
por novos produtos e novas experiéncias em torno da alimentacdo (BRASIL
TREND FOODS, 2020).

Saudabilidade ¢ Bem-estar: essa tendéncia diz respeito a constante associagdo
de descobertas cientificas que associam determinadas dietas a doencas. Esse
determinado tipo de consumidor procura alimentos funcionais, produtos para
dietas e controle do peso e produtos naturais (BRASIL TREND FOODS,
2020).

Conveniéncia e Praticidade: Essa tendéncia se caracteriza pelo acelerado ritmo

da vida das grandes cidades. E justamente por isso que esse tipo de consumidor
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procura por refeigdes prontas e semiprontas, alimentos de facil preparo,
embalagens de facil abertura, fechamento e descarte. O delivery ¢ a grande
procura desse publico (BRASIL TREND FOODS, 2020).

Confiabilidade e Qualidade: essa tendéncia diz respeito a valorizacdo por parte
dos consumidores de fatores como a rastreabilidade e a garantia de origem dos
insumos, os certificados de sistemas de gestdo de qualidade e seguranga, a
rotulagem informativa e outras formas de comunicagdo que as empresas
possam utilizar para demonstrar os atributos dos seus produtos. Esse
consumidor precisa sentir credibilidade e confianca (BRASIL TREND
FOODS, 2020).

Sustentabilidade e FEtica: essa tendéncia se caracteriza por consumidores
preocupados com o meio ambiente, que buscam contribuir para causas sociais
e valorizam pequenas comunidades agricolas. Outros pontos relevantes para
esse publico sdo o baixo impacto ambiental, ndo estar associado a maus-tratos
aos animais, ter rotulagem ambiental, ter embalagens reciclaveis e recicladas

(BRASIL TREND FOODS, 2020).

Apds a pesquisa realizada no Brasil percebeu-se que das quatro tendéncias

encontradas aqui, trés delas sdo similares as mundiais: Conveniéncia e Praticidade,

Confiabilidade e Qualidade, Sensorialidade e Prazer. A quarta se deu pela fusdo das outras

duas tendéncias mundiais: Saudabilidade e Bem-estar, Sustentabilidade e Etica. A Figura 27

abaixo apresenta a distribuicao dos consumidores brasileiros nessas quatro tendéncias:

Figura 27: Tendéncias observadas para o consumo de alimentos no Brasil

B Conveniéncia e Praticidade - 34%
Confiabilidade & Qualidade - 23%
Sensorialidade e Prazer - 23%

Saudabilidade e Bem-estar
e Sustentabilidade e Etica - 21%

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)
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Das tendéncias apresentadas, todas se comunicam de certa forma com o propdsito do
estabelecimento, porém trés delas foram destacadas como pecas chaves para o
desenvolvimento e estruturacdo do negdcio: “ Sustentabilidade ¢ Etica”, “Confiabilidade e
Qualidade" e “Sensorialidade e Prazer”. As Figuras 28, 29 e 30, especificam um pouco mais

sobre os servicos e produtos oferecidos nessas tendéncias.

Figura 28: Exemplos de produtos relacionados a tendéncia de sensorialidade e prazer

BENEFICIOS RELACIONADOS A TENDENCIA EXEMPLOS DE PROPOSTAS DE
DE SENSORIALIDADE E PRAZER VALOR PARA OS CONSUMIDORES

Consumo de alimentos com maior valor Produtos gourmet e especialidades para mercados
agregado, alimentos com simbolos de status, populares; Versdes premium de produtos existentes
alimentos que compdem o estilo de vida : (elevacao/aperfeicoamento do padrdo de qualidade,
sofisticado. : premiumisation); Produtos super-premium.

Produtos de “indulgéncia sem culpa”™ (incorporacio de
novos atributos para diminuir rejeig3o de produtos com
alto teor calbrico, gordurosos etc. ou reducdo de porgdo
ou tamanho da embalagem); Produtos com sabores

e texturas diferentes, produtos interativos e produtos
exdticos que permitem novos estimulos sensoriais e o
escape da rotina didria.

Consumo hedonista, busca de indulgéncia,
experimentacio de novos sabores e texturas,
escape do cotidiano, exotismo.

Reprodugdo de receitas originadas em restaurantes; Referéncia
a receitas gourrnet servidas em restaurantes; Produtos

Valorizagao da culinaria e da gastronomia, desenvolvides com a participagdo de chefs de cozinha;

por aficionados, como entretenimento e lazer
ou socializagdo em torno da alimentagdo.
Experimentagdo da culindria de regides
especificas, contato com outras culturas.
Recuperacao de culindrias regionais e da
tradicional cozinha caseira.

Produtos com assinatura de chefs famaosos; Produtos étnicos;
Produtos com sabores caracteristicos de outros paises;
Produtos baseados em receitas tradicionais; Produtos em
porcies para o consumo em familia; Produtos com proposta de
recriar no lar a experiéncia de ter refeigdes em restaurantes;
Produtos coadjuvantes de momentos de lazer e entretenimento;
Produtos para ocasifes festivas; Produtos para presentear.

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)
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Figura 29: Exemplos de produtos relacionados a tendéncia de confiabilidade e qualidade

BENEFICIOS RELACIONADOS A TENDENCIA
DE CONFIABILIDADE E QUALIDADE

EXEMPLOS DE PROPOSTAS DE
VALOR PARA OS CONSUMIDORES

Garantia de que os produtos foram elaborados com
ingredientes isentos de substancias ndo organicas e

de melhor qualidade (caracteristicas naturais, frescor). :

Qualidade percebida pela forma de processamento
(tecnologia moderna, manutengdo de padrio).

Garantia de qualidade e seguranca dos alimentos
(processos seguros de distribuig8o, produgao e
armazenagem segura; redugdo de riscos). Produtos
adequados e seguros para necessidades especificas
(diabéticos, vegetarianos, celiacos efc.). Alimentos
em bom estado de preservagao.

Produtos naturais; Organicos; Produtos com rastreabilidade
e identificacao da origem; Tecnologia de ponta.

Processos de gerenciamento de riscos; Sistemas de
certificacdo de qualidade e seguranga (HACCF. 150 22000
etc.) e selos na rotulagem; Embalagens ativas e inteligentes;
Credibilidade de marca; Rotulagem informativa e outros
canais de comunicagao com os consumidores.

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

Figura 30: Exemplos de produtos relacionados a tendéncia de sustentabilidade e ética

BENEFICIOS RELACIONADOS A TENDENCIA

DE SUSTENTABILIDADE E ETICA

EXEMPLOS DE PROPOSTAS DE
VALOR PARA 0S CONSUMIDORES

Exercicio da cidadania; Contribuicdo para
causas sociais; Consumo solidario; Respeito
a valores éticos.

Contribuigdo para a preservagao do
meio ambiente

Produtos de sistema de fairirade; Produtos vinculados a
causas sociais, organizagdes filantrépicas; Produtos de
empresas sustentdveis; Empresas com programas avaliados
e certificados de responsabilidade social socio-ambiental;
Sistemas de certificagdo de ética empresarial; Produtos
que ndo sejam associados a maus-tratos aos animais;
Produtos que ndo ameacem a preservacao de espécies;
Rotulagem social.

Produtos com redugao de “pegadas” de carbono
(carbon footprint); Produtos de baixo impacto ambiental;
Embalagens reciclaveis e recicladas; Certificagdes

e selos ambientais; Produtos vinculados a causas
ambientais; Produtos e embalagens racionalizados;
Processos produtives sustentaveis; Processos eficientes;
Revalorizag3o de materiais; Processos com utilizaggo
de fontes renovaveis; Gerenciamento de residuos

e emissdes; Produtos de empresas sustentaveis;
Empresas com programas avaliados e certificados de
responsabilidade social socio-ambiental.

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

Além de apresentar os produtos relacionados a essas tendéncias, também ¢ destacado o

impacto dessas tendéncias no mercado de Food Service como podemos observar nas figuras

31,32 e33.



Figura 31: Impactos da tendéncia de sensorialidade e prazer no setor de servigos

SERVICOS DE
ALIMENTACAO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS : Gastronomia, variedade, exotismo, etnicidade, sofisticacao,
VALORIZADOS : entretenimento, socializag8o, harmonizagio

Receitas exclusivas, festivais gastrondmicos, maior diversidade
O CARDAPIO

de ingredientes, matérias-primas com denominacao de origem,

DO FUTURO menus de degustacdo, desenvolvimento de novas receitas,
incluinde o resgate das tradigfes gastronfmicas regionais
0s TIPOS DE : Ambientes com arquitetura, design e servigos identificados
ESTABELECIMENTOS . com a proposta gastrondmica, cafeterias, chocolaterias,
: restaurantes tematicos e étnicos
0% SISTEMAS : Qualidade de servigos, inovagdo, tecnologia, valorizagdo dos
DE GESTAD : chefs de cozinha, capacitacio dos funciondrios, qualificagdo

de fornecedores

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

Figura 32: Impactos da tendéncia de confiabilidade e qualidade no setor de servigos

SERVICOS DE
ALIMENTACAO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS . Credibilidade, gualidade de produtos e processos, seguranca
VALORIZADOS E dos alimentos, garantia de origem

0 CARDAPIO : Matérias-primas com garantia de origem, valorizacao

DO FUTURO : das informacgdes sobre processos produtivos e produtos,

garantia de um padréo de qualidade
: Garantia de higiene e limpeza, equipamentos e instalagdes
0S TIPOS DE : seguros, recursos para fomecimento de informagdes precisas
ESTABELECIMENTOS : sobre produtos, processos e a empresa (cardapios digitais,
folhetos, videos e sites explicativos)

0S SISTEMAS : Inca.rporagén de especialistas em nutricdo, implementagao
DE GESTAO de 9.|ste.mas de qualidade & seguranca (APPCC, BPF), ;elas
i de qualidade, manutengdo preventiva, controle de qualidade

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)
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Figura 33: Impactos da tendéncia de sustentabilidade e ética no setor de servigos

SERVICOS DE : IMPACTOS DA TENDENCIA DE SUSTENTABILIDADE E ETICA
ALIMENTACAO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS

VALORIZADOS Sustentabilidade, cidadania, responsabilidade social

Estimulo da agricultura local, produtos organicos, produtos de
0O CARDAPIO origem comprovada e produtos processados de forma sustenta-
DO FUTURO vel, informagdes sobre agBes sociais e ambientais da empresa,
informagdes sobre origem das matérias-primas

Processos de racionalizagdo da construgo, utilizac8o de materiais
0S5 TIPOS DE e equipamentos ndo poluentes, utilizagdo de materiais reciclados,
ESTABELECIMEMNTOS controle do ruldo, uso de janelas com filme de protecdo para utilizar

mais luz natural, acessibilidade para deficientes

Consumo energético e hidrico eficiente, administragdo do lixo,
valorizagdo dos funciondrios, processos sustentdveis, redugdo
de emissdes de carbono, controle de perdas

0S SISTEMAS
DE GESTAO

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

O documento destaca que as tendéncias para o setor alimenticio devem ser utilizadas
durante todo o processo do servigco ou produto. Como o negocio em especifico visa também
oferecer seu produto por delivery, o consumidor deve exigir que o propdsito do
estabelecimento seja refletido também nessa atividade. Um exemplo destacado ¢ em relagdo a
embalagem, as tendéncias destacadas acima como prioridades do negoécios devem ser
refletidas nas embalagens escolhidas.

Em relacdo a Sensorialidade e Prazer, por exemplo, a embalagem do delivery deve
proporcionar novas sensacdes e emocdes, fugindo do cotidiano. Apresentando design
diferenciado, sofisticacdo, impressdo de alta qualidade e até opgdes de embalagens
comemorativas. Quando falamos de Confiabilidade e Qualidade, as embalagens precisam
apresentar garantia de origem, comunicando com o consumidor para transmitir confianca e
credibilidade. J4 em relagdo a Sustentabilidade e Etica, o emprego de matérias primas de fonte
renovavel e a reducdo da utilizacdo de energias na producdo dessas embalagens sdo fatores
chaves. O incentivo da reciclagem de embalagens pos-consumo, também seria uma Otima
opgao para destacar essa tendéncia (BRASIL TREND FOODS, 2020).

Além das tendéncias, o documento também apresentou um pouco dos habitos e
atitudes do consumidor. Das refei¢des mais importantes, por exemplo, o almogo ¢ o menos

praticado no ambiente doméstico, ja que 53% dos moradores dos grandes centros declararam
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que ao menos um dia da semana almogam fora de casa. Para melhor visualizacdo segue a

Figura 34 abaixo:

Figura 34: Grafico com a frequéncia que as refei¢des sdo realizadas fora do lar no ano de 2019 (valores em

porcentagens e dias)
Media

B Nenhum dia 1 e 2 dias
M3 a5 dias B+ de 5 dias
M Nao realiza a refeigdo

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

Um ponto importante destacado na pesquisa ¢ que consumidores que comem fora, em
razdo do trabalho, tentam reproduzir nessas ocasides a refeicdo caseira. Mesmo no periodo
p6s pandemia, acredita-se que os dados referente a Figura 34 ndo se alteram de maneira
significativa, pois a dificuldade de locomocao nas grandes cidades e a pouca disponibilidade
de tempo para a realizagao das refeigdes, dificulta essa mudanca de habito.

Também foi coletado quais os tipos de estabelecimentos em que os consumidores
costumam fazer as refei¢cdes fora de casa. Esses estabelecimentos estdo listados na Figura 35

abaixo:

Figura 35: Principais locais onde os consumidores costumam fazer refei¢des fora de casa no Brasil - 2019

PRODUTO Yo
Restaurante por quilo 27
Lanchonete ou rede de fast-food 19
Restaurante 4 i2 carte 5 18
Padaria 18
Bares 11

Ambulantes : 6

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

Alguns dados coletados pelo documento refletem sobre o consumidor de alimentos no

geral, indo além do Food Service. Mesmo que ndo reflitam especificamente o retrato do
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consumidor de restaurantes, sdo dados importantes para entendermos qual é o entendimento
do consumidor de alimentos de maneira geral. O Figura 36 abaixo, por exemplo, apresenta
um pouco sobre os aspectos considerados importantes na hora de experimentar um novo
produto. Nele, percebemos que a reputagao do alimento, ou seja, sua marca € o que mais atrai
o consumidor. Ja a procedéncia dos insumos (alimento com menos conservantes), ¢ o fator
menos determinante para a compra. Pensando no negocio proposto no trabalho, é fundamental
encontrar gatilhos e diferentes estratégias para que o publico que ndo valoriza a procedéncia
dos insumos possa entender o valor e o porqué de se consumir produtos organicos e de

produgdo sustentavel (BRASIL TREND FOODS, 2020).

Figura 36: Grafico com os aspectos considerados mais importantes na hora de experimentar um novo produto no

Brasil (porcentagem)

Ser da marca gue eu confio ou conheco ati|
Ser gostoso ou saboroso 52
Ser mais nutritivo, enriguecido com vitaminas 28
Ser um alimento de qualidade 27
Ser barato 27
Ser um alimento com menos conservantes 22

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

Um outro ponto importante, ¢ entender o que o consumidor enxerga das agdes
realizadas pelas empresas do ramo alimenticio. Na Figura 37 abaixo podemos perceber que
manter a qualidade dos produtos ¢ fator chave. Pode-se destacar que o investimento em
projetos sociais e ambientais e apresentar um canal de comunicagdo com esses clientes
também sd3o fatores considerados pelos consumidores. Pensando no negdcio em especifico,

esses pontos podem ser bem explorados pelo marketing.
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Figura 37: Grafico com as agdes empresariais que geram admiracdo por parte dos consumidores no Brasil

(porcentagem)

Ter um alto padrdo de qualidade nos seus produtos

Investir em projetos sociais

Investir em projetos ambientais

Ter variedade de produtos

Fabricar alimentos gostosos e saborosos

Que mantenha o consumidor bem informado
sobre seus produtos

o
-
Ter um canal direto para dividas efou receber sugestbes _ 13
T
e
o
S

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

O grafico da Figura 38 também se torna importante, pois destaca o conhecimento por
parte dos consumidores de produtos alimenticios no geral acerca de alguns termos
apresentados. Percebemos que o “Selo de qualidade” e “Organicos” sdo os termos mais

conhecidos.

Figura 38: Grafico com o nivel de conhecimento por parte dos consumidores dos termos apresentados no Brasil

(porcentagem)

Selo de qualidade NEC a3
Organicos TN 32
Enriguecides [IINET a5 31 17
Funcionais IEI 22 3% 40
Sustentabilidade/Sustentavel [JIEIN 19 34 38
Transgénicos 26 40 27
Emisstes de Carbono [l 16 EE] 45

Rastreabilidade B} 144

B Conhece bem Conhece um pouco
B Conhece s de ouvir falar m Mao conhece ou nunca ouviu falar
B Nao respandeu

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

O documento Brasil Trend Foods (2020) também destaca alguns comportamentos e
atitudes de alguns grupos sociais em especifico, aqui serd destacado dois desses grupos, que

de certa forma comunicam-se com o proposito do negdcio.
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Mulheres acima de 45 anos

Grande parte das mulheres desse grupo estdo vivendo sozinhas e desfrutam de uma
maior independéncia. Nessa fase da vida, esse segmento demonstra grande preocupagao com
a saude, principalmente quando as mulheres percebem mudangas no organismo e
manifestagdes de heranga familiar. E justamente por isso que passam a exibir comportamentos
preventivos ou curativos que motivam mudangas alimentares mais profundas, como a
redugdo, a eliminagao ou a inclusdo de certos alimentos (BRASIL TREND FOODS, 2020).

Essas mulheres, se mostraram bem informadas quanto aos alimentos, propriedades e
sua procedéncia. Esse grupo de mulheres priorizam, por exemplo, consumir um molho de
tomate caseiro em comparagao aos molhos industrializados, valorizam o fresco e o natural e
demonstram alto envolvimento no preparo dos alimentos. Para esse segmento, a praticidade ¢
almejada, mas ndo justifica a aceitagdo plena de processos percebidos como pouco naturais

(BRASIL TREND FOODS, 2020).

A classe A

Este grupo demonstra com maior facilidade conhecimentos acerca dos beneficios e
maleficios de varios ingredientes, conseguindo estabelecer parametros comparativos ao
avaliar alguns alimentos ou produtos alimenticios, como a diferenca entre a margarina e a
manteiga e entre produtos nacionais e importados. Além disso, também demonstram maior
poder de critica em relagdo aos componentes industriais usados nos alimentos (BRASIL
TREND FOODS, 2020).

Justamente por isso, valorizam, e, muitas vezes, prestigiam empresas com
posicionamento sustentdvel. Uma vez que essa classe tende a encarar o ato de cozinhar mais
como um hobby do que uma obrigacdo cotidiana, ela gosta de novas experiéncias
gastrondmicas valorizando os alimentos utilizados no preparo (BRASIL TREND FOODS,
2020).

3.2.3 PESQUISA DE MERCADO
Os dados utilizados como base para a elaboracao deste subtopico foram coletados por

meio de uma pesquisa de mercado feita no dia 12/04/2023. A amostra foi coletada por meio

da rede social (Instagram) do autor, o que acabou proporcionando respostas de um publico
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mais nichado. Em relacdo as andlises, foram feitos cruzamentos das respostas obtidas, a fim
de facilitar na interpretacdo e também na visualizacdo das informagdes. Os dados foram
tabulados por meio dos proprios graficos gerados pelo Formulario Google, com o auxilio do
Microsoft Excel. Todos os dados recebidos na pesquisa sdo automaticamente inscritos em
uma planilha, esta foi exportada para o Microsoft Excel, onde foi analisada e proporcionou o

cruzamento e melhor analise dos dados.

3.2.4 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Na pesquisa realizada, foram obtidas 982 respostas sendo que 93,1% dos entrevistados
sdao mulheres e as faixas de idade com o maior incidéncia foram: com 27,1% pessoas na faixa
de idade de 35 a 44 anos, com 23,3% pessoas na faixa de idade de 45 a 54 anos, com 21,6%
pessoas na faixa de idade de 55 a 64 anos e com 16% pessoas na faixa de idade de 25 a 34
anos. Foi perguntado sobre a escolaridade: 36,5% dos entrevistados afirmaram apresentar
“Ensino Superior Completo”, enquanto 35,8% afirmaram apresentar “Pds Graduacao”.

Para melhor entendimento do perfil econdmico dos entrevistados, uma das perguntas
tinha como objetivo coletar as profissdes dos mesmos. Por se tratar de uma pergunta aberta,
sem opgoes de multipla-escolha, a resposta era opcional e por isso foram coletadas 801
respostas. Os dados foram agregados no Excel de acordo com as respostas dadas, como ¢
possivel observar abaixo (Figura 39). Para melhor visualizacdo foi considerado nessa

agregacdo apenas as profissdes que apareceram mais de 3 vezes nas respostas.
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Figura 39 : Profissdo dos entrevistados
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Fonte: o autor

Como o intuito deste trabalho ¢ fazer uma anélise de viabilidade para a abertura de um
restaurante na cidade de S3o Paulo, uma pergunta direcionada seria fundamental para
separarmos o publico que pode frequentar o estabelecimento. A pergunta “Vocé frequenta
restaurantes na cidade de Sao Paulo?” foi a utilizada. Assim, os proximos dados apresentados
abaixo, sdo referentes apenas ao niimero de entrevistados que frequentam restaurantes na
cidade, o que representa 34,8%, ou seja, 342 pessoas do niumero total de entrevistados (982).

Abaixo, encontramos a caracterizacdo dessa amostra em especifico e, para melhor
organizagdo e entendimento, os dados foram separados de acordo com as perguntas realizadas

na pesquisa, acompanhadas de uma breve descri¢do dos resultados e de graficos ou tabelas.

Qual a sua escolaridade? - Com 342 respostas, as opgOes mais sinalizadas
foram: “Ensino Superior Completo” e “Pds Graduacgdo”. Juntas, essas opgoes
representam 78% das respostas. Quando analisamos a amostra total, essas
opgdes juntas representavam 72,3%. Percebe-se, portanto, um aumento, ainda

que pequeno, de 5,7% de pessoas com maior grau de escolaridade quando
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analisados os entrevistados que frequentam restaurantes na cidade de Sao

Paulo.

O seu trabalho acaba exigindo que vocé almoce fora de casa? - Foram
obtidas 342 respostas e percebe-se que existe um equilibrio na porcentagem
das mesmas. Destas, 51% dos entrevistados possuem um trabalho que exige o

almoco fora de casa, enquanto o restante (49%) nao.

Se a resposta anterior foi SIM, quanto tempo vocé tem disponivel para o
almog¢o em um restaurante? - Foram obtidas 181 respostas e percebe-se que,
com mais de 55%, a opcdo com maior incidéncia foi “entre 40 minutos e 1

hora” como ¢ possivel perceber na Figura 40.

Figura 40 : Respostas da pergunta: “Se a resposta anterior foi SIM, quanto tempo vocé tem
disponivel para o almogo em um restaurante?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes

na cidade de Sao Paulo)

WEntre 20 e 40 minutos WEntre 40 minutos e 1 hora Maisde1 hora mMenos de 20 minutos

Fonte: o autor

Quando vocé frequenta restaurantes na cidade de Sao Paulo, em qual
bairro vocé costuma ir? Caso nio tenha sua resposta nas opcdes abaixo,
clique em "QOutros'" e escreva a resposta - Os bairros com maior incidéncia
de respostas foram: Pinheiros (117), Jardim Paulista(85), Itaim Bibi (78),
Moema(73), Vila Mariana(72) e Vila Madalena(62). Percebe-se, portanto, uma
predominancia de bairros da regido oeste da cidade. Os resultados também vao

de encontro com os dados apresentados no item "Andlise Setorial" deste
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trabalho, ja que os bairros mais citados nesta pesquisa correspondem aos que
apresentam as maiores concentragdes de estabelecimentos comerciais do setor

gastronOmico na pesquisa secundaria realizada.

Vocé frequenta mais restaurantes durante a semana ou aos finais de
semana? - Foram obtidas 342 respostas e a grande maioria (71,6%) dos

entrevistados, frequentam mais restaurantes aos finais de semana.

Quantas vezes em média vocé realiza a refeicio do almoco em um
restaurante? - Foram obtidas 342 respostas € a op¢cdo com maior incidéncia
foi “1 a 2 vezes a0 més” com 24%, seguido das opgdes “2 vezes por semana’
com 21,6%, “3 vezes ao mes” com 18,1%, “3 a 5 vezes por semana” com
15,5% e “1 vez por semana” com 15,2%. Os resultados podem ser observados

na Figura 41.

Figura 41 : Respostas da pergunta: “Quantas vezes em média vocé realiza a refeicdo do almogo

em um restaurante?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade de Sao Paulo)

@ Nunca
@® 1a2vezes ao més

) 3 vezes ao més
@ 1 vez por semana
@® 2 vezes por semana
® 3 a5 vezes da semana
® Mais de 5 dias da semana
@ Nao realizo essa refeigéo
@ Nenhum dia da semana

Fonte: o autor

Quantas vezes em média vocé realiza a refeicio da janta em um
restaurante? - Foram obtidas 341 respostas e a op¢do com maior incidéncia
de escolha foi “1 a 2 vezes por més” com 39,3%. Percebe-se, comparando com
os resultados da pergunta anterior, que a frequéncia para a realizagao da
refeicdo do almogo em um restaurante ¢ maior do que a da janta. Os resultados

podem ser observados na Figura 42.
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Figura 42 : Respostas da pergunta: “Quantas vezes em média vocé realiza a refei¢do da janta

em um restaurante?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade de Sao Paulo)

@ Nunca

@® 12a2vezes ao més

) 3 vezes ao més

® 1 vez por semana

@ 2 vezes por semana

@ 3 a5 vezes dasemana
@ Mais de 5 dias da semana
@ Nao realizo essa refeicao

Fonte: o autor

Quantas vezes em média vocé realiza a refeicio do café da manha em um
restaurante? - Foram obtidas 341 respostas e, diferentemente das outras
refei¢des, a maior parte dos entrevistados (50,4%) “Nunca” realizam a refeicao
do café da manha em um restaurante. A segunda op¢ao mais sinalizada foi “1 a
2 vezes ao meés’ com 28,7% de incidéncia. Percebe-se, portanto, uma
preferéncia pela realizagdo das outras refeicdes (almogo e jantar) em

restaurantes.

Qual o tipo de estabelecimento que vocé tem mais costume de frequentar
para o almog¢o? - Foram obtidas 341 respostas e as op¢des mais selecionadas
foram: “Restaurante por quilo” com 43,6%, “Restaurante a La Carte” com
40,6% e “Lanchonete ou rede de Fast-Food” com 6,7%. Os resultados podem

ser observados na Figura 43.
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Figura 43: Respostas da pergunta “Qual o tipo de estabelecimento que vocé tem mais costume
de frequentar para o almogo?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade de Séo

Paulo)

@ Restaurante por quilo

@ Lanchonete ou rede de Fast-Food
@ Restaurante a La Carte

@ Padarias

@ Bares

@ Como mora em outro estado e vou a...
® Da empresa
@ E restaurantes que tem opcéo por Kg...

12V

Fonte: o autor

Qual o valor médio que vocé gasta em um restaurante para uma refeicio
de café da manha? - Foram obtidas 341 respostas e a op¢ao mais selecionada
foi “Entre 16 e 25 reais”. E perceptivel pelo grafico abaixo (Figura 44) que
muitas pessoas gastam menos € poucas gastam muito quando falamos nessa
refei¢cdo. Muito provavelmente o fato de metade dos entrevistados nao realizar
a refei¢do de café¢ da manha em um estabelecimento, faz com os mesmos ndo
estejam dispostos a gastar mais nesta refeicdo. Os resultados podem ser

observados na Figura 44.

Figura 44: Respostas da pergunta “Qual o valor médio que vocé gasta em um restaurante para
uma refeicdo de café da manha?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade de

Séo Paulo)

@® Menos de 15 reais

@ Entre 16 e 25 reais

dv» @ Entre 26 a 35 reais
A @ Entre 36 a 45 reais

@ Entre 46 e 55 reais

@ Mais de 55 reais

Fonte: o autor
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Qual o valor médio que vocé gasta em um restaurante para uma refeicio
de almoco ou jantar? - Foram obtidas 341 respostas, e aqui, a relacdo ndo ¢
tdo clara como na pergunta anterior. Existe uma certa dispersao dos resultados,
porém a grande maioria deles se encaixa na média de preco apresentada nas
figuras 21, 22, 23, 24 e 25 do item “Anadlise Setorial” deste trabalho. A op¢ao
mais selecionada foi “Mais de 99 reais” com 19,6%. Com algumas contas
simples, podemos perceber que mais de 54,7% gastam mais de 60 reais em
uma Unica refeicdo na cidade de Sao Paulo. Os resultados podem ser

observados na Figura 45.

Figura 45: Respostas da pergunta “Qual o valor médio que vocé gasta em um restaurante para
uma refei¢do de almogo ou jantar?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade

de Sao Paulo)

@ Menos de 30 reais

@ Entre 30 e 39 reais

. ' Entre 40 a 49 reais
180% @ Entre 50 a 59 reais
@ Entre 60 e 69 reais

@ Entre 70 e 79 reais
@ Entre 80 e 89 reais
@® Entre 90 e 99 reais
@ Mais de 99 reais

Fonte: o autor

E importante pontuar que dependendo da regido o valor gasto pode-se alterar,
entdo foi adicionado um filtro na planilha de resultados para somente as
pessoas que selecionaram o bairro de Pinheiros (aquele mais frequentado pelos
entrevistados, localizado na cidade de Sao Paulo). E o resultado foi que nessa
regido as pessoas gastam mais do que no geral. Mais de 58,5% gastam mais de
60 reais em uma unica refeicdo no bairro de Pinheiros, representando um
aumento de mais 4% comparado ao geral. Os resultados podem ser observados

na Figura 46.
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Figura 46 : Respostas da pergunta “Qual o valor médio que vocé gasta em um restaurante para
uma refei¢ao de almogo ou jantar?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade

de Sao Paulo)

mEntre 30 e 39 reais
mEntre 40 a 49 reais
m Entre 50 a 59 reais
mEntre 60 e 69 reais
mEntre 70 e 79 reais
mEntre 80 e 89 reais
mEntre 90 e 99 reais
mMais de 99 reais

mMenos de 30 reais

Fonte: o autor

Qual a porcentagem que vocé estaria disposto a pagar a mais por essas
refeicoes caso os insumos utilizados fossem organicos, com producao
sustentavel e produzidos pela agricultura familiar? - Foram obtidas 342
respostas € a op¢do mais selecionada foi “Estaria disposto a pagar até¢ 10%”
com 50,3%. Logo em seguida temos a op¢ao “Nao estaria disposto a pagar a
mais” com 23,1% e “Estaria disposto a pagar at¢ 20%” com 19,3%. Os

resultados podem ser observados na Figura 47.

Figura 47 : Respostas da pergunta “Qual a porcentagem que voceé estaria disposto a pagar a
mais por essas refeicdes caso os insumos utilizados fossem organicos, com produgao
sustentavel e produzidos pela agricultura familiar?” (Somente pessoas que frequentam

restaurantes na cidade de Sado Paulo)

@ Nio estaria disposto a pagar a mais
@ Estaria disposto a pagar até 10%
@ Estaria disposto a pagar até 20%
@ Estaria disposto a pagar até 30%
@ Estaria disposto a pagar até 50%

Fonte: o autor
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Qual a forma que vocé costuma pagar suas refeicdes? - Foram obtidas 342
respostas € a op¢do mais selecionada foi “Cartdo de Crédito ou débito” com
89,5%. Logo em seguida temos a op¢do “Vale alimentagdo/refeicdo” com

17,5%.

Quantas vezes em média vocé realiza um pedido de delivery para a
refeicio do almoco durante a semana? (considerando dias uteis e também
finais de semana) - Foram obtidas 342 respostas e a opcao mais selecionada
foi “Nenhum dia da semana” com 49,1% e, em seguida, “1 a 2 dias da semana”

com 43%.

Quantas vezes em média vocé realiza um pedido de delivery para a
refeicio da janta durante a semana? (considerando dias tteis e também
finais de semana) - Foram obtidas 342 respostas e a opcao mais selecionada
foi “1 e 2 dias na semana” com 61,4%. Em seguida, temos a op¢do “Nenhum
dia da semana” com 28,4%. Ap0s essas ultimas perguntas, podemos perceber a
preferéncia por parte dos entrevistados pela refeicdo da janta quando falamos

de delivery. Os resultados podem ser observados na Figura 48.

Figura 48: Respostas da pergunta “Quantas vezes em média vocé realiza um pedido de delivery
para a refeicdo da janta durante a semana?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na

cidade de Sao Paulo)

@ tenhum dia da semana
@ 1 e 2 dias da semana

3 a 5 dias da semana
@ Mais de 5 dias da semana
@ MEo realizo essa refeicio

Fonte: o autor

Qual o valor médio que vocé gasta em um pedido de delivery para uma

refeicio? Considerando também a taxa de entrega. - Foram obtidas 342
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respostas e ¢ perceptivel um grande equilibrio das respostas, porém as duas
opcdes mais selecionadas foram “Mais de 80 reais” com 21,9% e “Entre 50 a
59 reais’ com 19%. Percebe-se que o gasto em restaurantes € superior do que
no delivery, ja que na ultima situagdo (delivery) apenas 44,1% dos
entrevistados gastam mais de 60 reais, contra os 54,7% do restaurante. Os

resultados podem ser observados na Figura 49

Figura 49 : Respostas da pergunta “Qual o valor médio que vocé gasta em um pedido de
delivery para uma refeicdo? Considerando também a taxa de entrega.” (Somente pessoas que

frequentam restaurantes na cidade de Sao Paulo)

& Menos de 30 reais
@ Entre 30 & 39 reais
Entre 40 & 49 reais
@ Entre 50 & 59 reais
@ Entre 60 & 69 reais
@ Entre 70 & 79 reais
@ Mais de 80 reais

Fonte: o autor

Atualmente, como geralmente vocé conhece um novo restaurante? - Foram
obtidas 342 respostas e com um resultado bem significativo temos a opcao
“Por meio de redes sociais” com 214 selecdes. Logo em seguida temos a opgao
“Por indicagdo de amigos, colegas de trabalho e conhecidos” com 196

selecdes. Os resultados podem ser observados na Figura 50.



93

Figura 50: Respostas da pergunta “Atualmente, como geralmente vocé conhece um novo

restaurante?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade de Sdo Paulo)

Por indicacie de amigos, colegas
de trabalho e conhecidos

Por indicacdo de familiares 55 (16,1%)

Por indicacie de influenciadores
digitais
Por meio das redes socias

Por meio de midias fradicionais
(televisdo, radio, revistas, jornais)
Newsletters de comida/
Kaverilson

0 50 100 150 200 250

Fonte: o autor

Qual o fator mais importante para vocé decidir frequentar um novo
restaurante? - Foram obtidas 342 respostas e com 75,7% a opcao “Oferecer
uma comida de qualidade” foi a mais escolhida. Os resultados podem ser

observados na Figura 51.

Figura 51 : Respostas da pergunta “Qual o fator mais importante para vocé decidir frequentar

um novo restaurante?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade de Sdo Paulo)

@ Ser barato

@ Cferecer uma comida de gqualidade
Oferecer um atendimento de qualidade

@ Cferecer alimentos nutritivos e sauda. ..

@ Apresentar variedade de opcbes

@ Apresentar opcdo veganalvegetariana

@ Crigem dos insumos utilizados

@ Ser de um chef conhecido

12V

Fonte: o autor

Qual o segundo fator mais importante para vocé decidir frequentar um
novo restaurante? - Foram obtidas 342 respostas e com 34,5% a opgdo
“Oferecer um atendimento de qualidade” foi a mais escolhida. A pesquisa
também destaca as opg¢des “Oferecer uma comida de qualidade”,
“Localizagcdo”, “Apresentar variedade de opcdes” com as respectivas
porcentagens: 15,8%, 14% e 11,1%. Os resultados podem ser observados na

Figura 52.



94

Figura 52: Respostas da pergunta “Qual o segundo fator mais importante para vocé decidir
frequentar um novo restaurante?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade de

Sdo Paulo)

& Serbarato

@ COierecer uma comida de qualidade

& Oferecer um atendimento de qualidads
@ Cferecer alimentos nutritivos e sauda. .
@ Aprezentar variedade de opctes

® Apresentar opgdo veganalfvegetariana
& Crigem dos insumos utilizados

@ Ser de um chef conhecido

1712V

Fonte: o autor

O que vocé considera menos importante para vocé decidir frequentar um
novo restaurante? - Com 342 respostas, as opgdes mais selecionadas foram
“Ser de um chef conhecido”, “Apresentar op¢ao vegana/vegetariana”,”Ser de
uma rede que conhe¢o” e “Ser barato” com as respectivas porcentagens:

31,9%, 22,8%, 17% e 12,9. Os resultados estdo na Figura 53.

Figura 53 : Respostas da pergunta “O que vocé considera menos importante para vocé decidir
frequentar um novo restaurante? ” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade de

Sdo Paulo)

@ Ser barato

@ COferecer uma comida de gualidade

@ COferecer um atendimento de gualidade
@ Cferecer alimentos nutritivos e sauda...
@ Aprezentar variedade de opcbes

@ Apresentar opgdo veganalvegetariana
@ Crigem dos insumos utilizados

@ Ser de um chef conhecido

12w
Fonte: o autor
Dos cinco pontos listados abaixo, qual deles vocé considera mais

importante em um restaurante? - Foram obtidas 342 respostas € os pontos

mais importantes para o publico analisado foram “Experiéncias
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gastrondmicas” com 40,6% e “Confiabilidade e Qualidade” com 33,6%. Ja a
op¢do com menor importancia foi a de “Conveniéncia e Praticidade” com
8,2%. Percebe-se uma diferenca desse resultado quando analisamos a Figura
27 que apresenta a tendéncia no consumo de alimentos no Brasil, em que o
mesmo apresenta como resultado a “Conveniéncia e Praticidade” como a

opcdo mais buscada com 34% de incidéncia. Isso evidencia, mais uma vez, que

r

o publico pesquisado ¢ realmente um publico mais nichado, no caso, um
publico que valoriza mais as experiéncias gastronomicas do que a praticidade e

conveniéncia. Os resultados podem ser observados na Figura 54.

Figura 54 : Respostas da pergunta “Dos cinco pontos listados abaixo, qual deles vocé
considera mais importante em um restaurante? ” (Somente pessoas que frequentam

restaurantes na cidade de Sao Paulo)

@ Experiéncias gastrondmicas: seja pela
utilizacéo de produtos étnicos em rec. .
@ Saude e bem-estar: seja pela procura
por alimentos funcionais, pratos saud. ..
Conveniéncia e Praticidade: refeictes
rapidas qgue ndo atrapalhem o ritmo a. ..
@ Confiabilidade e Qualidade: valorizacio
da procedéncia e origem dos ingredie.
@ Sustentabilidade e Efica:
gstabelecimentos que buscam contrib. ..

Fonte: o autor

Dos pontos listados abaixo, qual deles mais influencia para que vocé nunca
mais volte em um restaurante? - Foram obtidas 342 respostas e o ponto que
mais influencia para que o publico ndo volte mais no restaurante foi a “Ma
qualidade da comida” com 63,7% seguido da opcdo “Inconsisténcia no
atendimento e na comida oferecida” com 16,7% e “Baixa qualidade no

atendimento” com 12,9%. Os resultados podem ser observados na Figura 55.
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Figura 55 : Respostas da pergunta “Dos pontos listados abaixo, qual deles mais influencia para
que vocé nunca mais volte a um restaurante?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes

na cidade de Sao Paulo)

@ Ezixa qualidade no atendimento

@ FPouca variedade de opgies no carddpio
Ma qualidade da comida

@ Menu mal construido

@ Demora no atendimento

@ Ambiente desconfortdvel

@ Inconsisténcia no atendimento e na ¢

\ @ Ambiente desdonfortavel

1nmw

Fonte: o autor

Vocé é vegetariano ou vegano? - Foram obtidas 342 respostas e a resposta

~ 0

mais selecionada foi “Nao” com 93,3% de incidéncia.

Para vocé, a carne é um elemento fundamental nas refei¢cdes? - Foram
obtidas 342 respostas e, por mais que 93,3% do publico analisado nao seja nem
vegetariano nem vegano, a maior parte do publico (51,5%) considera que a

carne nao ¢ um alimento fundamental nas refei¢des.

Qual porcentagem aproximadamente representa o seu consumo de
alimentos no geral que sio orginicos ou produzidos por pequenos
produtores? - Foram obtidas 342 respostas e ¢ possivel perceber que grande
parte do publico ainda ndo tem como habito consumir organicos no dia a dia.
Talvez pela dificuldade no acesso, disponibilidade dos produtos, preco elevado
e até mesmo a falta de conhecimento. 30,9% dos entrevistados consomem
menos de 5% de produtos orgéanicos ou produzidos por pequenos produtores.

Os resultados podem ser observados na Figura 56.
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Figura 56 : Respostas da pergunta “Dos pontos listados abaixo, qual deles mais influencia para
que vocé nunca mais volte a um restaurante?”” (Somente pessoas que frequentam restaurantes

na cidade de Sao Paulo)

@ Méo consumo produtoes orgénicos

8,8% @ Menos de 5%
Entre 5% e 14%
@ Entre 15% e 24%
A @ Entre 25% e 49%
i 0,
@ Mais de 50%
38,9%

@ M&o me preocupo com a origem dos
alimentos que consuma

Fonte: o autor

3.2.5 ENCONTRANDO O PUBLICO ALVO

Apos a caracterizacao da amostra, ¢ perceptivel que os dados representam um nicho de
mercado, ou seja, uma parte da populacdo que de alguma forma se comunica e se identifica
com as postagens da rede social do autor. Justamente por isso, existe uma diferenca entre as
respostas obtidas no formuléario e os dados coletados na pesquisa secundaria do item 3.2.2
“Mercado Alvo” que apresenta como amostra o publico brasileiro no geral.

Para melhor andlise dos resultados e entendimento do publico alvo do negdcio
idealizado pelo autor, alguns filtros na planilha com as respostas podem ser feitos. Assim, sera
mais facil identificar a persona e o comportamento daqueles que realmente vao frequentar o
estabelecimento. Pensando no conceito do negocio os seguintes fatores sao obrigatdrios para
identificacdo dos potenciais clientes:

- Frequentar restaurantes
- Frequentar restaurantes na cidade de Sao Paulo
- Gastar pelo menos 60 reais em uma refeicao de almocgo ou janta

Aplicando os filtros acima, temos um numero de 183 pessoas que podem ser
classificadas como potenciais clientes, de um total de 982 respostas. Porém, ainda,
conseguimos aprofundar essa analise com os fatores listados abaixo para identificar potenciais
clientes com maior identificacdo com o conceito e identidade do negdcio. Ou seja, os fatores
listados abaixo ndo sdo obrigatorios para identificacdo de potenciais clientes, mas representam
caracteristicas de clientes com maior fit cultural com o negocio.

- Nao considerar carne como elemento fundamental das refeigoes
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- Se preocupar com a origem dos alimentos que sdo consumidos
- Consumir produtos organicos
- Gastar pelo menos 50 reais em um pedido de delivery para uma refeicao
- Estar disposto a pagar a mais por um produto organico ou de pequenos
produtores
Com os filtros aplicados, temos um total de 62 respostas que sao fundamentais para a

defini¢dao da persona e do mapa de empatia apresentados abaixo.

3.2.6 DEFINICAO DA PERSONA

A partir dos filtros utilizados para a definicdo do publico alvo e considerando as
respostas com um maior numero de incidéncia, foi possivel construir uma persona para o
negocio. Além disso, foram consideradas as respostas de perguntas do tipo abertas realizadas
na pesquisa de mercado como: “Pra vocé, o que falta em Sao Paulo quando falamos de
restaurantes?”, “Qual ou quais restaurantes vocé costuma frequentar na cidade de Sao Paulo?”
e “Gostaria de deixar alguma sugestao?”. A persona encontrada estd descrita na Figura 57

abaixo.



Figura 57 : Descrigdo ¢ defini¢do da persona

Adriana Almeida

Idade: 48 anos

Profissdo: Advogada

Escolaridade: Pos-Graduagdo

Saldrio Mensal: R$14.000,00
Relacionamento: Casada

Familia: Mora com o marido e um filho

Bio

Ola, me chamo Adriana e tenho 48 anos. Sou advogada e trabalho em um
escritorio de advocacia localizado na Avenida Brigadeiro Faria Lima, aqui na
cidade de S3o Paulo. O cargo que ocupo hoje no escritdrio me proporciona ter
um pouco mais de tempo de almogo e, por isso, sempre tento fazer essa refeico
em casa com a familia, mas a correria do dia a dia faz com que umas duas vezes
na semana eu tenha gue almogar na rua. Priorizo ir em restaurantes em bairros
proximos como Pinheiros, Jardim Paulista e Itaim Bibi. Gasto em média R585,00
em uma refeicdo e utilizo o meu vale alimentagdo. Gosto muito de sair e viajar
aos finais de semana, adoro vivenciar novas experiéncias gastrondmicas e,
geralmente, gasto pelo menos R$39,00 em uma refeigdo, mas ndo importo em
pagar até 10% a mais, caso 05 iNsUMos sejam organicos e de pequenos
produtores, afinal, eu também valorizo a procedéncia e origem dos ingredientes.
As vezes, a rotina € tao pesada que fago alguns pedidos no delivery, mas isso nao
acontece mais do que duas vezes na semana. Nesse situagdo, o que importa para
mim & a conveniéncia e praticidade e costumo gastar R$65,00 por refeicdo no
delivery. Geralmente fico sabendo de um nowo restaurante pelas redes socias,
mas também pela indicagcdo de amigos e colegas de trabalho. O mais importante
€ que o restaurante oferega comida de gualidade, independente se tenha came
ou nao. Uma coisa gue ndo admito é que o restaurante tenha baixa gualidade no
atendimento ou inconsisténcia no servigo ou na comida oferecida. Se eu vivenciar
alguma dessas situagfes, eu nem volto mais. Pra mim, o que falta em S3o Paulo
sdo restaurantes mais naturais, com ingredientes de qualidade e preco justo,
porgue tem uma coisa que sempre acontece agui, os precos altos nem sempre
condizem com o tamanho do prato servido ou 3 qualidade da comida. Alguns
restaurantes que gosto de frequentar: Insalata, Rascal, Ristorantino,
MommaOsteria, Frutaria, Eataly, Famiglia Mancini e GreenTable. E tem agueles
classicos que acabamos indo: Almanara, Madero, Piraja e Abraccio.

Fonte: o autor

99
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3.2.7 MAPA DE EMPATIA

A partir dos filtros utilizados para a definicdo do publico alvo e considerando as
respostas com um maior nimero de incidéncia, foi possivel identificar o comportamento do
consumidor do restaurante em especifico por meio da constru¢do do Mapa de Empatia que se

encontra na Figura 58 abaixo.



101

Figura 58 : Mapa de Empatia

o que
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o que
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Fonte: o autor
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3.2.8 5 FORCAS DE PORTER

Com as informagdes apresentadas no item “Analise Setorial”, “Mercado Alvo”
e também da pesquisa realizada foi possivel entender o mercado em especifico e a partir
disso, construir a ferramenta das 5 Forcas de Porter para o negocio que pode ser observada na

Figura 59.
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Figura 59 : 5 Forgas de Porter

Fonte: o autor
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3.3 ESTRATEGIA DO NEGOCIO

3.3.1 DEFINICAO DAS DIRETRIZES ESTRATEGICAS

As diretrizes listadas abaixo foram construidas pelo idealizador do negodcio com o

objetivo de transmitir o proposito e ideais do estabelecimento.

Missdo: Oferecer ao maior nimero de pessoas Comida de Verdade com uma

experiéncia inesquecivel.

Visao: Ser inspiragdo no universo da alimentagdo consciente, honrando os insumos e

os produtores.

Valores:

Compromisso com resultados: Busca pelos resultados e objetivos que contribuem pelo
crescimento sustentdvel da empresa e pelo impacto social gerado.

Foco no cliente: Proporcionar a melhor experiéncia possivel, tornando o restaurante a
primeira escolha do nosso cliente.

Sustentabilidade: Buscar por resultados éticos e ambientalmente corretos, que
contribuam para um mundo melhor. Pensar na familia, no proximo e em vocé€ mesmo.

Melhoria Continua: Ser a nossa melhor versdo todos os dias, viver o inconformismo,
crescer com os feedbacks e ter sentimento de dono.

Respeito: Respeito ao alimento, ao produtor, ao cliente, aos colegas de trabalho, as

escolhas individuais e a todas as formas de vida.

3.3.2 ANALISE DE AMBIENTES - MATRIZ SWOT

Apos a elaboragdo das diretrizes, da analise dos dados gerados pela pesquisa e do
melhor entendimento do mercado, foi possivel construir uma matriz SWOT do negécio que se

encontra na Figura 60.



Figura 60 : Matriz SWOT
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FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS
Forgas Fraquezas
w
g - Refeicbes completas de VERDADE utilizando apenas
o insumos ambientalmente corretos; N . L
. T - Possivel dificuldade de encontrar funciondarios

w - Proporcionar uma experiéncia completa, desde a : \ . ‘. -
- o . . engajados que internalizem o propdsito do negécio e

execucdo perfeita do prato, ambiente aconchegante )
= e exceléncia no atendimento; vivam a cultura da empresa;
o~ \ . e . - Publico nichado;
(7] - Equipe engajada, propdsito claro e cultura interna )
w forte: - Menor quantidade de fornecedores de alguns dos
[« =4 -im ’acto social: insumos utilizados;
o ‘p . L e ‘. - Necessidade de produzir internamente muitos dos
— - Plblico com maior identificacdo com o propésito . i
< f s . . . itens usados nas receitas.
e do negdcio ja formado na rede social do idealizador

do restaurante.

-Uso sustentavel dos recursos os naturais.

Oportunidades Amecas
3
= - Mercado em crescimento e com pouca concorréncia; . L
o . . x - Falta de conhecimento de parte do publico da
w - Maior entendimento e preocupacdo por parte da importancia de se alimentar de uma comida de
- sociedade com as mudancas climaticas e do impacto P . .
. . . verdade, estando disposto a pagar um pouco mais por
> que as escolhas pessoais causam no meio ambiente e is50:
olitico; i

(7, p . . . - Rede restrita de fornecedores, podendo como

- Crescimento do nimero de pessoas que acreditam PR .
wl e . , . consequéncia dificultar a negociagéo de pregos e
x na ideia de reduzir o consumo de proteinas de origem . :

animal- ocasionar falta de produtos ;
o N . “ - Muitas pessoas associam uma alimentacdo
= - Valorizagdo do organico, da produgdo de pequenos . . .
< . consciente e ambientalmente correta a uma comida
w produtores e da sustentabilidade.

pouco saborosa.

Fonte: o autor

3.3.3 OBJETIVOS E INDICADORES ESTRATEGICOS - OKR

Apobs o entendimento do mercado e do publico alvo discutidos no topico 3.2 e de
acordo com o0s objetivos e anseios do idealizador do negdcio foi possivel elaborar o OKR que

se encontra na Figura 62.
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OKR

Figura 61

Proposito

Oferecer ao maior nimero de pessoas Comida de Verdade com uma experiéncia inesquecivel.

Objetivo Principal

Ser inspiragdo no universo da alimentagdo consciente, honrando os insumos e os produtores.

Objetivo 1:

Objetivo 2:

Objetivo 3:

Objetivo 4:

Ter os colaboradores mais motivados e engajados

Fazer os clientes nos amarem

Ser o melhor no que fazemos

Honrar nosso propgsito

KR1 KR2 KR3 KR4 KR5 KR6 KR7 KR8 KR3 KR10 KR11 KR12 KR13 KR14
. Apresentar Doar 400 Participar de
1 Garantir que | Fazer com . Apresentar Apresentar . )
) uma média N Utilizar marmitas de | pelo menos1
treinamento| todosos gue 100% - faturamento a proporgao ) )
Alcangar ) N de avaliagdo| Apresentar o . Garantir 100% de comida de evento a cada
L fimersdo |colaboradores dos Alcangar . anual (2024) [Atingir mais| de 1paral i
média 8,5 no Google e | engejamento ) . |umTicket | produtos verdade semestre com
par recebam pelo|contratados| um NPS superior a de 80% da | em relagdo L L o
na ) ] ) nas no Instagram A . meédio orgdnicos |mensalmente| ointuitode
. trimestre menosum | tenham fit |acima de R$8.602.174,08 | capacidade | ao nimero i o
pesquisa plataformas| damarca ) A i ) superior ou de paraa conscientizar a
i com todos o| feedback ao coma 280 - i (valor retirado | disponivel | de pedidos N . .
de clima i de delivery |acima de 10% . N R5102,15 | producdo |populacioem| comunidade
time de longo de um | cultura da ) do cendrio no saldo e i i w )
L i superior a . i sustentdvel | situagdo de |sobreacomida
funciondrios| trimestre empresa realista) no delivery d dad
e verdade

4,5 estrelas

rua

: 0 autor

Fonte
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3.4 PLANO DE MARKETING

O restaurante apresenta a seguinte composicdo em seu plano de marketing nos seus

Servicos:

Produto:

O restaurante oferece aos clientes elementos tangiveis e intangiveis. Quando falamos
dos elementos tangiveis, ou seja, tudo aquilo que o cliente pode ver, o principal produto ¢ a
comida de qualidade, desde entrada, prato principal e sobremesa, que sdo feitos a partir de
produtos organicos, de pequenos produtores e que apresentem rastreabilidade. O mesmo vale
para as bebidas disponiveis no carddpio. Tudo isso ¢ oferecido juntamente de um servigo de
atendimento que prioriza a experiéncia do cliente em todos os pontos de contato, além de um
ambiente confortavel e aconchegante.

Agora, quando falamos dos elementos intangiveis, ¢ valido ressaltar o proposito do
estabelecimento, ja que muitos também consomem por esse motivo. Por se tratar de um
restaurante de comida de verdade, o cliente também estd comprando uma bandeira ¢ uma luta

a favor de uma alimentagao mais consciente.

Preco:

O restaurante tem o anseio de oferecer um preco justo, afinal, comida de verdade
deveria ser acessivel. O objetivo é oferecer um preco equivalente ou, se possivel, inferior a
média de preco dos estabelecimentos gastrondmicos da regido, mesmo utilizando ingredientes
um pouco mais caros justamente por serem ambientalmente corretos. O pagamento pode ser
feito com vale refeigdo, cartdes de crédito ou outros meios mais ageis e praticos.

Os precos dos servigos encontram-se no cardapio do estabelecimento, tanto no fisico
quanto no digital, e variam de tempos em tempos apds uma reavaliagao por parte da gestdo do
restaurante, tendo em conta as oscilagdes do preco dos produtos no mercado.

O restaurante visa apresentar algumas opg¢des com pregos mais convidativos. No
estabelecimento fisico, por exemplo, sera ofertado de segunda a sexta no horério do almogo o
Menu Executivo, que juntard op¢des de entrada, prato principal e sobremesa por um prego

mais reduzido. J& no delivery, cada dia da semana teremos um prato com valor promocional.

Praca:
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O restaurante vai se encontrar muito bem localizado na cidade de Sao Paulo, na regido
Oeste da cidade (Pinheiros, Jardim Paulista ou Itaim Bibi). Area privilegiada que concentra
grande parte do mercado gastronomico da capital. Os clientes podem adquirir os servigos no
estabelecimento fisico ou solicitar a entrega ao domicilio. Os servigos de entrega sdo feitos

em uma plataforma de delivery, sendo capaz de atingir um raio de até 7km.

Promocao:

Para promover os seus servigos, o restaurante faz uso de algumas técnicas de
comunicagdo. Os principais canais de divulgacdo sdo as redes sociais, em que o
estabelecimento ird divulgar através de um contetido autoral (fotos e videos) toda a
experiéncia que se tem ao consumir os nossos servicos, além dos bastidores do restaurante. O
objetivo ¢ utilizar a linguagem do momento, participando de trends, desafios virais e assuntos
em alta. O perfil da marca nas redes deve ser relevante para os clientes, afinal o restaurante
acredita que esse contato digital também faz parte da experiéncia do cliente. O objetivo ¢
utilizar o conhecimento do idealizador do neg6cio na area para crescer o perfil organicamente,
mas a possibilidade de impulsionamento nao ¢ descartada.

O estabelecimento contard com um ambiente e pratos bem convidativos que
estimulem os clientes a fotografar e publicar as experiéncias dos mesmos no restaurante.
Assim, como as embalagens e frases de efeito que serdo utilizadas nas sacolas e embalagens
dos pratos no delivery. A ideia ¢ que os clientes sejam verdadeiros influenciadores digitais
divulgando organicamente o negdcio.

A participagdo em eventos gastrondmicos, assim como a utilizagao do proposito e das
questdes sociais defendidas pelo estabelecimento também serao utilizadas para a promogao da

marca.

Pessoas:

Quando falamos dos clientes, a empresa apresenta um grafico da jornada do cliente,
em que todos os possiveis pontos de contato sdo sinalizados juntamente com a forma que os
mesmos devem ser executados para a melhor experiéncia e cordialidade no atendimento.
Aqui, varios dos valores do negocio devem ser utilizados para contribuir na qualidade do
Servigo.

Agora, quando falamos sobre gestdo do pessoal, a empresa aposta no treinamento e na

formacao dos seus funcionarios, além da constante internaliza¢do da cultura e do proposito.
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Os funciondrios sdo divididos em setores, o que possibilita a especializagdo por parte dos
mesmos, porém em cada setor € utilizado ciclos de processos, ou seja, de tempos em tempos o
funcionario troca de funcdo com outro colaborador do mesmo setor permitindo que os
funciondrios melhorem o seu desempenho e aumentem os seus conhecimentos sobre o
processo produtivo. A cultura de feedback ¢ uma ferramenta fundamental para o crescimento
do negbcio e sera amplamente utilizada através de reunides rapidas de até 10 minutos no

inicio e final do expediente.

Processos:

A empresa apresentara fluxogramas e procedimentos operacionais com a descri¢ao de
todos os processos e atividades necessarias para o funcionamento do negocio. O intuito €
sempre facilitar e otimizar a entrega do servigo, proporcionando a satisfacdo aos seus clientes.
Como o estabelecimento apresenta proposito claro, muitos dos processos serdo guiados pelas
questdes de sustentabilidade como por exemplo:

e [Estimular uma baixa pegada de carbono em pratos e processos;
e (elebrar os ingredientes sazonais e locais;

e Combater perdas e desperdicios.

Palpabilidade:

Um dos grandes objetivos do idealizador ¢ transmitir no maior numero possivel de
formas fisicas o propdsito e a cultura do estabelecimento, abordado sempre os conceitos que
que inspiraram o restaurante: Consumo consciente, comida de verdade, Mindful Eating ¢
Plant-based. Esses conceitos devem estar presentes, por exemplo, na construgdo e decoragao
do local fisico, trazendo aspectos de arquitetura sustentavel, priorizando a luz natural, o verde,
elementos decorativos de pequenos artesdos e aspectos visuais que se comuniquem com 0S
agricultores. As embalagens do delivery devem ser ecologicamente corretas e junto trazer
frases de impacto difundindo a cultura, além de dados numéricos dos resultados ambientais
que o estabelecimento conseguiu alcangar.

Além disso, a transparéncia, nesse negocio em especifico, vai ser fundamental para
manter a confiabilidade com o publico. A cozinha, por exemplo, deve ser a mais aberta
possivel para que os clientes possam ver a movimentagdao e o trabalho realizado. As redes
sociais devem mostrar por meio de videos quem sao os fornecedores e como eles produzem

os insumos utilizados, assim como os bastidores do estabelecimento.
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Produtividade:

A otimizagdo e a reducdo de desperdicios sdo fundamentais, seja para a redugdo de
custos, seja para o alcance do proposito do negocio. Portanto, metodologias que
proporcionem a melhoria continua serdo executadas periodicamente, como por exemplo o
“kaizen de uma semana” que gera planos de a¢des de baixo investimento e alto resultado
melhorando a produtividade.

Além disso, além dos selos de qualidade tradicionais do setor, a empresa buscara
alcangar certificagdes de controle, prémios e selos que garantem o comprimento de aspectos
como: sustentabilidade, exceléncia no atendimento, rastreabilidade dos insumos, utiliza¢do de

organicos e carnes de produgado sustentavel.

3.5 PLANO OPERACIONAL

3.5.1 DEFINICAO DA LOCALIZACAO E TAMANHO FiSICO DO NEGOCIO

O idealizador do negocio pretende ter um saldo com capacidade de atendimento fisico
de aproximadamente 32 a 40 lugares. Dependendo do ponto, o saldo pode se estender para a
rua, o que ja ¢ bem comum em algumas ruas dos bairros de Pinheiros, Jardim Paulista e Itaim
Bibi. Geralmente, esses estabelecimentos realizam a constru¢do de um pequeno deck
proporcionando mais espaco de ‘“saldo”. Considerando que os parametros abordados no
referencial tedrico para um restaurante de categoria médio ¢ de 1,8 metros quadrados por
assento e que a propor¢ao de area deve ser de 40% do espaco destinado ao saldo e os demais
60% para a cozinha e sabendo que o numero de pessoas desejado ¢ de 32 a 40, serd necessario
um estabelecimento de aproximadamente 140 a 180 metros quadrados. E claro que esse é um
parametro tedrico e que na realidade, nem sempre vai se concretizar.

A partir dessas informagdes, das preferéncias do idealizador do negdcio e também dos
resultados alcancados pela pesquisa de mercado, foi realizada uma pesquisa de trés possiveis
pontos comerciais. Cada um dos pontos se localiza em um dos trés bairros mais pontuados na

pesquisa de mercado e apresentam area proxima da desejada.

Ponto comercial 1 - Bairro Jardim Paulista
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O primeiro ponto comercial analisado se encontra na Alameda Lorena, 1908 - Jardim
Paulista ¢ ja foi locado em um passado proximo para uma doceria e também para um
restaurante. A loja apresenta 120 m?, situada em um terreno de 80 m? (4 x 20), localizado em
um dos melhores pontos da Alameda Lorena, uma quadra acima da Rua Oscar Freire e a
poucos metros da Estacdo de Metr6 Oscar Freire. A loja ndo possui vaga, porém ha valet e
estacionamentos proximos.

O ponto tem um aluguel no valor de R$25.000,00/més e um IPTU no valor de
R$1.700,00. A imagem da fachada do estabelecimento pode ser observada na figura 62.

Figura 62 : Fachada do Ponto Comercial 1

Fonte: Google Maps (Street View)

Ponto comercial 2 - Bairro Pinheiros

O segundo ponto comercial se encontra na Rua Mateus Grou, numero 111, em
Pinheiros. Trata-se de um sobrado (casa) com 163 metros quadrados que pode ser adaptado
para um restaurante. Na rua, ja existe um grande nimero de restaurantes que também foram
planejados em casas. O imovel apresenta 1 vaga na garagem, 27 anos de construgao, porteiro
eletronico, quintal e jardim. Os ambientes sdo bem distribuidos, adaptados para fins
comerciais. O térreo apresenta 2 salas, copa e lavabo. No pavimento superior, 2 dormitorios
com ar condicionado e recepgao.

O ponto tem um aluguel no valor de R$20.000,00/més. A imagem da fachada do

estabelecimento pode ser observada na figura 63.
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Figura 63 : Fachada do Ponto Comercial 2

Fonte: Google Maps (Street View)

Ponto comercial 3 - Bairro Itaim Bibi

O terceiro ponto comercial se encontra na Rua Pedroso Alvarenga, nimero 1293, no
bairro Itaim Bibi. Trata-se de uma casa assobradada comercial, bem localizada proximo ao
shopping Iguatemi, varias linhas de Onibus, feira livre e com facil acesso as marginais
Pinheiros e Tieté. O ponto € localizado em uma das ruas mais procuradas do Itaim, onde estdo
instalados os melhores restaurantes e bares.

O ponto apresenta 245 metros quadrados, com espaco para 3 vagas de garagem, além
de 3 banheiros. O aluguel estd no valor de R$25.000,00/més. A imagem da fachada do

estabelecimento pode ser observada na figura 64.

Figura 64 : Fachada do Ponto Comercial 3

Fonte: Google Maps (Street View)
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Apbs a andlise dos trés pontos comerciais, alguns calculos sobre a média das
informagdes levantadas se tornam necessarios para a execucdo das proximas etapas. O
primeiro € o valor da metragem média, que foi de 176 metros quadrados. O outro ¢ o valor de

aluguel médio que foi de R$23.333,33/més.

3.5.2 FUNCIONAMENTO DO RESTAURANTE

As atividades do restaurante comecardo na segunda-feira, e irdo até domingo,
totalizando 7 dias de funcionamento por semana, em média 30 por més. O horario de
funcionamento de segunda a sexta sera das 11:30h as 15:30h e das 18:00 as 22:00h. Aos
sdbados o horério de funcionamento sera de 12:00h as 23:00h e aos domingos apenas de
12:00h as 17:00h. O horério de entrada dos funcionarios do primeiro turno da empresa sera
as 08:00h da manha, para que os mesmos possam comegar a preparar os alimentos e estarem
prontos para atender de forma agil os pedidos. O horario de saida ¢ previsto para as 16:00h. Ja
o segundo turno, comega a partir das 16:00h e finaliza as 00:00h. Como cada funcionario
apresenta uma disponibilidade de 44 horas semanais, a ideia ¢ que as folgas sejam tiradas ao
longo dos dias uteis de trabalho, para que os mesmos possam trabalhar aos finais de semana.

Também serd utilizado freelancer.

3.5.3 COMPOSICAO DOS PRODUTOS

O objetivo deste item ¢ apresentar algumas das opc¢des de pratos que vao estar
disponiveis no cardapio do estabelecimento juntamente com os valores referentes aos insumos
utilizados na producao e uma breve descricdo dos processos a serem realizados em cada um
desses pratos durante o hordrio de funcionamento do restaurante. Para isso, foi construido
algumas fichas técnicas e uma estimagao do tempo médio de cada prato foi realizada.

Em relagdo aos valores utilizados no calculo, foi realizada uma pesquisa para a
obten¢do dos mesmos, lembrando que os produtos sdo organicos ¢ de produgdo sustentavel.
Para melhor entendimento, as fichas foram separadas em trés tdpicos: entradas, prato
principal e sobremesa.

Para as entradas, foram escolhidos dois pratos para a andlise dos dados e informagdes:
homus com terrine de legumes na brasa e a saladinha. A ficha técnica detalhada dos mesmos

encontra-se no Apéndice A e no Apéndice B. Ja para os pratos principais, foram escolhidos 3
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opgdes: pupunha com camardes, quibe de abodbora com salada Fatuche e peixe do dia com
puré de banana e legumes. Por mais que o idealizador do negocio tenha como objetivo
fornecer um carddpio com poucas opgdes de proteina animal, aqui foi escolhido pratos com
esse tipo de proteina, pois 0s mesmos apresentam um custo superior, o que torna a analise
posterior mais conservadora em relagdo a média de custos dos pratos. A ficha técnica
detalhada dos mesmos se encontram no Apéndice C, Apéndice D e Apéndice E,
respectivamente. Por fim, para as sobremesas foram escolhidos dois pratos: Romeu e Julieta e
o nosso Tiramisu. A ficha técnica detalhada dos mesmos se encontra no Apéndice F e
Apéndice G.

Os valores médios encontrados ap6s a construcdo das fichas técnicas foram

compilados na Figura 65.

Figura 65 : Tabela do custo médio dos insumos e tempo médio de finaliza¢do dos pratos

) Custo médio dos Tempo médio de
Categoria ) o wm
insumos finalizagdo do prato
Entrada RS 10,74 6 min
Prato Principal RS 24,08 11,33 min
Sobremesa RS9,63 3 min

Fonte: o autor

Como o cardapio também ¢ composto pelo item de bebidas, ¢ importante uma analise
dessa categoria para a composi¢do do Ticket Médio posteriormente. Para isso, foi realizada
uma média de preco praticado pelos estabelecimentos analisados na secdo de andlise de
mercado, assim como uma pesquisa € posteriormente um calculo médio que pode ser

encontrado na Figura 66.

Figura 66 : Tabela do custo estimado das bebidas

Média de preco dos .
) ) Custo estimado dos
Categoria estabelecimentos )
. insumos
pesquisados

Sucos e refrescos RS 18,60 RS 3,20
Refrigerante RS 9,00 RS 2,60
Agua com/sem gés RS 8,00 RS 5,20
Cerveja RS 15,00 RS 7,50
Média RS 12,65 RS 4,63

Fonte: o autor
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3.5.4 CALCULANDO O TICKET MEDIO

Neste item, sera feito um célculo para estimar o valor do Ticket Médio das refeicoes
(pedidos) realizados no estabelecimento. Primeiro, ¢ fundamental entender que existem
diversas combinagdes de pedidos j4 que o cardapio é composto pelas seguintes categorias:
entradas, pratos principais, sobremesa e bebidas. E, dentro dessas categorias, existem diversos
produtos com precos e custos diferentes. Para a continuidade do trabalho e realizacao da
viabilidade econdmica e financeira, optou-se por usar as médias de custo de cada categoria do
cardapio e o valor escolhido para o preco de cada secdo foi baseado na média de preco dos
estabelecimentos usados como referéncia na analise de mercado, bem como os resultados da
pesquisa de mercado (Figura 45). O ideal ¢ que no futuro, com a abertura do negdcio, seja
possivel analisar o histérico de vendas para melhor entendimento do comportamentos do
publico e assim estimar um valor de Ticket Médio mais assertivo.

Outro ponto levado em considera¢ao para a defini¢do desse Ticket € que um pedido
padrao seria composto por um prato principal, uma entrada ou sobremesa e uma bebida. Além
disso, foi feita uma separacao para o Ticket Médio dos pedidos do saldo e do delivery, visto
que o delivery existe um custo adicional devido as embalagens. A Figura 67 mostra

justamente essa diferenca de custo junto com o calculo do Ticket Médio.

Figura 67 : Tabela de calculo do Ticket Médio

Saldo
i Custo médio dos L i
Categoria i Preco médio estimado
insumos
Entrada RS 10,74 RS 28,00
Prato Principal RS 24,08 RS 64,00
Sobremesa RS 9,63 RS 23,00
Bebidas RS 4,63 R512,65
Ticket Médio (Prato
Principal + entrada ou RS 38,90 RS 102,15
sobremesa + Bebida)
Delivery
i Custo médio dos L i
Categoria . Preco médio estimado
insumos +embalagem

Entrada RS 12,54 RS 28,00
Prato Principal RS 27,58 RS 64,00
Sobremesa RS 11,43 RS 23,00
Bebidas RS 4,63 R512,65
Ticket Médio (Prato
Principal + entrada ou RS 44,20 RS 102,15
sobremesa + Bebida)

Fonte: o autor
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E importante pontuar que os pedidos do delivery, além de apresentar os custos das
embalagens, também podem apresentar um custo de entrega. Atualmente, as grandes
plataformas de delivery apresentam duas opgdes: ou a empresa paga uma taxa pequena para a
plataforma e um valor adicional pela entrega ¢ pago pelo cliente ou a empresa assume 0s
custos de entrega, pagando uma taxa maior para a plataforma. Nessa ultima opgdo, o
estabelecimento recebe um selo de “Entrega Gratis” no aplicativo de delivery. Por isso,
muitos estabelecimentos optam por assumir os custos da entrega e consequentemente, para
arcar com o custo adicional, acabam aumentando o preco do produto oferecido. Apesar disso,
como a pesquisa de mercado apontou que os consumidores nio estdo dispostos a pagar mais
pelo delivery em relagao ao saldo, o empreendedor do restaurante em questao decidiu assumir
os custos do delivery e nao aumentar o preco final do produto. Esse custo adicional relativo a

taxa da plataforma de delivery sera especificado na Figura 74.

3.5.5 LEVANTAMENTO DE RECURSOS NECESSARIOS

Baseado nas dimensdes do estabelecimento, nos objetivos e desejos do idealizador do
negocio e da realidade do mercado gastronomico da regido, foi realizada uma pesquisa sobre
0s recursos necessarios para a abertura do negécio. Todos esses recursos foram agrupados e
listados na Figura 68. Cada item na figura ¢ acompanhado do respectivo investimento, dados

que serdao fundamentais para o Plano Financeiro.



Figura 68 : Tabela com os investimentos estimados

Itens Quantidade F_r.tlmatnjfa?d.e Custo Total
Prego Unitario

Investimentos Pre-Operacionais R5 155.710,00
Registroda empresa/marca 1 RS 4.000,00 RS 4.000,00
Projeto de identidade visual 1 RS 5.000,00 RS 5.000,00
Projeto argiteténico/ design 1 RS 3.000,00 RS 3.000,00
Reforma do estabelecimento 1 RS 40.000,00 | RS 40.000,00
Decoracdo 1 RS 10.000,00 | RS 10.000,00
Instalacdo de sistema de seguranca 1 RS 9.600,00 RS 5.600,00
Camera frigorificade 1,75x 2,90 x 2,50 1 RS 16.110,00 RS 16.110,00
Sistema de Exaustdo e ventilacdo com coifa 1 RS 35.000,00 | RS 35.000,00
Ar-Condicionado +instalac3o 1 RS 22.000,00 | RS 22.000,00
Instalacdo hidraulica 1 RS 10.000,00 RS 5.000,00
Instalacdo elétrica 1 RS 10.000,00 | RS 10.000,00
Equipamentos de Informatica/Sistema RS 11.300,00
Smartphone/tablets 5 RS 900,00 RS 4.500,00
2 notebooks 2 RS 1.200,00 RS 3.600,00
Impressora 1 RS 1.200,00 RS 1.200,00
Software (licenca) 1 RS 2.000,00 RS 2.000,00
Maveis RS 25.000,00
Mezas 20 RS 700,00 RS 14.000,00
Cadeiras 40 RS 350,00 RS 14.000,00

Itens Quantidade F_r.tlmatnjfa?d.e Custo Total

Prego Unitario
Equipamentos, Maguinas e Utensilios RS 133.639,00
Fogdo industrial com & bocas 2 RS 2.000,00 RS 4.000,00
pia 2 RS 8.700,00 RS 17.400,00
WICTORY 1 RS 35.000,00 RS 35.000,00
Fritadeira elétrica industrial agua e ¢lec 18 litros 1 RS 1.50:0,00 RS 1.500,00
Triturador 2 Litros Bivolt Vithory 1 RS £55,00 RS 655,00
Expremedor de Suco Super 12 Cv Bivolt Vithory 1 RS 564,00 RS 564,00
Mesa de Inox Bancada de 1507035 cm Prateleira Lisa
) 2 RS1.350,00 | RS2.700,00
Desmontavel FrisoPro
Pia de Inox Ij.E 130x70 cm com Tangque Central de 2 RS 2.050,00 RS 4.100,00
60x50x35 FrigoPro
Forno com 5 Assadeiras Eletrico Convector com Va por WCW 1 RS 4.200,00 RS 4.200,00
535 110v Wictory
Frigideira Antiaderente Tramontina 30 cm Profissional 1t RS 250,00 RS 3.750,00
Starflon
Refrigerador Ennsenr.adl}r Dupla Acdo 531 Litros All Black 2 RS £.000,00 RS 12.000,00
220V VF55AH Metalfric
Panelas diversas 30 RS 200,00 RS 6.000,00
Outros equipamenteos [Liguidificador, mix, processador,
batedeiras) 2 RS 450,00 RS 3.600,00
Travessas/Assadeiras 20 RS 150,00 R5 2.000,00
Embalagens para Delivery 1 RS 6.000,00 RS 6.000,00
Potes 30 RS 100,00 RS 3.000,00
Tigelas/Bowls de Inox 30 RS 25,00 RS 750,00
Facas profissionais 20 RS 120,00 RS 2.400,00
conchas) 1 RS 1.800,00 | RS1.300,00
Uniforme cozinha 28 RS 200,00 RS 7.600,00
Uniforme salao 18 RS 90,00 RS 1.620,00
Outros 1 RS 12.000,00 RS 12.000,00
TOTAL RS 328.649,00
Fonte: o autor

117



118

Apds o levantamento de todos os investimentos listados, foi necessario a realiza¢do do
calculo da depreciagdo que se encontra na Figura 69. Para isso, foi considerado que
depreciagdo anual ¢ igual a diferenca entre o custo de aquisi¢ao do produto e o valor residual
do mesmo dividido pelos anos de vida util. Apés uma pesquisa em relagdo as vidas Uteis e
valores residuais dos itens da Figura 68, convencionou-se uma vida 1til padrao de 10 anos e

um valor residual equivalente a 10% do custo de aquisi¢ao.

Figura 69 : Tabela com o calculo da depreciagdo

Estimativa d =
ltens Quantidade ma n_.-a) .e Custo Total Depreciacdo anual
Preco Unitdrio
Instalagdo de sistema de seguranga 1 R$ 9.600,00 RS 5.600,00 RS 504,00
Camera frigorifica de 1,75 x 2,90 x 2,50 1 RS 16.110,00 RS 16.110,00 RS 1.449,30
Sistema de Exaustdo e ventilagio com coifa 1 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 3.150,00
Smartphane/tahlets 5 RS 900,00 RS 4.500,00 RS 405,00
2 notebooks 2 RS 1.800,00 RS 3.600,00 RS 324,00
Impressora 1 RS 1.200,00 RS 1.200,00 RS 108,00
Fog&o industrial com 6 bocas 2 RS 2.000,00 RS 4.000,00 RS 360,00
Balcdo refrigerado de inos 2 metros com 3 portas e com pia 2 RS 8.700,00 RS 17.400,00 RS 1.566,00
Forno comhbinado & gas digital com cavalete e 8 GNS WICTORY 1 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 3.150,00
Forno com 5 Assadeiras Elétrico Convector com Vapor WCV-535 . .
_ 1 RS 4.200,00 RS 4.200,00 i
110v Wictory RS 378,00
Refrigerador Conservador Dupla Ag3o 531 Litros All Black 220V . .
) 2 RS 6.000,00 RS 12.000,00 .
VF55AH Metalfrio R5 1.080,00
TOTAL RS 12.474,90

Fonte: o autor

3.5.6 CAPACIDADE DE PRODUCAO

Determinar a capacidade de produgdo do futuro empreendimento ¢ uma questdo de
extrema importancia para o sucesso do negocio. Para esse calculo, foi levado em consideragao
100% de ocupacdo no restaurante em todo periodo de funcionamento, o que corresponderia a
40 lugares, tendo em vista a metragem média de 176 metros quadrados e os parametros de
dimensionamentos j4 citados. Para o tempo de atendimento, foi utilizado o tempo médio de 80
minutos para os dias tteis no turno 1 e 100 minutos para as refeicdes do turno 2 e dos finais
de semana (turno 1 e 2). Esse calculo foi feito a partir da média do tempo coletada na pesquisa
de mercado e também em pesquisas secundarias.

Nesse célculo, foi utilizado a propor¢ao de 1 para 1 nos pedidos realizados no saldo e
também no delivery, ja que o estabelecimento tem como objetivo ter 50% das refeigdes

vendidas no delivery e os outros 50% no saldo. Cada refei¢cdo corresponde a uma pessoa,
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podendo contemplar um prato principal ou uma combinacdo com prato principal, entrada e
sobremesa.

E importante pontuar que, considerando a capacidade méaxima utilizada, os pedidos do
saldo se manterdo em uma constante ja que o mesmo apresenta um limite de até 40 pedidos
por intervalo de atendimento. J& no delivery, os pedidos podem se diluir de forma mais
irregular ao longo do periodo de funcionamento, podendo apresentar picos em horarios mais
criticos. Para isso, serd importante um estudo apos abertura do estabelecimento para
determina¢do de um tempo padrdo de entrega por faixa de hora, proporcionando maior
assertividade nas entregas e deixando o cliente ciente sobre a espera do pedido.

Considerando todos esses fatores, o célculo da quantidade maxima de refeicdes

(pedidos) foi realizado e pode ser observado na Figura 70.

Figura 70 : Tabela com o total de refei¢des

Saldao | Delivery

Muamero de pedidos
(TURNO 1- Segunda a sexta)
Muamero de pedidos
(TURMNO 2 - Segunda a sexta)
Total de refeigtes por dia util 400

Mamero de pedidos
(TURNO 1 e 2 - Sabado)
Total de refeigies no sabado 480
Mamero de pedidos

120 120

a0 a0

240 240

: 120 120
(TURNC 1 - Domingo)

Total de refeigdes no domingo 240

Total de refeigdes na semana 1360 1360

Total de refeictes na semana 2720

Fonte: o autor

A partir dessas informacdes e dos tempos médios de finalizagdo dos pratos foi
possivel calcular um tempo, em minutos, necessario para a execucao de todos os pedidos.
Posteriormente, foi possivel encontrar o nimero de funcionarios ideal para a cozinha,
dividindo esse tempo total para realizacdo dos pedidos pelo tempo disponivel referente ao
periodo de funcionamento do restaurante. Considerando a utilizacdo de um cardéapio enxuto
em que mais de um prato pode ser executado ao mesmo tempo e sabendo que o tempo

necessario para a finalizagdo dos pratos estimado nas fichas técnicas engloba processos que
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ndo dependam que o funcionario esteja 100% do tempo destinado a realizagdo do mesmo, foi
estipulado um pardmetro de 0,5 para ser multiplicado nas horas totais necessarias para a
execucao dos pedidos. Dessa forma, foi possivel chegar ao valor de 7 funcionarios necessarios
para o funcionamento da cozinha em seu nivel maximo de capacidade por semana. Todo esse
passo a passo descrito acima foi compilado na Figura 71.

O numero de 7 funcionarios necessarios para o funcionamento da cozinha em seu
nivel maximo de capacidade definido através do passo a passo detalhado acima foi
fundamental para a definicdo da quantidade total de colaboradores na cozinha. Como o
restaurante vai adotar dois turnos de trabalho, serd preciso 14 (2x7) funciondrios. Porém,
como cada funcionario apresenta uma disponibilidade de 44 horas semanais, existe a
necessidade de mais dois funcionarios para conseguir preencher todo o horario de
funcionamento do estabelecimento ja citado no subitem 3.5.2, considerando que que as folgas
sejam tiradas ao longo dos dias tuteis de trabalho. Logo, a soma de todos os funcionarios da

cozinha deve totalizar 16.

Figura 71: Tabela com o passo a passo do calculo do numero de funcionarios necessarios para a cozinha

2720 Unidade

56 horas
3360 Minutos
17 Minutos
46240 Minutos

0,5 -

23120 Minutos
6,880952381 Unidade
7 Unidade

Fonte: o autor



3.5.7 RECURSOS HUMANOS E ORGANOGRAMA

121

A equipe de profissionais que faz parte da empresa pode ser visualizada no

organograma apresentado a seguir (Figura 72).

Figura 72 : Organograma do estabelecimento

Administrativo

Assistente de
Marketing

(Socio)
Gerente
|
Lider da Cozinha Lider do atendimento
\
I
Cozinheiros Atendentes Limpeza/Copeiros

Auxiliar de Cozinha

Fonte: o autor

Na Figura 73 abaixo, pode ser observado o nimero de pessoas necessarias em cada

cargo, assim como os respectivos saldrios que foram calculados a partir de informagdes

coletadas na pesquisa secundaria. Também foram calculados os encargos com um valor de

68,24% sobre o saldrio do colaborador, considerando o regime tributario de Lucro Presumido

para o estabelecimento. Essa porcentagem ¢ resultado da soma dos seguintes encargos: férias
(11,11%), fracdo do 13° saléario (8,33%), FGTS (8%), multa para rescisio FGTS (4%),
previdenciario — 13° salario, férias e DSR (7,93%), salario educagdo (2,5%), INSS (20%),
Seguro Acidente de Trabalho (3%) e Incra/SENAI/SESI /SEBRAE (3,3%).
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Figura 73 : Tabela com o numero de funcionarios por cargo e respectivos salarios/encargos

Cargo Quantidade |Salério Liquido| Encargos |Saldrio Bruto quj:](.:zr;Ztal Encargos total
Gerente 2 RS 4.500,00| RS 3.070,80| RS 7.570,80| RS 9.000,00| RS 6.141,60
Lider do atendimento 2 RS 2.800,00| RS 1.910,72| RS 4.710,72| RS 5.600,00f RS 3.821,44
Lider da cozinha 2 RS 2.800,00| RS 1.910,72| RS 4.710,72| RS 5.600,00f RS 3.821,44
Cozinheiros 9 RS 2.200,00| RS 1.501,28| RS 3.701,28|RS$ 19.800,00( RS 13.511,52
Auxiliar de cozinha 5 RS 1.750,00| RS 1.194,20 RS 2.944,20| RS 8.750,00[ RS$5.971,00
Atendentes 7 RS 1.750,00| RS 1.194,20| RS 2.944,20| RS 12.250,00| RS 8.359,40
Assistente de Marketing 1 RS 1.600,00| RS 1.091,84| RS 2.691,84| RS 1.600,00| RS 1.091,84
Limpeza/ Copeiros 3 RS 1.600,00| RS 1.091,84| RS 2.691,84| RS 4.800,00[ RS 3.275,52
Administrativo 1 RS 7.000,00| RS 4.776,80| RS 11.776,80| RS 7.000,00[ RS$4.776,80
Total de funcionarios 32 RS 74.400,00| RS 50.770,56

Fonte: o autor
3.6 PLANO FINANCEIRO

3.6.1 CUSTOS FIXOS E VARIAVEIS

Nesse item foram descritos os custos fixos envolvidos no projeto, que incluem custos
com salarios e encargos, assim como custos de energia, aluguel, entre outros. Ja os custos
variaveis existentes, foram os custos que dependem da quantidade de pedidos realizados como
matéria prima, taxa de plataforma de delivery e comissao de maquina de cartdo. Todos esses
custos, assim como o total referente a cada um deles, se encontram na Figura 74.

Para o valor da taxa da plataforma de delivery, foi considerado como referéncia o
valor da taxa da maior plataforma de delivery atuante no Brasil que equivale a 26,5%. Com
essa taxa, o estabelecimento vai arcar com os custos da entrega dos pedidos, fazendo com que
o cliente ndo tenha que pagar nenhuma taxa a mais relativo ao delivery. A escolha do

J4

restaurante em assumir os custos da taxa de entrega ¢ uma escolha estratégica do
empreendedor, visto que a pesquisa de mercado apontou que os clientes estdo dispostos a
pagar menos no ticket médio do delivery em relacao ao saldo. Em relacao a taxa de comissao
da maquina de cartdo, a mesma foi definida com o valor de 3,29%, tendo sido escolhida por
meio de uma breve pesquisa com as maquinas disponiveis no mercado.

E importante pontuar que os custos fixos relativos & internet, contabilidade,
manutengdo, software, internet/telefone, sistema de seguranga e gas foram estimados
mediante a pesquisas de pregos praticados por empresas prestadoras de tais servigos. J& em

relacdo aos valores de agua e luz, os mesmos foram estimados a partir do estudo dos seguintes

trabalhos: “Benchmarking de consumo de eletricidade de um comercio alimenticio de



123

pequeno porte” (CAVALCANTE, 2019) e “Estimativa do consumo de dgua em restaurantes
na cidade de Cascavel-PR” (DE SOUZA, 2012).

Figura 74 : Custos fixos e varidveis considerando 100% da capacidade utilizada

Custos Fixos

ltem Méedia Mensal Meédia Anual

salarios RS 74.400,00 RS 892.800,00
Encargos RS 50.770,56 RS 609.246,72
Aluguel (IPTU) RS 23.333,33 RS 279.999,96
Manutengbes RS 1.200,00 RS 14.400,00
Depreciagdo RS 1.039,58 R512.474,90
Software RS 380,00 RS 4.560,00
Internet/Telefone RS 350,00 RS 4.200,00
Contabilidade RS 3.200,00 RS 38.400,00
Gés RS 1.500,00 RS 18.000,00
Energia Elétrica RS 1.700,00 RS 20.400,00
Agua RS 16.000,00 RS 192.000,00
Sistema de seguranga RS 200,00 RS 2.400,00
Total RS 174.073,47 RS 2.088.881,58

Custos Varidveis

ltem Méedia Mensal Méedia Anual

Matéria Prima (Sal3o) R$227.487,20|  RS$2.729.846,40
Matéria Prima (Delivery) RS 258.481,60 RS 3.101.779,20
Comissdo cartdo de crédito/débito RS 7.484,33 RS 89.811,95
Taxa plataforma de delivery RS 68.497,62 RS 821.971,49
Total RS 561.950,75 RS 6.743.409,03

Fonte: o autor

3.6.2 INVESTIMENTO INICIAL

Para o calculo do investimento inicial, foi utilizado o somatoério de todos os
investimentos necessarios para abertura do negocio, como investimentos pré-operacionais,
investimentos em equipamentos, maquinas, utensilios, méveis, equipamentos de informatica e
sistemas. Todos esses valores se encontram na Figura 68 ja apresentada no trabalho e
totalizam um valor de R$328.649,00. Na composi¢do do investimento inicial, também foi
considerado o valor do Capital de Giro que ¢ referente aos custos fixos de 1 més de

funcionamento. A figura com o valor final do investimento inicial, bem como a composi¢ao

do mesmo se encontra abaixo (Figura 75).
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Figura 75 : Céalculo do investimento inicial total

Investimento Fixo [Infraestrutura, maquinas...) RS 328.649,00
Capital de Giro [Base = 1més de custos fixos) RS 174.073,47
Investimento Inicial Total RS 502.722,47

Fonte: o autor

3.6.3 PROJECAO DE CENARIOS

Para se ter uma base mais realista nas projecoes do fluxo de caixa e do

Demonstrativo de Resultado do Exercicio, foram projetados trés diferentes cendrios: otimista,

realista e pessimista. O objetivo ¢ analisar diferentes previsdes de faturamento e para isso, foi

considerado o periodo de 5 anos a partir do investimento inicial. Esses cenarios foram

considerados devido a existéncia de potenciais riscos e imprevistos que eventualmente

venham a impactar o negocio, alguns deles foram listados abaixo.

Riscos Internos:

O ndo comprometimento por parte dos colaboradores com a ideia e propdsito
do negocio, gerando elevada rotatividade e consequentemente baixa
experiéncia do cliente.

Falta de profissional capacitado, principalmente na cozinha.

Falha na comunicagdo com o publico a respeito do conceito e proposito do

estabelecimento.

Riscos Externos:

Variacao na inflacao nacional.

Mudangas inesperadas em varidveis macroecondmicas nacionais €
internacionais que impactam direta e indiretamente a atividade desempenhada
no negdcio.

Fornecedores ndo qualificados para as especificagcdes exigidas pelo negocio.

E fundamental que o empreendedor busque sempre acompanhar os riscos tracando

planos de acdo para cada um deles com o objetivo de evitar sua ocorréncia. Mesmo assim, a

projecao de cenarios ¢ essencial.

No cendrio otimista, o faturamento foi dado considerando a utilizagao de 80% da

capacidade maxima do estabelecimento, ja no cenario realista 60% e no pessimista apenas

40% da capacidade foi considerada. Em todos os cenarios, os custos fixos foram mantidos,
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enquanto os custos varidveis foram proporcionais ao faturamento, ja que dependem
diretamente do nimero de pedidos.

Para as projecdes foi considerado uma taxa de crescimento anual no faturamento,
bem como nos custos fixos e variaveis de 5,686% que corresponde ao valor médio da inflagao
acumulada dos ultimos cinco anos (2018 a 2022). Foi utilizado esse valor minimo de
crescimento para tornar a analise mais conservadora.

Ja que em todos os trés cenarios, o faturamento anual foi superior a 4,8 milhoes, que
¢ justamente o limite de faturamento para enquadramento no regime tributario do Simples
Nacional, a empresa optou pelo enquadramento no regime de Lucro Presumido. Dessa forma,
de acordo com a legislacdo tributaria atual, os percentuais a serem aplicados do lucro
presumido sao aliquotas variaveis em funcao da atividade geradora de receita. O prazo de
pagamento dos impostos de renda (IRPJ) e do adicional sobre o lucro se da pelo tltimo dia do
més ao encerramento do trimestre. Assim, deve-se considerar os seguintes impostos:
Programa de Integracao Social (PIS), Contribuig@o para o financiamento da Seguridade Social
(COFINS), Contribuigao Social sobre o Lucro Liquido (CSLL), Imposto sobre a Renda das
Pessoas Juridicas (IRPJ) e Imposto sobre a Circulagdo de Mercadorias e Prestagdo de
Servigos (ICMS). Sendo assim, foi considerado uma aliquota de 3% para o COFINS e 0,65%
para o PIS sobre a receita bruta, 9% de aliquota sobre uma base de calculo de 12% da receita
bruta para o CSLL e 15% de aliquota sobre uma base de céalculo de 8% da receita bruta para o
IRPJ mais um adicional de aliquota de 10% para o valor da base de calculo do IRPJ que
exceder R$240.000,00 por ano. Em relagdo ao ICMS, como o calculo do mesmo depende do
historico de débitos e créditos do estabelecimento, foi utilizado a aliquota de 3,2% empregada
no Simples Nacional. E fundamental que, apés a abertura do negocio, essa aliquota seja
recalculada com base nos dados para uma analise mais assertiva.

A Taxa Minima de Atratividade (TMA) para o empreendimento foi estabelecida em
19,03% a. a. tendo como base a média da taxa Selic dos ultimos 20 anos que representou um
valor de 8,95% e o rendimento médio do mercado de ac¢des brasileiro (IBOV) dos tltimos 20
anos que representou um valor de 13,99%. Também foi considerado um coeficiente beta igual
a 2, ou seja, o investimento representa o dobro do risco do mercado, isso porque o
empreendedor pretende fazer uma andlise mais conservadora ja que o investimento inicial
serd 100% custeado pelo mesmo e consequentemente os riscos também serdo assumidos
100% pelo empreendedor. Em um trabalho proximo, a aplicagdo de alguma ferramenta de

analise e gerenciamento de riscos de negocio poderia ser uma solucdo para uma possivel
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diminui¢do do valor da taxa. A partir disso e conforme enunciado nos objetivos do trabalho,
os cenarios foram avaliados quanto a sua viabilidade econdmica e financeira através dos
seguintes indicadores: Valor Presente Liquido (VPL), Taxa Interna de Retorno (TIR) e

Payback Descontado.

3.6.4 CENARIO REALISTA

Tendo como base a utilizacdo de 60% da capacidade disponivel, foi possivel calcular
o DRE e o fluxo de caixa dos 5 anos projetados para o cendrio realista. A figura com esses

resultados financeiros se encontra abaixo (Figura 76).

Figura 76 : DRE e fluxo de caixa no cenario realista

DRE

2023 (Ano Zero) 2024 2025 2026 2027 2028
Receita Bruta RS 8.602.174,08 R$9.091.293,70 R$9.608.224,66 | R$10.154.548,31 | R$10.731.935,93
Imposto sobre receita brutal-) RS 589.248,92 RS 622.753,62 R$ 658.163,39 RS 695.586,56 R$ 735.137,61
PIS/COFINS(-) RS 313.979,35 R$331.832,22 R$ 350.700,20 RS 370.641,01 RS 391.715,66
1CMS(-) RS 275.269,57 RS 290.921,40 RS 307.463,19 RS 324.945,55 RS 343.421,95
Receita Liquida RS 8.012.925,16 RS 8.468.540,08 RS 8.950.061,27 R$0.458.961,75 | R$9.996.798,32

Custos Varidveis|-)

RS 4.046.045,42

RS 4.276.103,56

R$4.519.242,81

RS 4.776.206,96

RS 5.047.782,09

Custos Fixos(-)

RS 2.088.881,58

R$ 2.207.655,39

RS$2.333.182,67

RS 2.465.847,44

RS 2.606.055,52

Lucro antes do imposto de renda

RS 1.877.998,15

RS 1.984.781,13

RS$2.097.635,78

RS 2.216.907,36

RS 2.342.960,71

Imposto de Renda e CSLL{-)

RS 240.946,96

RS 256.011,85

RS 271.933,32

RS 288.760,09

RS 306.543,63

Lucro Liquido

R$ 1.637.051,19

R$ 1.728.769,28

RS 1.825.702,47

RS 1.928.147,27

RS 2.036.417,08

FLUXO DE CAIXA

Lucro Liquido

RS 1.637.051,19

RS 1.728.769,28

RS 1.825.702,47

RS 1.928.147,27

RS 2.036.417,08

Depreciagdo|+]

RS 12.474,90

RS 12.474,90

RS 12.474,90

RS 12.474,90

RS 12.474,90

Investimento|-)

RS 502.722,47

Fluxo de caixa

-RS$ 502.722,47

RS 1.649.526,09

R$1.741.244,18

RS 1.838.177,37

RS 1.940.622,17

RS 2.048.891,98

Valor Presente

-R5502.722,47

RS 1.385.807,02

R$ 1.228.985,65

RS 1.089.978,96

RS 966.752,39

R$ 857.505,46

VP Acumulado

-R5502.722,47

RS 883.084,55

RS 2.112.070,20

RS 3.202.049,16

RS 4.168.801,55

R$5.026.307,01

Fonte: o autor

Em seguida, foram calculados os indicadores financeiros que se encontram na Figura

77.
Figura 77: Indicadores financeiros para o cenario realista
VPL do projeto RS 5.026.307,01
Taxa Interna de Retorno (TIR) 333%
Taxa de Lucratividade 10,99817465
Tempo de Payback 0,362765132

Fonte: o autor

A partir dos indicadores calculados, pode-se afirmar que o investimento ¢ vidvel

econdmica e financeiramente. O Valor Presente Liquido do projeto € positivo, assim como a



127

Taxa Interna de Retorno do empreendimento ¢ superior a Taxa Minima de Atratividade

estipulada. Quanto ao periodo de payback descontado, temos um retorno estimado em 0,3627

ano, o que equivale a um retorno de investimento em até¢ 5 meses. De acordo com a opinido

do idealizador e futuro investidor do restaurante o retorno ¢ rapido.

3.6.5 CENARIO OTIMISTA

Tendo como base a utilizacdo de 80% da capacidade disponivel, foi possivel calcular

o DRE e o fluxo de caixa dos 5 anos projetados para o cendrio otimista. A tabela com esses

resultados financeiros se encontra na Figura 78.

Figura 78 : DRE e fluxo de caixa no cenario otimista

DRE

2023 [Ano Zero)

2024

2025

2026

2027

2028

Receita Bruta

RS 14.336.956,80

RS 14.336.956,80

RS 14.336.956,80

RS 14.336.956,80

RS 14.336.956,80

Imposto sobre receita bruta(-)

RS 953.407,63

RS 953.407,63

RS 953.407,63

RS 953.407,63

RS 953.407,63

PIS/COFINS(-)

RS 523.298,92

RS 523.298,92

RS 523.298,92

RS 523.298,92

RS 523.298,92

155(-)

R$ 430.108,70

RS 430.108,70

RS 430.108,70

RS 430.108,70

R$430.108,70

Receita Liquida

RS 12.383.549,17

RS 13.383.549,17

RS 13.383.549,17

RS 12.383.549,17

RS 12.383.549,17

Custos Variaveis(-)

RS 6.743.409,03

RS 6.743.409,03

RS 6.743.409,03

RS 6.743.409,03

RS 6.743.409,03

Custos Fixos|-)

RS 1.831.130,22

R$1.831.130,22

RS1.831.130,22

RS 1.831.130,22

RS1.831.130,22

Lucro antes do IR

RS 4.809.009,92

RS 4.809.009,92

RS 4.809.009,92

RS 4.809.009,92

RS 4.809.009,92

Imposto de Rendal-)

RS 1.322.477,73

R$1.322.477,73

RS 1.322.477,73

RS 1.322.477,73

RS$1.322.477,73

Lucro Liguido

RS 3.486.532,19

RS 3.486.532,19

RS 3.486.532,19

RS 3.486.532,19

RS 3.486.532,19

FLUXO DE CAIXA
Lucro Liguido RS 3.486.532,19 RS 3.486.532,19 R53.486.532,19 RS 3.486.532,19 R53.486.532,19
Depreciagdo|+) RS 12.474,90 RS 12.474,90 RS 12.474,90 RS 12.474,90 RS 12.474,30
Investimento Inicial(-) RS 481.243,19
Fluxo de caixa -R$481.243,19 | RS 3.499.007,09 RS 3.499.007,09 RS 3.499.007,09 RS 3.499.007,09 RS 3.499.007,09

Valor Presente

-R5481.243,19

RS 2.939.601,02

RS 2.469.630,36

RS 2.074.796,57

RS 1.743.087,10

RS 1.464.409,89

VP Acumulado

-R5481.243,19

RS 2.458.357,83

R$4.927.988,19

RS 7.002.784,76

RS 8.745.871,86

RS 10.210.281,76

Fonte: o autor

Em seguida, foram calculados os indicadores financeiros que se encontram na Figura

79.

Figura 79 : Indicadores financeiros para o cenario otimista

VPL do projeto R$9.170.731,49
Taxa Interna de Retorno [TIR) 579%
Taxa de Lucratividade 19,24213583
Tempo de Payback 0,207522034

Fonte: o autor
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Apesar de ser interessante calcular o cendrio otimista para a execucdo do
empreendimento, o empreendedor ndo deve se deixar guiar pelos resultados desse cenario, ja
que assim estaria excluindo eventuais dificuldades e riscos que venham a ocorrer no projeto.
A andlise desse cenario permite ao empreendedor ampliar o horizonte visivel sobre o
restaurante, possibilitando a entrada de novas oportunidades e at¢ mesmo servindo de insumo
para uma possivel expansdo do negdcio.

No cenario otimista, por se tratar de um aumento de 20% na demanda pelos servigos
do restaurante em relagdo ao cendrio realista, pode-se perceber que os custos fixos do negocio
se tornaram mais leves dentro dos resultados, permitindo ao empresario obter retorno sobre o
investimento mais rapidamente.

Assim como no cendrio realista, € comprovado a viabilidade do restaurante. A taxa
interna de retorno € extremamente alta comparada a da taxa minima de atratividade,
representando cerca de 30 vezes a mais. Como resultado para o periodo de payback
descontado temos um valor de 0,2075, equivalente a aproximadamente 3 meses. Isso

representa um retorno extremamente rapido para a visao do investidor.

3.6.6 CENARIO PESSIMISTA

Tendo como base a utilizacdo de 40% da capacidade disponivel, foi possivel calcular
o DRE e o fluxo de caixa dos 5 anos projetados para o cendrio pessimista. A tabela com esses

resultados financeiros se encontra na Figura 80.

Figura 80 : DRE e fluxo de caixa no cenario pessimista

DRE
2023 (Ano Zera) 2024 2025 2026 2027 2028
Receita Bruta R$5.734.782,72 RS 6.060.862,47 RS 6.405.483,11 R$6.769.698,87 | RS$7.154.623,95
Imposto sobre receita brutal-) R$ 392.832,62 RS 415.169,08 RS 438.775,59 RS 463.724,37 RS 490.091,74
PIS/COFINS(-) RS 209.319,57 RS 221.221,48 RS 233.800,13 RS 247.094,01 RS 261.143,77
1CMSs(-) RS 183.513,05 RS 193.947,60 RS 204.975,46 RS 216.630,36 RS 228.947,97
Receita Liquida RS 5.341.950,10 RS 5.645.693,39 RS 5.966.707,51 R$6.305.974,50 | R$6.664.532,21

Custos Varidveis|-)

RS 2.697.363,61

RS 2.850.735,71

R$3.012.928,54

R$3.184.137,97

RS 3.365.188,06

Custos Fixos[-) RS 2.088.981,58 RS 2.207.655,39 RS 2.333.182,67 R$2.465.847,44 | R$2.606.055,52
Lucro antes do imposto de renda RS 555.704,91 RS 587.302,29 RS 620.696,30 RS 655.989,09 RS 693.288,63
Imposto de Renda e CSLL(-) RS 152.631,31 RS 162.674,56 RS 173.288,88 RS 184.506,73 RS 196.362,42

Lucro Liquido R$ 403.073,60 RS 424.627,73 RS 447.407,42 R$471.482,37 RS 496.926,21
FLUXO DE CAIXA

Lucro Liquido RS 403.073,60 RS 424.627,73 RS 447.407,42 RS 471.482,37 RS 496.926,21

Depreciagiol+) RS 12.474,90 R$ 12.474,90 RS 12.474,90 RS 12.474,90 RS 12.474,90

Investimento|-) R$502.722,47

Fluxo de caixa -R$ 502.722,47 RS 415.548,50 RS 437.102,63 RS 459.882,32 R$ 483.957,27 R$ 509.401,11

Valor Presente -R$ 502.722,47 RS 349.112,41 RS 308.510,93 R$ 272.695,15 R$ 241.091,16 RS 213.195,35

VP Acumulado

-R5502.722,47

-R5 153.610,05

RS 154.900,87

RS 427.596,02

RS 668.687,18

RS 881.882,52

Fonte: o autor
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Em seguida, foram calculados os indicadores financeiros que se encontram na Figura

81.
Figura 81: Indicadores financeiros para o cendrio realista
VPL do projeto RS 881.882,52
Taxa Interna de Retorno (TIR) 83%
Taxa de Lucratividade 2,754213473
Tempo de Payback 1,497907988

Fonte: o autor

Quando analisamos o cendrio pessimista, ¢ neste caso que ¢ levado em consideragao
a ocorréncia de um maior nimero de riscos e dificuldades para o negocio. Neste caso,
numericamente foi considerada uma capacidade utilizada de 40%, ou seja, 20 % a menos do
que no cenario realista. Mesmo com essa diminuigao relevante, o investimento ainda continua
viavel visto que o VPL ¢ positivo representando quase o dobro do investimento inicial e a
Taxa Interna de Retorno (TIR) ainda ¢ maior do que a taxa minima de atratividade.

De todos os cenarios analisados, este ¢ o que apresenta um tempo estimado de
retorno maior. O Payback descontado ¢ de 1,4979 anos, o equivalente a 1 ano e 6 meses.
Portanto, mesmo em um cenario pessimista o negdcio continua viavel economicamente.

Todas as analises dos trés cenarios propostos foram feitas em uma planilha
construida na ferramenta Excel. Justamente por isso, também foi possivel calcular qual deve
ser a porcentagem minima de capacidade que o restaurante deve alcancar para que o mesmo
possa ser viavel economicamente no horizonte de tempo analisado. Os dados mostram que,
caso o restaurante alcance como resultado menos do que 36% da capacidade total, o
investimento ndo seria viavel economicamente, visto que o TIR seria inferior a TMA, o VPL
negativo ¢ o Payback descontado ndo apontaria o retorno do investimento dentro dos 5 anos
analisados. Mesmo sabendo que os trés cenarios (realista, otimista e pessimista) comprovaram
a viabilidade do negocio, esse dado serve para complementar a visdo do empreendedor e

auxiliar em futuras tomadas de decisdo em relacdo ao restaurante.
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4. CONCLUSOES

O interesse pela gastronomia e o sonho por parte do autor de abrir um restaurante
aliado a necessidade de se realizar um trabalho de conclusdo para o curso de Engenharia de
Producao na Universidade Federal de Juiz de Fora ocasionou na oportunidade de permitir ao
autor que disponibilizasse do seu tempo para testar a viabilidade econdmica e financeira de
um restaurante de comida de verdade na cidade de Sao Paulo, utilizando como base principios
e ferramentas de um Plano de Negocios.

Mais do que simplesmente montar um plano de negocios, o trabalho proporcionou o
entendimento de quais ferramentas realmente sdo fundamentais para realizar a andlise de
viabilidade, servindo para testar o proprio autor no papel de um Engenheiro de Produgdo. O
exercicio de elaborar este trabalho, possibilita ao aluno de Engenharia de Produgdo resgatar
diversas matérias e conceitos ministrados durante a graduacao, proporcionando maior clareza,
aplicabilidade e relevancia dos contetudos estudados.

Diante disso, algumas etapas do plano de negocio, bem como suas ferramentas e
metodologias, se mostraram fundamentais para a constru¢do da viabilidade econdmica e
financeira, duas delas se destacaram. A primeira foi a analise de mercado, que buscou
entender ndo s6 a perspectiva do mercado, mas também a do publico alvo através de uma
pesquisa de mercado e de pesquisas secundarias, apresentando grande importincia para o
estudo financeiro, visto que a mesma foi fundamental para identificacdo de pontos chaves do
negdcio como localizagdo, persona, horario de atendimento, ticket médio, motivacdes e
comportamento do publico, direcionamento de investimentos, defini¢cdo do servigo e produtos
oferecidos, dentre outros. A segunda etapa com grande importancia foi a elaboragdo do plano
operacional, podendo-se verificar os recursos necessarios para o funcionamento das operagoes
da empresa, sendo possivel definir o tamanho do espaco fisico bem como a necessidade de
pessoal para o funcionamento do empreendimento de modo a suprir a capacidade produtiva.

Com a elaboracao das etapas citadas acima e através da aplicacdao de outros conceitos
académicos foi possivel responder a pergunta proposta na introducao do trabalho: “A abertura
de um restaurante de comida de verdade na cidade de Sao Paulo ¢ viavel economica e
financeiramente?”. As andlises realizadas levam a conclusdo de que o negocio ¢ vidvel nos
trés cendrios estipulados: o realista, o pessimista e o otimista. Essa viabilidade foi verificada

por indicadores tais como Valor Presente Liquido, Taxa Interna de Retorno e Payback
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descontado, porém, nada valem essas confirmagdes se o empreendedor ndo executar suas
tarefas com precisdo e com uma visdo competitiva.

Mesmo com a viabilidade confirmada, fica a recomendagdo da continuidade dos
estudos focando em uma andlise aprofundada dos riscos do projeto e também a aplicacdo de
outras ferramentas e metodologias utilizadas em planos de negdcios. Além disso, ¢ imperioso
que o empreendedor também pesquise no seu ambiente e, de acordo com sua realidade, outras
oportunidades de investimentos, ainda que com o intuito tnico de comparagao.

Conclui-se o trabalho afirmando que a elaboragdo de um estudo de viabilidade
econdmica e financeira e o planejamento do mesmo ndo exterminard o risco, mas que com
certeza dard condigdes ao empreendedor para evitd-lo. Espera-se que este trabalho possa

servir de base para um empreendimento de sucesso, tanto profissional como pessoal.
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APENDICE A — FICHA TECNICA DA ENTRADA 1

FICHA TECNICA DE PRODUCAD

NOME DO PRODUTO: Homus com terring de legumes na brasa
SETOR: I enTRADA [ |PRATO PRINCIPAL [ ] SOBREMESA
ool . Homus do dia (gréo-de-bico, beterraba, cenoura,
DESCRICAC: gbobora) com terrine de legumes na brasa
acompanhado do nosso pao de fermentacao natural
DIFICULDADE: [] Bama [l mEDIA []aLTa
RESPONSABILIDADE: | [] LIDER DA COZINHA [ ] cozZINHEIRD M 2uxiuar
coD. INGREDIENTES QUANT. | UNIDADE OBSERVACAD VALOR
INTERNC i
Homus do dia 0 . Preparado pre':rlamente na 3,10
estabelecimento
Pimenta do Reinc OB
Mix de legumes fatiados 150 -4 (abobrin ha,. be rlnlela, 2,00
tomate e pimentoes)
Azeite 1 Colheres 0,6
de sopa
Fatias |:I|=_:‘pan de 2 Unidades Preparado p-rE':fIEr‘l'IEl'itE no 250
Fermentacac Matural estabelecimento
Valor total em RS B,20

ETAPAS/ACOES PARA FINALIZACAO DO PRATO

Separagao dos ingredientes

Aguecer as fatias de pao no forno por 3 minutos

Colocar o homus no prato & montar o terrine por cima

Finalizar com o azeite & com o pado aguecido

TEMPO TOTAL ESTIMADD: 7 minutos
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APENDICE B — FICHA TECNICA DA ENTRADA 2

FICHA TECMICA DE PRODUCAD

NOME DO PRODUTO: Saladinha
SETOR: Il evTrRaDA [ |PRATO PRINCIPAL [ | SOBREMESA
002 . Mix de folhas organicas com camardes de pesca
DESCRICAD: controlada, tomate, molho de Dijon e mandioguinha
palha
DIFICULDADE: [] Bamxa Il EDia []ALTA
RESPONSABILIDADE: | [] LIDER DA COZINHA [ ] cozINHEIRD W cuxiuar
£oD. INGREDIENTES QUANT. | UNIDADE OBSERVACAD VALOR
INTERNC )
Mix de Folhas 2 punhados 0,85
Tomate cereja 40 g 1,00
Molho da casa 3 Colheres Preparado prE':rlamentE no 200
de sopa estabelecimento
Ca marp g5 medios 7 unidades Aprﬂxlmada!'n E_nte 20g de 8,50
limpos camarao limpo
Sal Q.B.
Pimenta do Reing QB
Azeite 1 Colner e 0,6
Sopa
Mandioguinha palha 50 Xicara Preparado prE':rlamentE na 0,259
estabelecimento
Valor total em RS 13,28

ETAPAS/ACOES PARA FINALIZACACQ DO PRATO

Separagao dos ingredientes

Temperar os camaroes com sal & pimenta e grelhar no azeite por 1 minuto de cada lado

mandicquinha palha

Colocar o mix de folhas no prato junto com o tomate, o5 camardes o molho e finalizar com a

TEMPO TOTAL ESTIMADO: 5 minutos
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APENDICE C — FICHA TECNICA DO PRATO PRINCIPAL 1

FICHA TECNICA DE PRODUCAD
MOME DO PRODUTO: Pupunha com camarfes
SETOR: |:| enTRaDs IPRATO PRINCIPAL |:| SOBREMESA
ool Fupunha grelhado & azsado na manteiga de ervas com
DESCRICAD: camaroes de pesca 5u5ten?a'u'el 53 |tEEId_D5 _
; scompanhado de mousseline de mandicguinha e
pesto de manjericdo.
DIFICULDADE: [] Baxa [ B ] aTa
RESPOMSABILIDADE: | [] LIDER D& COZIMHA Il COZINHEIRD |:| ALKILIAR
coD. INGREDIEMTES QUANT. [ UNIDADE CIESEHHAH;.ED VALOR
INTERND )
F b logi
upunkha ?EF: dgico e 170 . 212
arganica
Cada unidsde corresponde
Camardo VG limpo 2 UMIDADES | ESEg de camardo limpo ou 135
E0g sujo
A mandicquinha cozida
hMandioguinh 150 0,28
AnClagqUInna & ganha mais 10% de peso !
Manteiga <0 : p/ o I'|'|DLIf5E|II'IE, pf grEII'!ar 2 80
oz camardes e pf o palmito
Creme de lzite 30 ml 1,50
Szl .8,
Fimenta do Reing 0.8.
Ramas de Tomilho 0.8.
Azsite 1 Cather de 0,5
SOpE
Malho Pesto 2 Caolheres Preparado prE':'iam ente no 16
de sops estabelecimento
WValor total em RS 281

ETAPAS/ACOES PARA FINALIZACAD DO PRATO

Separagao dos ingredientes

Temperar com sal e pimenta os camardes & o palmito pupunha

Grelhar o palmito e os camardes na manteiga com os ramas de tomilho.

Fimalizar pupunha no forno por 4 minutos

Em uma panela misturar 2 mandioguinha j& cozida e amaszsada com a manteiga & o creme de Ieite.

Wentar o prato com o mousseling, o palmito, os camardes & o molho pesto

TEMPO TOTAL ESTIMADO: 10 minutos
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APENDICE D — FICHA TECNICA DO PRATO PRINCIPAL 2

FICHA TECNICA DE PRODUGAO

cama o recheio do mesma)

NOME DO PRODUTO: CQuibe de abdbora com salada Fatuche
SETOR: |:| EMTRADA .FH.‘J-TCI FRIMCIFAL |:| SOBREMESA
ooz CQuibe de ababora cabotiz aszada recheadas com
DESCRI'!;.E.D: creme de ricota e espinafre acompanhzada de salada
Fatuche
DIFICULDADE: [ samxa Il vEDia O] aLta
RESPOMSABILIDADE: D LIDER DA COZINHA . COZIMHEIRC D AUKILIAR
cop. INGREDIEMTES OUANT. | UNIDADE DBSERUA@ED VALOR
INTERNC ]
Abobora cabotia 160 g Considerar parda de 20% 0,40
Trigo para quibe 40 g Rende o dobro 0,53
Tahine 12 | belherde 1,13
sopa
Creme de Ricota 100 g 5,00
Ezpinafre 1/3 maca 1,24
Za Q.B.
PZo =zirio 1 Unidade 1,05
Alfzce Romana 1/2 pé 0,89
Rzbanste 1/2 Unidade 0,21
Tomate cergja 40 g 1,00
_ Colheres [cebola, zlha, limdo,
T & E uib 2 "L - 2,00
BTIPErS pars @ quibe de sops pimenta siria, hortels)
. Colher de Uszdo na finalizacdo d=
Azeite 1 il 0.6
sopa rontagem do quibe ’
Molho Fetuchs 2 Colheres Preparado FIFE':.'IEIF“'lE'r‘tE no 2,10
de sops estabelecimento
Valor total em RS 152
F.TAFAS,-"A(;@EE PARA FINP.LIEAC.E.D DO PRATO
Separacdo dos ingredientes
Montagem do quibe no refratério (pars es5a receits, 3 massa do quibe j& estars preparads, bem

Levar guibe para o forno por 8 minutos

Calocar todaos os ingredientes da sslada em um bowl & temperar com o malho Fatuche

Retirar o refratario do forno, desenformar & empratar junto com = salads

TEMPO TOTAL ESTIMADO: 12 minutos
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APENDICE E — FICHA TECNICA DO PRATO PRINCIPAL 3

FICHA TECNICA DE PRODUCAD

MOME DO PRODUTO: Feixe do dia com puré de banana & legumes
SETOR: [ ]1enTraDA [PRATO PRINCIPAL [ ] SOBREMESA
003 Peixe do dia grelhado e finalizado no farno com puré
DESCRICAC: de banana-da-terra, legumes grelhados na brasa
finalizado com azeite de coentro
DIFICULDADE: [] Bana W vEDia ] aLTa
RESPONSABILIDADE: | [] LIDER DA COZINHA M cozinHERD [ auxiuar
cop. INGREDIENTES QUANT. | UNIDADE OBSERVACAD WALOR
INTERMO )
Filé de peixe do dia 180 g 16,11
1 banana-da-terra 1 Unidade 2,05
Manteiga 30 g 2,80
Creme de leite 30 mil 1,50
Sal 0B
Pimenta do Reino OB
Mix de legumes 150 . [al:uclbrlnha., vagem, tomate 200
cereja, cebola)
Azeite 2 Colheres 12
de sopa
Azeite de coentro 3 Colheres Preparado prE':rlamente n 230
de sopa estabelecimento
Valor total em RS 27596

ETAPAS/ACOES PARA FINALIZAGAO DO PRATO

Separacao dos ingredientes

minutos

Temperar o peixe com sal e pimenta e grelhar na manteiga e azeite. Levar para no forno por &

Em uma panela misturar a banana ja& cozida & amassada com a manteiga e o creme de leite

Esquentar os legumes ja pré-grelhados

Retirar o peixe do forno e empratar junto do puré, dos legumes e finalizar com o azeite de coentro

TEMPOD TOTAL ESTIMADD: 12 minutos
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APENDICE F — FICHA TECNICA DA SOBREMESA 1

141

FICHA TECMICA DE PRODUCAD

MOME DO PRODUTO: Romeu e Julieta
SETOR: []enTrADA [|PrATO PRINCIPAL ] SOBREMESA
ool . Compota de goiabas com sorvete de leite & cumaru
DESCRICAD: acompanhado de farofa de castanha e lascas de meia-
cura
DIFICULDADE: B caxa []MEDIA []ALTA
RESPONSABILIDADE: | [] LIDER DA COZINHA [l cozINHEIRD M 2uxiLar
COoD. INGREDIENTES QUANT. | UNIDADE OBSERVACAOD VALOR
INTERNO i
Farofa de castanha 30 g 2,03
Sorvete de leite e 1 bala 142
cumaru
N Preparado previamente no
Compota de goiaba 50 g estabelecimento 3,71
Lascas de queijo meia- 10 a 0.6
Cura
Walor total em RS 7,76

ETAPAS/ACOES PARA FINALIZACAO DO PRATO

Separagao dos ingredientes

Mantar o prato (todos os ingredientes ja vdo estar prontos previamente)

TEMPO TOTAL ESTIMADO: 3 minutos




APENDICE G — FICHA TECNICA DA SOBREMESA 2
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FICHA TECNICA DE PRODUCAD
MOME DO PRODUTO: O nosso Tiramisl
002 SETOR: [ ] enTraDs [ PraTo PRINCIPAL ] SOBREMESA
DESCRII;E.D: Todo feito na casa, do biscoite champanhe ao
MasCarpoene
DIFICULDADE: B saxe [MEDIA (] ALTA
RESPOMNSABILIDADE: | [] LIDER DA COZINHA (] coziNHEIRD W 2uxiLiar
cop. INGREDIENTES QUANT. | UNIDADE OBSERVACAD VALOR
INTERNC )
Biscoito champanhe 3 unidades Preparado DFE':TIEH'IEHIE na 1.46
estabelecimento
Creme mascarpone 120 g Preparado DFE':TIErTIEI'itE ne 948
estabelecimento
Nibs de cacau 4 Colher de Preparado prE':rlamentE no 0,56
s0pa estabelecimento
Cacau em pd OB
Valor total em RS 11,50
ETAPAS/ACOES PARA FINALIZACAO DO PRATO
Separacdo dos ingredientes
Mantar o prato (todos os ingredientes jd vdo estar prontos previamente)
TEMPO TOTAL ESTIMADO: 3 minutos
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I} wila nMzdalens

1) Wilz Mova Conceigdo
Kl Wilz Qlimpia

L] Wooca

PBA| Cargueira César
M| Tatuzps

O] Owtro:
Cusal ow guais restaurantes worg cosbumsa
frequentar na cidade de 530 Paula?
{Resposta Opcional)

vioce frequenta mais restzurantes durante a
semana ou 3aos finsis de semanz?

4} Cwrante 3 semanz

B Aosfingis de semana

Cuantzs vezes em media vocs rezliza

& refeico do zlmogo em urn restaurante?
A} Nuna

B] 1a2wvezeszomas

C] 3wezes 30 miEs

O} 1wez porsemana

E} 2wezes por ssmana

Fl 3a5wezes ds semana

iG] Kiais de 5 dias da semana

H) ®3o realizo ess= refeicéo

Cuantzs vezes em media vocs rezliza

& refeic3o da janta em um restaurante?
4} Munz

B] 1a2wvezss 0 mas

C] 3wezes a0 més

DO} 1wez porsemana

E} 2 wezes porsemana

Fl 3a5wezes ds semana

iG] Kiais de 5 dias da semana

H) MNio realizo essa refeicdo

Cusantas vezes em média vacs realiza

& refeicdo do café da manhd em um
restaurarte?

4} Munz

B] 1a2wverss s mas

C] 3wezes a0 més

O} 1wez por semana

E} 2wezes por semana

F| 3a5werss dz seamana

5] Mi3is de 5 dias da semana

H) Mo realizo essa refeicdo

. Cusal o tipo de estabelecimento que vocé

tem mais costume de frequentar para o

almogo?
4} Restaurante por guilo

143
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1%

16

17,

4
Bl
&l
o}
El

1E

1o,

B] Lanchonets ou rede de Fast-Food
C] Restaurante & La Carte

O} Padarias

E) EBares

F} Outros:

. Cusal o valor médio gue wocs gastz emum

restaurante para uma refeicio de fé da
mianha?

A} Whenos de 15 reais

B] Emtre 15 g 25 regis

C)] Entre 26 2 35 reais

O} Emtre 36 & 45 reais

El Emtre 45 g 55 regis

Fl Miais de 55 reais

Cuwsal o valor medio gue woof gastz emum
restaurante para uma refeicdo de almogo ou
jantz?

A} mienos de 30 reais

B] Entre 30 e 33 reais

C)] Entre 40 2 43 reais

O} Emtre 50 & 59 reais

E} Entre 60 e &3 reais

F| Entre 70 & 73 reais

G Emtre 30 e ES reais

Hi Entre 30 & 93 reais

I} ni3is de 99 reais

Cusal & porcentagem que wood estaria
disposto 2 pagar a mais por essas refeigbes
CEsT 0F insumas utilizedos fozzem
organicos, com producao sustentavel &
produzidos pelz agricultura familiar?

ME0 estaria disposto 3 pagar a mais

Estaria disposto & pagar ate 10%

Estaria disposto 2 pagar até 20%

Estaria disposto 2 pagar ate 30%

Estaria disposto 2 pagar ate S0%

Cusal a forma que wood costuma pagar suas
refzipdes?

A} Pix

B] Cartio de credito cu ebito

C] Dinhairo

o) wale slimentagio/refeicdo

E) Outro:
Cuantzs vezes em media vocd realiza um
pedido de delivery para a refeicio do
glmogo durante & semana? (considerando
dias (t=iz 2 também finais dz semana)
A} Menhum diz da semana

B] 1e2diasdasemana

21

22

23

C] 3 a5 dizasdasemans
) Mais de 5 dizs da semans
E} M3o realizo essa refeicdo

. Cusantss vezes em media voos realiza um

pedido de delivery para a refeicdo da
jamtz durante & semana? [considerando
dias (rteis 2 também finzis de samana)
4} menhum diz d2 sermana

B] 1= 2 diasdzsemanz

C] 3 a5 dias dasemans

o) Wiais de 5 dizs da semans

E} Mo realizo essa refeico

. Cusal o valor médio gue wocZ gasts emum

pedido de delivery para uma refeicdo?

Considerando também a taxa de entregz.

4} misnos de 30 reais

B] Entre 30 e 33 reais

C] Entre 40 2 43 reais

O} Entre 50 & 53 reais

E} Entre 60 e &3 reais

F| Entre 70 e 79 reais

=] Wiais de BO reais

Atualments, como geralments vock

conhece um novo restEurante?

&) Porindicacio de amigos, coleges de
trabalho e conhecidos

B] Porindicac3o de familiares

C] Porindicacio de influencizdores digitais

o) Por meio das redes socias

E} Por meio de midizs tradicionais
{televis3o, rédio, revistas, jornais)

F| Qwtro:

. Cusal o fator mais importante para vook

decidir frequentar um novo restaurante?

4} Ser barato

B] oOferecer uma comida de gualidade

C] oferecer um swzndimento de qualidade

o) oOferecer alimentos nuiritivos e
saudaveis

E} Apressntarvariedads de opoles

F] Apressntar opcao vegana/vezetarizna

3] Origam dos insumos utlizados

H} Ser de um chef conhecido

I} Localizacdo

1} serde uma rede que conhsgo

. O3l o segundo fator mais importante para

vocd decidir frequentar um nova
restaurante?
&) Eer barsto
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25,

6.

Bl Oferecer uma cormida de qualidads

Cj Oferscer um atendimente de qualidads

D) oOferscer alimentos nutritivas e
saudaveis

E] Apresentar variedade de opges

F| Apresentar opgdo wegana/vegetarians

G} Origem dos insumaos utilizsdos

H} =Ser de um chef conhecido

| Localizagdo

1) Sarde umsz rede que conhego

O gue wooE considera menos importante

para work decidir frequentar um nove

restaurarite?

A) Ser barsto

Bl Oferscer uma cormids de qualidads

C) Oferscer um atendimento de gualidads

O] Oferecer alimentos nutritivas e
saudaveis

E] Apresentar variedade de opces

F| Apresentar opgdo wegana/vegetarianz

G} Origem dos insumos utilizsdos

H} Serde um chef conhecdo

| Localizagdo

1) Ser de uma reds que conheco

Dos cinco pontos listedos, qual deles vocd

considera mais importange?

A} Experiéncias gastrondmices: sejs pela
wtilizacdo de produtos £tnicos em
raceitas regionais, pelo interesze entre
harmonizacso de alimentos & bebidas
oul p2la descoberta de novas texturas e
sabores.

E] salde e bem-estar: sejz pela procura
por slimentos funcionzis, pratos
szudaveis para distas & controle do peso
2 produtos naturais.

C] Conveniéncia e Praticidade: refeicdes
rapidas que ndo atrapalhem o ritmo
acelerado do dia a dia.

o Confiabilidade e Qualidede: velorizag3o
da procedénciz = origem dos
ingredientes utilizados nas refeigdes.

E} sustentabilidade & Etica:

astakbelecimentos que buscam

contribuir para causas socais e

valorizam pegquenzs comunidades

agricolzs. Aprasentar baixo impacto
ambiental, rdo estar associado a maus-
tratos a0= animais, ter rotulagem

7.

2E.

20,

3L

E

ambiental, ter embalagens rediclaveis e
recicladas.

Dos pontos listados abaixo, gual deles mais

influénciz para que ¥oos NUNca mais

volts em um restaurants?

4| Baim quelidade no atendimento

B] Poucs variedade de oprbes no cardapio

C] M43 qualidade da comids

o Kenu mel construido

E} Demora no atendimsnto

F| ambiznte desconfortavel

G Inconsisténcia no stendimento e na
comida oferecida

H) Owtro:

WiOCE & vegetarizng ou vegena?

&) Mo

B] Sim, souvegetarizng

] Sim, 50U vegEno

Para woog, 3 came & um elemento

fundemeantal nas refeigies?

A} Sim

Bl Mo

. Cual porcentagem aproamadaments

reprassnts o seu consuma de glimentas no

geral que 530 orgEnicos ow produzido por

pequenos produtores?

&) ME0D CONSUMD OrEENIcos

B] Wienos de 5%

C] Emtre 5%e 14%

o) Emtre 15% e 24%

E) Emtra 25% e 48%

F] Mi3is de 50%

G) MiD me preccupo com a origem dos
alimentos gus consumao

Pra voce, o gue fzlta em 530 Paulo quando

falarnos de restaurantes? (Resposts

Opcional]

Gostariz de deiar alguma sugest3o?

{Resposta Cpcional)
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