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RESUMO

Muitas devem ser as decisões que os empreendedores e investidores devem tomar antes de

abrir um negócio. Diante disso, o presente trabalho apresenta como objetivo a realização de

um estudo de viabilidade econômica e financeira para a abertura de um restaurante de

“comida de verdade” na cidade de São Paulo. Para isso foram utilizadas ferramentas aplicadas

em modelos de Planos de Negócios disponíveis na literatura, com foco em gerar insumos para

a viabilidade econômica e financeira. Este estudo prático pode ser definido como descritivo e

normativo, pois visa a observação, a análise e definição de variáveis consideradas importantes

para o trabalho. Em sua execução, foi realizada uma pesquisa de mercado e pesquisas

secundárias a respeito das tendências de consumo, tornando possível a aplicação de

ferramentas e metodologias de cinco grandes áreas presentes nos Planos de Negócios: Análise

de Mercado, Estratégia do Negócio, Plano de Marketing, Plano Operacional e Plano

Financeiro. Dessa forma, projetou-se a viabilidade do empreendimento nos cenários realista,

pessimista e otimista, constatando a viabilidade do negócio em todos os três cenários

apresentados.

Palavras-chave: Restaurante, Plano de Negócios, Viabilidade econômico-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 São 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. INTRODUÇÃO

1.1 CONSIDERAÇÕES INICIAIS

A complexidade da alimentação humana aliada ao desenvolvimento da gastronomia

moderna é tão grande que permite entender a comida não apenas como um ato biológico, mas

também como um ato político e social, sendo totalmente influenciado por hábitos sociais,

cultura local, saúde, filosofias de vida, razões éticas, etc. Isso porque o ato de comer pode ser

pensado como um sistema simbólico de escolhas, classificações e oposições num processo de

transformação do alimento em cultura (NASCIMENTO & MENASCHE, 2017).

Segundo uma pesquisa realizada em 2021, pela Inteligência em Pesquisa e

Consultoria (IPEC, 2021), 46% dos brasileiros já deixam de comer carne, por vontade

própria, pelo menos uma vez na semana. Isso nada mais é do que um ótimo exemplo de que

as escolhas no ato de se alimentar refletem pensamentos de grupos sociais sobre questões de

saúde, sustentabilidade e até mesmo da defesa do bem-estar animal.

Por mais que essa busca pela diminuição do consumo de carne esteja acontecendo, é

fundamental levar em consideração que tanto o gosto pela carne quanto seu consumo são uma

construção histórico-cultural (RIBEIRO & CORÇÃO, 2013).

É nesse contexto, que se destacam grupos sociais, organizações e campanhas que não

tem como objetivo excluir a carne e os derivados animais do prato, mas, sim, reduzir e

acrescentar outros alimentos, entendendo suas procedências. Existe uma grande variedade de

gêneros alimentícios produzidos pela agricultura familiar brasileira com novos sabores e

novas combinações que ainda não estão sendo aproveitados por grande parte da população.

Diante disso, os vegetais, que antes eram tratados como meros coadjuvantes, hoje vêm

ganhando, aos poucos, destaque nas refeições 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 não tem veneno (agrotóxicos) e não vem de uma fábrica (industrializados),

mas sim das mãos de um agricultor. Um restaurante que acredite que é aceitável comer um

“pedacinho” carne, mas que os vegetais podem e devem ser destaques nas refeições. Um

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

sustentável.

Dado o que foi apresentado, o objetivo da criação deste restaurante vem de encontro

a um movimento presente na sociedade. Mas, para a abertura de um novo negócio, com êxito

e sucesso, é preciso considerar vários fatores. De acordo com a pesquisa Sobrevivência 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,

após cinco anos de criação, 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

negócio é a utilização de um Plano de Negócios (PN), que quando concluído, proporciona ao

empreendedor uma análise de viabilidade econômica do negócio, entre outras (DORNELAS,

2011).

Uma das partes mais importantes de um PN é a financeira, pois ela conclui em

números tudo o que foi desenvolvido ao longo do plano. Envolvendo desde os investimentos

necessários para que o negócio opere, até a projeção dos fluxos de caixa futuros que serão

obtidos pela empresa, bem como análises de viabilidade financeira do negócio e indicadores

que mostrarão se a empresa tem o potencial de sucesso financeiro ou não (DORNELAS,

2011).

Logo, neste trabalho objetivou a elaboração de um PN, com foco no estudo da

viabilidade econômica e financeira, para a abertura de um restaurante de “Comida de

Verdade” na cidade de São Paulo. Para tal, foram abordadas principalmente duas áreas da

Engenharia de Produção entre as dez definidas pela Associação Brasileira de Engenharia de

Produção (ABEPRO, 2008): a Engenharia Organizacional e a Engenharia Econômica.

1.2 JUSTIFICATIVA

Para o desenvolvimento de um bom negócio, três pilares devem ser considerados: o

mercado, o conhecimento e a paixão. Isso porque, o que pode tornar um negócio bem

sucedido é basicamente a junção de dois fatores: o negócio oportuno e apropriado (o mercado

e o conhecimento), além de um espírito empreendedor bem-dotado aliado à paixão pelo

negócio que o leva adiante. Trata-se de um casamento entre a oportunidade e o oportunista

que pretende aproveitá-la (CHIAVENATO, 2004).
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Em relação ao mercado, o que tem sido observado é uma procura, por parte da

população, por uma alimentação mais consciente. As principais motivações apontadas pelos

consumidores para a busca de uma alimentação mais consciente estão relacionadas à ausência

de substâncias químicas, alimentos mais saborosos que os convencionais, melhor qualidade,

alimentos de produção sustentável e maior segurança 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 orgânica tem demonstrado

crescimento mundial expressivo nos últimos vinte anos. O Brasil possui o segundo maior

mercado consumidor de produtos orgânicos da América Latina e o terceiro em termos de

produção orgânica (WILLER & LERNOUD, 2019).

Em paralelo à existência de um mercado para o negócio, tem-se a paixão do autor em

empreender. O interesse pelo tema surgiu pela vontade do próprio autor em ter, no seu dia a

dia, um restaurante que tenha uma visão mais consciente em relação à alimentação.

Por fim, precisa-se do conhecimento e, é nesse momento, que o PN se faz necessário.

Chiavenato (2004) mostra a importância dessa metodologia para o sucesso de um negócio e

evidencia que 74% das falhas em negócios estão relacionadas a lucros insuficientes, juros

elevados, perda de mercado, mercado consumidor restrito e nenhuma viabilidade futura.

Todos esses erros poderiam ser evitados ou tratados com a realização de um PN,

principalmente na parte da viabilidade econômica e financeira.

Esses fatos acabam tornando este trabalho relevante socialmente, pois visa também

conscientizar os empreendedores da importância da utilização dessas ferramentas para o

maior sucesso das empresas.

1.3 ESCOPO DO TRABALHO

Neste trabalho pretendeu-se verificar a viabilidade econômica e financeira para a

abertura de um restaurante de “Comida de Verdade” na cidade de São Paulo utilizando

modelos de planos de negócios disponíveis na literatura, determinando, assim, quais

ferramentas presentes nesses modelos foram de fato relevantes para verificar a viabilidade

econômica e financeira da empresa. Para tal, a Revisão de Literatura foi dividida em sete

partes: Inspiração do negócio (Mindful Eating, Consumo Consciente, Comida de Verdade e

Plant-based), análise do mercado ( Pesquisa de mercado, Mapa de Empatia, Definição da
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Persona e 4 cantos de Porter), estratégia do negócio (SWOT1, definição de diretrizes,

objetivos e indicadores estratégico utilizando o OKR2), plano de marketing (8P’s3 do

marketing), plano operacional (definição da operação, fornecedores e processo produtivo,

cálculo da capacidade produtiva, determinação da infraestrutura física e tecnológica utilizada,

organograma, previsão de recursos humanos e definição da localização), plano financeiro

(investimento, fluxo de caixa, indicadores de viabilidade e projeção de cenários) e por fim, o

modelo unificado. Este último, tem por objetivo compilar as ferramentas e metodologias

abordadas nos subtópicos anteriores em um modelo de Plano de Negócios aplicável à

realidade do negócio. Este modelo foi a base para o capítulo 3, o Desenvolvimento.

O foco do trabalho se deu na penúltima etapa, a parte de viabilidade econômico e

financeira, tendo sido utilizadas informações das partes anteriores para fundamentar o

trabalho desenvolvido.

Baseando-se no tipo de negócio e no estudo de viabilidade estabeleceu-se como

escopo temporal um horizonte de planejamento de 5 anos. A ideia é que, através da utilização

dos modelos bibliográficos sobre o PN, o idealizador do negócio possa ampliar o

conhecimento e testar a viabilidade do mesmo.

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

de um restaurante de “Comida de Verdade'' na cidade de São Paulo é viável financeiramente?

1.4 ELABORAÇÃO DOS OBJETIVOS

O trabalho teve como objetivo principal verificar a viabilidade econômica e

financeira para a abertura de um restaurante de “Comida de Verdade'' na cidade de São Paulo,

determinando, assim, quais ferramentas presentes nos modelos de Plano de Negócios

disponíveis na literatura foram de fato relevantes para verificar essa viabilidade. Portanto,

mesmo sendo utilizado ferramentas aplicadas em modelos de Planos de Negócios, o objetivo

não foi elaborar um Plano de Negócios robusto, mas sim fazer uso de alguma de suas

ferramentas para embasamento dessa viabilidade.

3 Existem várias ferramentas para descrever a estratégia de marketing e 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/serviço, preço, praça, promoção, processos, pessoas, palpabilidade e
produtividade.

2 Essa metodologia nada mais é do que uma ferramenta de gestão empresarial que facilita o
planejamento e a execução da estratégia de uma organização através do desdobramento de objetivos de negócio e
de indicadores para todos os departamentos ou times.

1 Ferramenta que auxilia na identificação dos fatores internos e externos da organização
proporcionando uma melhor definição dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameaças do negócio.
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Além disso, pode-se destacar como objetivos secundários:

● Analisar as dificuldades, riscos e oportunidades relacionadas a abertura do

restaurante na região analisada;

● Compreender os conceitos teóricos de um PN;

● Realizar a junção de metodologias mais tradicionais com a utilização de

ferramentas mais inovadoras para a elaboração do PN;

● Levantar todos os dados necessários para a execução do PN.

1.5 DEFINIÇÃO DA METODOLOGIA

De acordo com Miguel (2010) este trabalho pode ser classificado, de acordo com a

natureza, como um estudo prático, visto que os resultados e conclusões alcançadas poderão

ser utilizados não só para a abertura do restaurante em questão, mas também poderão servir de

base para outras empresas.

Ademais, a pesquisa pode ser definida como descritiva e normativa, pois visa a

observação, a análise e definição de variáveis 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 elaboração de uma análise de

viabilidade para a abertura de um restaurante. Para sua aplicação, foram utilizados os

conceitos do PN com foco na parte financeira. Assim, podemos citar algumas etapas

principais:

● Análise do mercado, com foco em entender o comportamento dos

consumidores, os concorrentes e o potencial de mercado através de uma

pesquisa de mercado e pesquisas secundárias. Além da elaboração de um

Mapa de Empatia e definição da Persona.

● Estratégia do negócio, com foco em realizar uma análise interna do

empreendimento, do setor, definição de objetivos e posicionamento

estratégico por meio de uma SWOT, da definição de diretrizes e da

elaboração do OKR.

● Plano de Marketing, com foco em descrever o produto oferecido, analisar os

fornecedores e público-alvo, assim como os objetivos e estratégias de

marketing, por meio da ferramenta 8P’s do marketing.
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● Plano operacional, com foco em determinar a localização, fornecedores, a

capacidade da empresa, tecnologias e equipamentos utilizados, assim como a

operação da mesma.

● Plano financeiro, com foco em definir os investimentos necessários,

estimativas de custos, projeção de fluxos de caixa, avaliação de cenários e

análise de indicadores, dada a aplicação de métodos que permitem verificar a

viabilidade econômica e financeira de um projeto, como o VPL, TIR, taxa de

lucratividade e payback descontado. O foco maior do trabalho foi nessa

última etapa.

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

objetivos foram descritos com detalhe no capítulo 2.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho foi constituído de cinco capítulos, que estão descritos a seguir. O

Capítulo 1 compreende a introdução e contextualização do tema escolhido, apresentando

algumas considerações iniciais, justificativa de sua realização, escopo do trabalho, estrutura

utilizada, seus objetivos e metodologias utilizadas.

O Capítulo 2 contempla a revisão bibliográfica, apresentando um referencial teórico

através de um levantamento bibliográfico detalhado sobre as ferramentas utilizadas para a

elaboração do PN e de um plano financeiro detalhado.

O Capítulo 3 apresenta o desenvolvimento do trabalho baseado nas ferramentas

definidas e especificadas no capítulo anterior. Já o Capítulo 4 compreende a descrição dos

resultados obtidos da aplicação do PN no capítulo anterior.

Por fim, o Capítulo 5 evidencia as conclusões e as considerações finais, apresentando

deduções e inferências correspondentes aos objetivos já definidos e respondendo à pergunta: a

abertura de um restaurante de comida de verdade na cidade de São Paulo é viável

financeiramente?
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2. REVISÃO DE LITERATURA

Esta Revisão da literatura teve por objetivo analisar as ferramentas e metodologias

utilizadas na execução do PN, com foco na parte financeira. Para melhorar o entendimento

das ferramentas escolhidas é válido evidenciar que um plano de negócios pode e deve ser

flexível de acordo com o seu objetivo.

Apesar disso, existem ferramentas e metodologias que são essenciais e

recorrentemente utilizadas em um PN, algumas delas foram descritas neste capítulo. De

acordo com Chiavenato (2012), essas ferramentas são divididas em algumas etapas: Sumário

Executivo, Análise de mercado, Plano de Marketing, Plano operacional, Plano Financeiro e

Análise Estratégica. Também, segundo Chiavenato (2012), empreendedor - do francês

entrepreneur - significa aquele que assume riscos ao fazer algo novo. Dessa forma, ele

evidencia que os riscos presentes em um negócio são sempre uma possibilidade de perda e

por isso devem ser levantados e levados em consideração paralelamente a execução do PN.

Para a escolha das ferramentas é necessário definir qual seria a formatação para o PN

da empresa em específico. Não existe tamanho ou um padrão ideal que deve ser seguido na

elaboração, o importante é dar ênfase e destaque para as partes que podem auxiliar nos

objetivos e especificações que motivaram a escrita deste documento. Afinal, o PN só será útil

se realmente for colocado em prática, tornando necessário a adaptação do modelo para a

realidade do trabalho (BIAGIO, 2013). Pensando nisso, o último subtópico deste capítulo

unifica em um único modelo as ferramentas e abordagens necessárias para o PN em

específico.

Nesse sentido, se torna fundamental entendermos um pouco mais da essência e dos

objetivos que a empresa busca alcançar enquanto modelo de negócio. Nesse caso, os

conceitos de Mindful Eating, Consumo Consciente e Comida de Verdade se tornam essenciais

e foram descritos abaixo.

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

Vivemos em tempos de modernidade líquida, 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 consequências o

consumo, que, aliado pela sedução capitalista e pela ilusão do ter, move as pessoas para inflar

a própria autoestima e identidade pessoal. Nessa liquidez, os produtos se desvalorizam

rapidamente e as pessoas buscam o substituir o mais rapidamente se tornando escravas não só

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 vêm

percebendo que o tempo não volta e buscam encontrar sentido e significado em tudo o que se

faz. Isso não é diferente na alimentação, as experiências alimentares proporcionam o

desenvolvimento da escolha consciente dos alimentos, tornando cada momento ao redor da

mesa único. O termo Mindful Eating (ME) ajuda defender essa ideia e, apesar de recente e de

ainda está se fortalecendo no atual cenário científico, acredita em toda a experiência

envolvida no ato de comer desde o não-julgamento em relação aos alimentos, bem como as

emoções geradas a partir desse ato (SOUZA, 2021).

O ME envolve o corpo, a mente e o coração, em outras palavras ele movimenta todas

as partes do nosso ser na escolha, no preparo e no ato de comer o alimento. Para essa

experiência ser completa a atenção a todas as etapas é 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 combinações dos

sabores, valorizar o cultivo e o preparo da comida e entender as consequências das escolhas

dos alimentos são características 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 prática por meio do propósito e dos

valores do negócio. Um outro conceito que também vai de encontro com o propósito do

negócio é 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 pós-consumo ou de produtos de empresas socialmente justas. Esse consumidor

também pode ser considerado um cidadão ecológico já que é sensível à responsabilidade

social e ambiental, pensando mais no todo do que individualmente. Portanto, esse indivíduo
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incorpora essa sensibilidade na tomada de decisão de uma possível compra (SILVA & DE

OLIVEIRA & GÓMEZ, 2013).

Na figura 1 podemos perceber que o consumo consciente incorpora o consumo

verde, fazendo parte, ao mesmo tempo, do consumo sustentável.

Figura 1 :Hierarquização das práticas responsáveis de consumo

Fonte: Silva (2011)

De acordo com Silva (2012), o consumo consciente é gerado a partir de

inter-relações sociais sob a perspectiva de interação política entre diferentes atores sociais

direcionados ao alcance do desenvolvimento sustentável. Dessa forma, para ser possível sua

prática é importante que cada stakeholder assuma, de forma individual, uma responsabilidade

de consumo. Basicamente, o consumo verde é ambiental, o consciente é individual, mas

pensando no todo e o sustentável é coletivo.

Quando falamos de Mindful Eating e de consumo consciente, um outro termo é

comumente utilizado, trata-se da “Comida de Verdade”. O Conselho Nacional de Segurança

Alimentar (CONSEA) afirma que “para comer comida de verdade, é 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. É saudável tanto para o ser

humano quanto para o planeta, contribuindo para a redução dos efeitos das mudanças

climáticas. Garante os direitos humanos, o direito à terra e ao território, a alimentação

de qualidade e em quantidade adequada em todo curso da vida. Respeita o direito das

mulheres (...) protege e promove as culturas alimentares, a sociobiodiversidade (...) É

produzida pela agricultura familiar, com base agroecológica e com o uso de sementes
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crioulas e nativas. É produzida por meio do manejo adequado dos recursos naturais,

levando em consideração os princípios da sustentabilidade e os conhecimentos

tradicionais e suas especificidades regionais. É livre de agrotóxicos, de transgênicos,

de fertilizantes e de todos os tipos de contaminantes (...) Garante a soberania

alimentar, protege o patrimônio cultural e genético (...). Reconhece a memória, a

estética, os saberes, os sabores, os fazeres e os falares, a identidade, os ritos

envolvidos, as tecnologias autóctones e suas inovações. É aquela que considera a água

alimento. É produzida em condições dignas de trabalho. É socialmente justa. (...) É

caracterizada por alimentos in natura e minimamente processados em detrimento de

produtos ultraprocessados. Precisa ser acessível, física e financeiramente,

aproximando a produção do consumo. Deve atender às necessidades alimentares

especiais. Comida de verdade é aquela que é compartilhada com emoções e harmonia.

Promove hábitos alimentares saudáveis no campo, na floresta e na cidade."

A partir dessa detalhada definição podemos concluir que o conceito de Comida de

Verdade engloba os outros dois termos já mencionados, o Mindful Eating e o Consumo

Consciente. Um ponto importante a se destacar na definição apresentada acima é o fato de que

esse tipo de comida precisa ser acessível, física e financeiramente, aproximando a produção

do consumo. Porém, ao pensarmos na realidade atual do Brasil isso não acontece na prática.

A falta de informação por parte da população sobre as consequências dos

ultraprocessados, a priorização de investimentos no agronegócio em relação a agricultura

familiar, a liberação de uso indiscriminado de agrotóxicos e a articulação da indústria com o

Estado são algumas situações que afastam a Comida de Verdade da população, a tornando

nichada e relativamente mais cara (TAVARES,2021). Portanto, o restaurante proposto neste

trabalho surge para atender um nicho específico de pessoas.

Ainda sobre a definição do termo, percebemos uma certa contradição, visto que a

Comida de Verdade, apesar de defender o fato de todos terem uma alimentação consciente,

não é acessível financeiramente. Segundo a chef e ativista social no assunto Paola Carosella,

no Brasil, comer é um ato de resistência, pois para se ter acesso a uma refeição de comida de

verdade é necessário 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

negócio busque atender um nicho de mercado, essa contradição deve, de alguma forma, ser

tratada em seu plano estratégico para fazer valer a etimologia da expressão “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 à base de plantas) que também pode ser

aplicado à realidade deste negócio. Como já mencionado, o idealizador do restaurante acredita

que os vegetais podem e devem se tornar, cada vez mais, os protagonistas das refeições. Nesse

sentido, o termo na literatura que mais se comunica com essa ideia é o Plant-Based.

A dieta Plant-Based é uma nova tendência de alimentação que vem ganhando espaço

no cenário atual, impactando o futuro da indústria e dos negócios relacionados à alimentação.

O objetivo principal dessa corrente é aumentar o consumo de alimentos vegetais ricos em

nutrientes, diminuindo, assim, o consumo de alimentos processados e alimentos de origem

animal. Ao contrário dos vegetarianos e veganos, o intuito do Plant-Based não é 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 à base de vegetais deve movimentar 80,43 bilhões de dólares até 2024,

com taxa de crescimento anual de 13,82%. Para que uma empresa consiga aproveitar essa

oportunidade, é necessário o entendimento das motivações que os consumidores apresentam

no ato da compra. Além das motivações relacionadas às questões ambientais e éticas, pouco

se sabe sobre outros critérios que interferem nessa decisão, tornando-se fundamental a

realização 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 análise de mercado se faz necessária para a verificação do comportamento do mesmo e

validação do modelo de negócios idealizado, de modo a realizar uma visualização ampla

sobre as características desse fenômeno. As ferramentas utilizadas para essa análise serão

apresentadas a seguir.

2.2 ANÁLISE DE MERCADO: PESQUISA DE MERCADO, MAPA DE EMPATIA,

DEFINIÇÃO DA PERSONA E 5 FORÇAS DE PORTER

Para um maior e melhor conhecimento do público-alvo uma pesquisa primária se

torna necessária, ou seja, uma pesquisa desenvolvida especialmente para o negócio com

perguntas-chaves para o setor em específico. É nesse sentido que a Ferramenta de Pesquisa de

Mercado (PM) se torna fundamental para que as empresas conheçam o mercado e seus
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potenciais públicos alvos, assim como seus concorrentes e até mesmo fornecedores. Além da

pesquisa primária, uma pesquisa secundária também pode ser utilizada, fornecendo uma

percepção do mercado de forma macro, com dados históricos e projeções (DORNELAS,

2011).

Segundo GOMES (2013), geralmente as etapas de uma boa PM são as seguintes:

- Definição do público-alvo e objetivos da pesquisa (motivos da pesquisa)

- Definição da coleta dos dados (levantamento de dados)

- Definição do método de pesquisa de dados primários (o tipo de pesquisa mais

adequado)

- Definição da amostra (conhecimento do tamanho do público que se deseja atingir)

- Elaboração dos instrumentos de pesquisa (a criação dos questionários)

- Aplicação da pesquisa (colocar a pesquisa em prática)

- Tabulação dos dados (reunião dos dados coletados)

- Elaboração do relatório final (análise dos dados obtidos com a pesquisa)

- Tomada de decisão (determinar as ações a serem tomadas)

Para a ferramenta apresentar resultado é necessário que as etapas sejam executadas da

maneira correta, especialmente as perguntas que serão realizadas para o público. Para a

construção das perguntas foi utilizado a ferramenta conhecida como Mapa de empatia, que é

recorrentemente utilizada na metodologia do Design Thinking. Essa ferramenta proporciona

realizar uma representação do consumidor do negócio em específico, buscando ter a

percepção por meio do universo deste ao colocar-se em seu lugar estabelecendo

conhecimentos sobre as necessidades, influências 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 divisões, representada na imagem com uma pergunta chave, juntamente de

uma pequena descrição do que é esperado em cada divisão.
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Figura 2 : Mapa de Empatia

Fonte: Da Silva (2020)

O mapa apresentado permite ilustrar de maneira mais intuitiva e visual o

comportamento do público-alvo. Após sua elaboração é fundamental que seja descrito um

perfil padrão do consumidor. Conceitualmente, esse perfil é conhecido como persona, que

nada mais é do que a representação fictícia do cliente ideal de um negócio, que, por se basear

no mapa de empatia, acaba contemplando informações reais sobre comportamento e

características dos clientes. Com essa persona definida, tem-se mais direcionamento nas

próximas etapas do PN, como, na parte de marketing, onde as ações e estratégias de

comunicação com o consumidor podem e devem se basear nessa persona (SIQUEIRA, 2016).

Após a construção do Mapa de Empatia e da Persona, uma outra ferramenta foi

utilizada, as 5 Forças de Porter. Trata-se de uma ferramenta complementar a Matriz SWOT,

que será melhor detalhada no próximo subitem, que propõe um modelo de diagnóstico

estratégico em torno de cinco forças competitivas: a rivalidade entre os concorrentes, o poder

de barganha dos clientes, o poder de barganha dos fornecedores, a ameaça de novos entrantes

e a ameaça de produtos substitutos (LUCCA, 2013).

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

uma negociação quando os mesmos se tornam únicos ou fundamentais para o funcionamento
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da organização em estudo. Já a ameaça de produtos substitutos acontece quando surgem

produtos ou serviços que possam satisfazer as mesmas necessidades do comprador, fazendo

com que a fatia do mercado em questão diminua para a empresa. Agora, quando se fala

ameaça de novos entrantes, entende-se uma ameaça de novas empresas entrarem no mesmo

ramo de mercado em que se encontra a organização de estudo e conquistarem o mercado, por

meio de preços mais baixos ou elevando os custos. Ao analisar essa força, é fundamental levar

em consideração fatores externos como a lucratividade do setor, crescimento da economia, e

também a diferenciação do seu produto frente ao dos concorrentes (PORTER, 2005).

Ainda sobre as 5 forças de Porter, o poder de barganha do cliente nada mais é do que

quando o cliente retém o valor criado pelas empresas do mercado, gerando modestos retornos

às organizações, ou seja, caso a empresa em questão tenha poucos fornecedores e muitos

clientes disponíveis, o poder deles será baixo, já que existem muitos outros clientes que

podem substituí-lo. Por fim, temos a força relativa a rivalidade entre os concorrentes que é

justamente o nível de competição existente entre os concorrentes em um mercado específico.

Existem empresas atuantes no ramo que poderão expandir agressivamente sua capacidade,

enquanto outras, optam por manter a rentabilidade atual (PORTER, 2005).

Em paralelo a elaboração das 5 Forças de Porter e das demais ferramentas citadas,

foi fundamental realizar a análise dos competidores, pois as informações em relação aos

concorrentes são fundamentais para o entendimento do posicionamento no mercado, podendo

gerar vantagens competitivas e conquistar clientes. É sempre importante ter em vista que

existem diversos tipos de concorrentes e nem sempre eles oferecem o mesmo serviço, mas

resolvem o mesmo problema que seu público tem e que o negócio também pretende

solucionar (DORNELAS, 2011).

Uma matriz SWOT também foi elaborada, visando entender melhor o mercado e

seus envolvidos. Essa ferramenta está descrita a seguir, juntamente com outras metodologias

de estratégia de negócio que podem ser estruturadas a partir do melhor entendimento do

público-alvo que foi contemplado neste subitem.

2.3 ESTRATÉGIA DE NEGÓCIO: SWOT, DEFINIÇÃO DE DIRETRIZES, OBJETIVOS

E INDICADORES ESTRATÉGICOS (OKR)

Em um mercado cada dia mais competitivo, é fundamental que os negócios conheçam

seus pontos fortes e fracos, as ameaças e as oportunidades, assim como seus objetivos e
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métricas. Nesse sentido, surge o planejamento estratégico, que nada mais é do que uma

ferramenta de apoio gerencial de extrema importância para que as organizações atinjam o

sucesso desejado (COSTA, 2018).

O primeiro passo dessa estratégia é identificar a visão de negócios da empresa, a

missão e os valores, ou seja, suas diretrizes. Porém, mais importante do que criar frases de

efeito e bonitas, é ter a clareza do propósito, 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

são do que linha de conduta definida para os caminhos, que levam até os objetivos da

organização, norteando suas ações e atividades. Por isso é tão importante definir a missão, a

visão e os valores do negócio.

A Missão deve ser entendida como a razão da empresa existir (a razão de ser),

traduzindo de forma sucinta sua área básica de atuação e seus valores, sempre levando em

consideração sua tradição. Para facilitar a criação da missão algumas perguntas podem ser

feitas: Qual a razão da empresa existir? Qual a natureza do negócio da empresa? Quais são os

tipos de atividades que a empresa deve concentrar seus esforços? Após responder essas

perguntas, pode-se formular uma frase, que ao mesmo tempo seja clara, inspiradora e, de certa

forma, desafiadora para os colaboradores e demais stakeholders, a fim de retratar a

individualidade da organização. (OLIVEIRA, 2004)

A visão, por sua vez, é o limite que o negócio, considerando uma abordagem mais

ampla, pretende alcançar em um determinado espaço de tempo. Ou seja, é o que a empresa, de

fato, quer ser. Justamente por isso ela acaba orientando na estruturação do restante do

Planejamento Estratégico. De maneira mais emotiva, a visão deve afetar a paixão das pessoas,

captando a mente de todos os colaboradores para que os mesmos saibam o que precisa ser

feito. É por isso que a frase que representa a visão deve ser fácil de se absorver (OLIVEIRA,

2004).

Também de acordo com Oliveira (2004), os valores devem orientar as tomadas de

decisões sobre as ações e atividades de todos os colaboradores. Dessa forma, a empresa

consegue transmitir através desses valores seus princípios, crenças e desejos. Para que de fato

esses valores orientem as ações dos funcionários é fundamental que sejam diretos e sucintos.

Com as diretrizes definidas, a empresa deve estar preparada para monitorar

mudanças macroambientais (demográficas, econômicas, tecnológicas, políticas, legais, sociais

e culturais) e microambientais (perfil e hábito dos consumidores, concorrentes, canais de
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distribuição, 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 identificação dos fatores internos e externos da organização definindo seus pontos

fortes, pontos fracos, oportunidades e ameaças. Após a construção da matriz SWOT, você

pode definir os objetivos e metas da empresa e, então, sua estratégia de crescimento

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

Figura 3 : Matriz SWOT

Fonte: o autor

Para a montagem da matriz acima, primeiro começamos com a análise do ambiente

interno na qual são avaliados forças, fraquezas, problemas e limitações. Alguns itens são de

fundamental importância serem analisados nessa etapa: rentabilidade, vendas, análise de valor

acionário, satisfação do cliente, qualidade de produto, associações de marcas, custo relativo,

novos produtos, qualificação e desempenho dos empregados, análise de portfólio de produtos.

Posteriormente, a análise do ambiente externo deve ser realizada, com foco em entender e

apreciar os concorrentes, analisando algumas características dos mesmos: tamanho,

crescimento e lucratividade; estratégia de imagem e posicionamento; objetivos e

compromissos; estratégias atuais e passadas; cultura e organização; estrutura de custos;

barreiras de saídas e forças e fraquezas (AAKER, 2001).

A figura 4 apresenta de forma mais clara o que deve ser considerado para se fazer a

análise interna e externa. E, também, por meio da imagem, é possível perceber como essa

análise de ambiente se encaixa dentro da análise estratégica como um todo.
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Figura 4 : Análise de Ambientes na Análise Estratégica

Fonte: Aaker (2020)

Após a definição das diretrizes estratégicas e do entendimento da realidade interna e

externa da empresa, se torna necessário 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 é do que uma ferramenta de gestão empresarial que facilita o

planejamento e a execução da estratégia de uma organização através do desdobramento de

objetivos de negócio e de indicadores para todos os departamentos ou times (MUNIZ, 2021).

Segundo Mello (2016), a principal diferença do OKR para outras metodologias é a

adaptação dos modelos tradicionais de gestão por metas à realidade mais instável e

competitiva do mercado de hoje em dia. Uma das premissas da metodologia é a priorização de

resultados em um dado período, o que faz muito sentido para uma empresa que está

começando, pois, com essa priorização, gera foco, facilitando novas camadas de priorização

por todas as áreas e os níveis hierárquicos. Outro ponto fundamental, é que esses OKRs estão
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diretamente ligados à missão e visão da empresa e, por serem desdobradas, todo mundo sabe

o que é mais importante no momento. Por serem controladas dia a dia, elas fazem com que a

cultura fique viva e presente nos funcionários, gerando maior alinhamento.

Além disso, a metodologia visa estabelecer metas mais agressivas e desafiadoras,

promovendo inovações por parte dos colaboradores, o que também faz sentido em uma

empresa que tem por objetivo ser alternativa às formas convencionais de alimentação

(MELLO, 2016). A união de metas mais agressivas com um maior alinhamento cultural, já

descrito acima, gera uma empresa com foco em resultados, permitindo que um negócio que

está se lançando ao mercado se consolide mais rapidamente. É justamente por essa junção 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 negócio.

Para melhor entendimento e embasamento para a construção dos OKRs temos na

Figura 5 um exemplo.

Figura 5 : Exemplo da aplicação do OKR

Fonte: Muniz (2021).

Nesta imagem (Figura 5), podemos perceber de forma mais clara como a metodologia

é usada. Inicialmente é definido o propósito que deve ser atemporal e extremamente

desafiador, sendo escrito de forma simples e clara, sem ambiguidade, para que todos o

entendam. Os objetivos são divididos no objetivo principal e nos objetivos táticos e
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operacionais representados na imagem como Objetivo 1, Objetivo 2 e Objetivo 3. Eles nada

mais são do que o que precisa ser alcançado para que o propósito se torne realidade. Já os

resultados-chaves, representados por KRs na imagem, são uma decomposição dos objetivos

que demonstram, de forma numérica, como esses objetivos serão alcançados. Em resumo, o

propósito é o “porquê?”, o objetivo é o “o quê?” e o resultado-chave é o "como?". Para a

construção dos mesmos, o OKR defende a colaboração e a cocriação (MUNIZ, 2021).

Após a execução dessas metodologias teremos o plano estratégico com estratégias

criadas de forma personalizada para o negócio em questão. Posteriormente se torna necessário

a elaboração do plano de marketing, que basicamente é um documento no qual estão

registradas todas as ações necessárias para que essas estratégias sejam executadas. Essa

ferramenta está melhor descrita a seguir.

2.4 PLANO DE MARKETING: 8P’S DO MARKETING

Na etapa de Plano de Marketing do PN é mostrado como o modelo de negócios será

colocado em prática, como se vai dar as vendas e qual sua previsão. O Plano de Marketing se

torna fundamental, pois tem-se um direcionamento sobre as ações a serem feitas para que o

produto final se consolide no mercado. Existem várias ferramentas para descrever a estratégia

de marketing e uma das mais utilizadas é chamada de 4Ps do Marketing ou Mix de

Marketing, que tem como objetivo organizar essa estratégia em 4 temas: posicionamento do

produto/serviço, preço, praça e promoção. Com o tempo, outros temas foram adicionados e a

metodologia passou a ter 8Ps com a adição dos Ps de processos, pessoas, palpabilidade e

produtividade. (DORNELAS, 2011).

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

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

Fonte: Kotler e Keller (2006).

Cada um dos Ps utilizados representam a base para o crescimento de uma empresa. O

P de produto/serviço representa como a empresa quer que os produtos/serviços sejam vistos e

percebidos pelos clientes e como pode ser diferenciado dos concorrentes. Assim, o

produto/serviço pode ser entendido como o conjunto de bens/serviços que a empresa põe à

disposição 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 dão preferência a

produtos que ofereçam qualidade e desempenho superiores ou que tenham características

inovadoras, mas de nada serve um bom produto se o mesmo não apresenta o preço certo e não

seja distribuído, promovido e vendido de forma adequada (KOTLER & KELLER, 2006).

O P de preço é o único componente dos quatro capaz de produzir receita para a

empresa, os demais demandam apenas custos. É nesse momento que será definido uma

política de preços para a empresa, as formas de pagamentos, políticas de descontos, políticas

de atuação em mercados seletivos, definição de combos, etc (DORNELAS, 2011).

A determinação dos preços deve se apoiar na estratégia de marketing do

produto/serviço, mas sempre é necessário pensar na psicologia do consumidor, visto que as

decisões de compra dos mesmos se baseiam em como eles percebem os preços e o verdadeiro
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valor do produto. Nessa determinação é necessário considerar muitos fatores e a Figura 7

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

Figura 7: Etapas na definição de uma política de determinação de preço

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Uma das etapas da tabela acima mais importantes é a seleção de um método de

determinação de preço. Essa escolha pode variar de um negócio para o outro, pois essa

determinação pode ser feita de várias maneiras: avaliações gerenciais internas, valor de

produtos similares, focus group, levantamentos, experimentação, análise de dados históricos e

análise conjunta. Algumas questões devem ser consideradas no desenvolvimento de preços e

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

Figura 8: Questões referentes à determinação de preços com base no valor ideal

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Como percebemos na tabela acima, o mercado é um dos principais fatores na

determinação do preço, seja por parte dos clientes, dos fornecedores ou dos concorrentes e é

por isso que a PM abordada no subitem 2.2 se torna fundamental. Ademais, essa etapa

também está relacionada diretamente com o subitem 2.6, que trata sobre o plano financeiro e

consequentemente sobre os custos envolvidos que são peças chaves na escolha do preço.

O P de praça se refere aos pontos de venda, ou seja, aos canais de distribuição. É nesse

momento que deverá ser pensado como os produtos ou serviços chegarão aos clientes, se será
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utilizado canais alternativos, como será dada a logística de distribuição, como o prazo de

entrega poderá ser otimizado, etc (DORNELAS, 2011).

Esses canais de distribuição nada mais são do que o conjunto de organizações

interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um bem ou serviço para uso ou

consumo. Juntos, formam o conjunto de caminhos que um produto segue depois da produção,

culminando na compra ou na utilização pelo usuário final (KOTLER & KELLER, 2006).

Também temos o P de promoção, que se refere a forma com que o negócio vai se

comunicar com os clientes, ou seja, sua propaganda. Para essa etapa deve-se pensar em como

os clientes ficarão sabendo dos produtos ou serviços oferecidos, definir novas formas de

vender, alternar canais de vendas, analisar como a empresa se relaciona publicamente com a

sociedade, definir agência de publicidade e quais serão as mídias prioritárias para o negócio

(DORNELAS, 2011).

Cada dia que passa, um novo ambiente de comunicação de marca está sendo criado,

muitas das vezes a propaganda não é mais o elemento central de um programa de

comunicação de marketing. Na Figura 9 destaca-se oito principais formas de comunicação,

resta saber quais delas vão se adequar a imagem e a comunicação que o negócio quer passar

para os clientes (KOTLER & KELLER, 2006).

Figura 9: Plataformas comuns de comunicação

Fonte: Kotler e Keller (2006).
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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 serão utilizados mais 4Ps, totalizando 8Ps. São eles: Produto, Preço, Praça.

Promoção, 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 prestação de serviço, sendo uma

forma de padronizar de forma assertiva o resultado final, além de se diferenciar dos

concorrentes. Já o P de Palpabilidade, também conhecido como “evidência física”, é como

uma empresa se apresenta e interage com os clientes e o ambiente onde isso ocorre. As

evidências físicas de uma empresa vão desde a apresentação dos funcionários até a

organização das instalações da mesma (SEBRAE, 2014).

O do P de pessoas diz respeito a todos aqueles envolvidos na prestação do serviço, os

quais são essenciais para o funcionamento da organização e, consequentemente, o atingimento

da satisfação do cliente. É exatamente por isso que capacitações, treinamentos, imersões e

atividades que trabalhem a motivação dos mesmos devem ser constantes, a fim de impactar

diretamente na qualidade do serviço. Por fim, temos o P de Produtividade que está totalmente

associado à qualidade do serviço ou produto ofertado. Para esse P devem ser considerados

premissas básicas para as atividades da organização que serão fundamentais para o sucesso

empresa. Um exemplo de premissa são as certificações ou selos de qualidade (SEBRAE,

2014).

É importante pontuar, que, mesmo seguindo e elaborando um Plano de Marketing com

todos os Ps propostos acima, para o desenvolvimento de uma comunicação eficaz tem-se

outras etapas a serem seguidas, e essas, estão ilustradas na Figura 10 (KOTLER & KELLER,

2006).
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Figura 10: Etapas para uma comunicação eficaz

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Após analisar a imagem, é possível perceber o quanto as etapas de uma comunicação

eficaz se comunicam com outras referências e ferramentas descritas no decorrer do trabalho.

Por exemplo, a primeira das oito etapas trata-se da definição de um público-alvo que será

realizado no subitem 2.2, a segunda trata-se da definição dos objetivos que por sua vez está

totalmente relacionado ao plano estratégico abordado no subitem 2.3. Por outro lado, o

investimento em comunicação deve ser considerado no subitem 2.6 que se refere ao plano

financeiro e, consequentemente, aos custos.

Essa pequena análise feita em relação a conexão dos pontos tratados no decorrer do

trabalho, não 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 próximo

subitem abordado não fica de fora, pois dependendo do plano operacional adotado e da
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disponibilidade de capacidade produtiva do negócio o investimento em comunicação da

empresa pode ser alterado.

2.5 PLANO OPERACIONAL: DEFINIÇÃO DA OPERAÇÃO E CÁLCULO DA

CAPACIDADE PRODUTIVA

Segundo Dornellas (2011), é nessa etapa onde foram abordados os pontos mais

relevantes da estrutura do negócio, aspectos operacionais e seus processos. Alguns pontos que

foram abordados são os seguintes: previsão de recursos humanos, a capacidade técnica

exigida dos funcionários, as tarefas que cada cargo executa, o organograma funcional da

empresa, definição de fornecedores de serviços e de insumos, infraestrutura necessária

(maquinários e equipamentos), política de recursos humanos, processos de produção, política

de distribuição, estruturação de processo de pós-venda e coleta de NPS, certificações e

regulamentações, definição da capacidade produtiva, definição de propriedade intelectual

(marcas e patentes), dentre outras.

Devido a realidade deste trabalho, foram priorizados dois desses pontos mencionados

acima. O primeiro foi a definição da operação como um todo, levando em consideração o

processo produtivo com a realização de algumas fichas técnicas, infraestrutura utilizada,

organograma e definição da localização. O segundo foi a definição da capacidade produtiva,

devido sua importância para o cálculo da viabilidade econômica e financeira.

Para a definição da operação, o primeiro passo é definir quais os processos são

necessários e como cada um deles deve ser executado, podendo ser tanto operacionais quanto

administrativos. Nessa elaboração é aconselhável a utilização de fluxogramas e ficha técnicas.

Posteriormente, devem ser definidos os responsáveis por cada uma das etapas, assim como

suas funções detalhadas, os materiais e equipamentos utilizados. Uma ferramenta que auxilia

nessa elaboração é o organograma funcional (ROSA, 2013).

Após a definição dos pontos acima, é necessário definir a localização do negócio. Essa

escolha está diretamente relacionada ao sucesso ou fracasso da empresa. É importante que o

local fique ao mesmo tempo perto do mercado consumidor e também dos fornecedores ou de

ambos. Para a melhor escolha, a PM é fundamental. Em paralelo, é necessário analisar as

operações e processos para que o local consiga suportar a infraestrutura do negócio

(BOCCHETTI, 2012).
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Segundo Sant’ana (2012), da área total destinada ao espaço a ser ocupado pelo Salão

de mais a cozinha, estima-se que 40% seja ocupado pelos clientes (Salão) e 60% seja a

Cozinha, que engloba desde área para recebimento de produtos e estoque até a cozinha de

fato. Além disso, foi estimado por Sant’ana (2012) uma metragem adequada para a definição

do tamanho do salão de acordo com a Categoria UAN4 do restaurante que pode ser observada

na figura 11 abaixo.
Figura 11: Área por assento

Fonte: Sant’ana (2012)

Por fim, é preciso calcular a capacidade produtiva, que, segundo Rosa (2013), além de

objetivar evitar desperdícios e ociosidade, visa estimar quantos consumidores podem ser

atendidos com a estrutura e disponibilidade que a organização possui no momento da

realização do pedido.

Porém, por se tratar de um serviço e pela variedade de produtos, a capacidade

produtiva se torna mais subjetiva e é por isso que foram utilizados os dados obtidos na

pesquisa de mercado, juntamente com pesquisas secundárias sobre o setor para o cálculo

dessa capacidade.

A definição dessa capacidade, bem como a elaboração de toda a etapa do plano

operacional são fundamentais para que possamos definir o plano financeiro, que será

detalhado abaixo.

2.6 PLANO FINANCEIRO: INVESTIMENTO, FLUXO DE CAIXA, INDICADORES DE

VIABILIDADE E PROJEÇÃO DE CENÁRIOS.

2.6.1 O PLANO FINANCEIRO

4 A sigla UAN refere-se a Unidade de Alimentação e Nutrição que deve ser classificada quanto ao tipo
de serviço oferecido aos clientes: popular, médio ou de luxo.
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Para finalizar um bom plano de negócio, 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 números toda a estratégia do negócio,

apresentando de forma clara os investimentos necessários, os retornos esperados em cenários,

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

baseado no fluxo de caixa e análise dos indicadores para avaliação da viabilidade do negócio

(DORNELAS, 2011).

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

etapa é seguir os seguintes conjuntos de informações:

1) Investimento inicial. Nesse momento, são detalhados todos os recursos financeiros

necessários para a empresa iniciar sua operação. Além, dos recursos necessários em

outros momentos. É importante especificar como esses recursos foram utilizados.

2) Composição de Custos e Despesas. Nesse momento, são apresentados os principais

custos e despesas que o negócio necessita para garantir sua operação. Geralmente são

utilizadas planilhas para organização desses custos/despesas.

3) Definição de premissas. Nesse momento, são definidas as premissas e referências

utilizadas para se chegar nas projeções. São essas premissas que correspondem à base

das projeções financeiras.

4) Evolução dos Resultados Financeiros e Econômicos. Nesse momento, é definido um

horizonte médio de tempo, geralmente de 5 anos, para o acompanhamento dos

resultados. Dado isso, são realizados o Demonstrativo de Resultado, o Fluxo de Caixa

e o Balanço Patrimonial para os próximos anos.

5) Indicadores Financeiros de Rentabilidade e Viabilidade. Nesse momento, são

calculados a Taxa Interna de Retorno, o Valor Presente Líquido e o Payback

descontado.

6) Necessidade de Aporte e Contrapartida. Nesse momento, é feita uma análise da

necessidade de recursos a partir de fontes externas de financiamento e investimento,

assim como a definição das contrapartidas oferecidas.

7) Sétimo conjunto de informações: Cenários Alternativos. Determinação de cenários

otimistas e pessimistas baseados em premissas.
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Para a execução e elaboração das informações necessárias para essa etapa do PN é

fundamental detalharmos alguns termos, ferramentas e metodologias utilizadas. Essas, estão

apresentadas nos próximos subitens.

2.6.2. FLUXO DE CAIXA

Segundo Motta (2009), o fluxo de caixa é um método pensado para se avaliar a

viabilidade de investimento e é dividido em três partes principais, o DRE ou Demonstrativo

do Resultado do Exercício, fluxo de caixa do projeto e fluxo final de caixa. Nele, é

apresentado o fluxo de receitas e despesas ou entradas e saídas de dinheiro no caixa do

negócio ao longo de um determinado tempo. Assim, ela se torna fundamental para realizar

análises e tomadas de decisões.

O DRE é o primeiro passo a ser feito e, com ele, se obtém o lucro líquido disponível, a

partir da receita bruta obtida pelo investimento. Para tal, são utilizados alguns itens que estão

disponíveis no Figura 12.

Figura 12: Modelo para DRE

Fonte: Motta (2009)

Depois da elaboração do DRE, é realizado o fluxo de caixa do projeto que objetiva

apresentar entradas, saídas e disponibilidades de capital que não constam no DRE. Já o fluxo

de caixa final, é simplesmente um resumo do fluxo de caixa do projeto, sendo o valor das
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entradas e disponibilidades subtraído da variação do capital de giro e das saídas (MOTTA,

2009).

Para melhor visualização segue abaixo o figura 13 padrão 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

Fonte: Motta (2009)

Figura 14: Modelo para o Fluxo de Caixa Final

Fonte: Motta (2009)

2.6.3 VALOR PRESENTE LÍQUIDO (VPL)

O Valor Presente Líquido de um determinado projeto é 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, é considerado por muitos uma técnica mais sofisticada de análise

de orçamentos de capital, já que leva em consideração o valor temporal dos recursos

financeiros. A viabilidade econômica de um negócio utilizando o VPL é indicada pela

diferença positiva entre receitas e custos, atualizados a determinada taxa de juros. Logo, no

VPL, quanto maior o valor encontrado, melhor é a opção no momento da tomada de decisão.

(ZAGO & WEISE & HORNBURG, 2009).

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

mais de uma variação de sinal, tanto de entrada, como de saída, levar em consideração 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 fórmula 1, segundo Zago & Weise &

Hornburg (2009):

(1)

Onde:

i: taxa de desconto;

j: período genérico de todo o fluxo de caixa;

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

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

n: número de períodos.

Ao se falar de VPL, é fundamental citarmos a TMA (Taxa Mínima de Atratividade)

que nada mais é do que a taxa de juros que representa o mínimo necessário para que um

investimento seja feito, e que o dinheiro seja aplicado. Outra maneira de se pensar é

considerar a TMA como a taxa máxima a ser paga por um financiamento. O cálculo dessa

taxa é variável de análise para análise, devendo ser considerado como base índices de

mercado. Uma das formas usuais de se calcular essa taxa é dada pelo Modelo de Precificação

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

i = RF + B (RM - RF) (2)

Onde:

i: taxa mínima 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 é do que a taxa de retorno que zera o VPL

de um projeto. Como vimos, o VPL busca a diferença entre o rendimento de uma aplicação e
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o uso desse capital aplicado à 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 é do que um índice 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 é o fato de

ser facilmente comparado com outros investimentos, por exemplo, inflação, rendimentos,

ações na bolsa etc. Além disso, a TIR é de fácil compreensão para quem não está

familiarizado com o conceito do VPL, se tornando mais intuitiva.

A fórmula 2 do TIR, descrita por Zago & Weise & Hornburg (2009) é a seguinte:

(3)

Onde:

i: taxa de retorno, ou TIR;

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

2.6.5. PAYBACK DESCONTADO

O Payback Descontado nada mais é do que o período de retorno do investimento ou,

de maneira mais clara, o tempo que o investimento levará para zerar o fluxo acumulado. Para

seu cálculo é necessário apenas os valores do fluxo de caixa e é uma medida que não possui

uma estrutura característica. Justamente por isso não deve ser utilizado de maneira isolada na

tomada de decisão, mas sim analisado como uma informação a mais para avaliar a

atratividade do investimento (MOTTA, 2009).

Portanto, a fórmula para o cálculo do Payback Descontado é dado pelo valor do

retorno por período, atualizado para o período presente, dividido pelo valor do investimento.

É importante ressaltar que para esse cálculo deve ser levado em consideração uma taxa de

desconto para os fluxos de cada período, da mesma forma que acontece no VPL (MOTTA,

2009).

2.7 MODELO UNIFICADO
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No decorrer deste capítulo foi possível analisar de maneira bibliográfica diversas

ferramentas e modelos de Planos de Negócios. Para melhor aplicabilidade dos mesmos, foi

estruturado um modelo unificado, representado a seguir, que pretende compilar as

informações fundamentais do que deve ter em um plano de negócio, priorizando as

metodologias que mais favorecem a realização da viabilidade econômica do negócio. O

modelo unificado será estruturado da seguinte forma:

(i) Conceito do Negócio

(ii) Análise de Mercado

● Análise Setorial

● Mercado Alvo

● Pesquisa de Mercado

● Pesquisa Qualitativa (Imersão preliminar e em profundidade)

● Mapa de Empatia

● Definição da Persona

● 5 Forças de Porter

(iii) Estratégia do Negócio

● Definição das diretrizes estratégicas (Missão, Visão, Valores)

● Análise de ambientes - Matriz SWOT

● Objetivos e Indicadores estratégicos - OKR

(iv) Plano de Marketing - 8Ps

● Produto

● Praça

● Promoção

● Preço

● Processos

● Pessoas

● Palpabilidade

● Produtividade

(v) Plano Operacional

● Definição da Localização

● Funcionamento do Restaurante

● Infra-estrutura (Equipamentos, máquinas, infra-estrutura tecnológica)
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● Processos operacionais

● Organograma Funcional

● Capacidade de Produção

(vi) Plano Financeiro

● Investimento Inicial

● Composição de Custos e Despesas

● Definição de premissas

● Evolução dos Resultados Financeiros e Econômicos

● Indicadores Financeiros de Rentabilidade e Viabilidade

● Projeção de Cenários
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3. DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

3.1 CONCEITO DO NEGÓCIO

O restaurante em questão surgiu do interesse do próprio autor pela gastronomia e

pela oportunidade de aplicar os conhecimentos absorvidos pelo mesmo ao longo da Faculdade

de Engenharia de Produção em um negócio próprio. O restaurante idealizado, acredita e

defende a Comida de Verdade, ou seja, comida boa sem processados, sem industrializados,

sem conservantes, sem agrotóxicos, 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 mãos de um agricultor. Acredita que é ok comer um pedaço de proteína

animal, mas que os vegetais podem e devem ser destaques nas refeições e que essa proteína

animal tenha certificação de produção sustentável e de cuidado com os animais. Um

restaurante criado no presente, mas pensado para o futuro, em que todas as ações, sejam elas

pequenas ou grandes, contam para uma alimentação e para um mundo mais consciente e

sustentável.

O restaurante vai estar situado na cidade de São Paulo, funcionará de segunda a

segunda e oferecerá no salão físico e no delivery comida de qualidade, com opções de entrada,

prato principal e sobremesa, que serão feitos a partir de produtos orgânicos, de pequenos

produtores e que apresentem rastreabilidade. O cardápio vai ser enxuto, priorizará os

ingredientes da estação e apresentará um valor promocional de menu executivo para o horário

de almoço dos dias úteis. O menu executivo proporcionará que o cliente escolha um prato

principal e uma sobremesa ou entrada por um preço mais atrativo. Tudo isso será oferecido

juntamente de um serviço de atendimento que prioriza a experiência do cliente em todos os

pontos de contato.

O propósito do estabelecimento estará em todos os cantos, na comida de verdade, nas

embalagens recicláveis do delivery, nas ações sociais feitas pelo estabelecimento, nos

funcionários contratados, no cardápio que vai dar ênfase ao produtor, nas redes sociais da

marca, na decoração… O cliente estará não só comprando um prato de comida, mas também

estará vestindo a camisa de uma luta a favor de uma alimentação mais consciente.

3.2 ANÁLISE DE MERCADO
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3.2.1 ANÁLISE SETORIAL

O trabalho Observatório da Gastronomia (2016), foi elaborado por um colegiado

criado pela Secretaria Municipal de Desenvolvimento Econômico e Trabalho da Prefeitura de

São Paulo, que buscou apresentar um panorama do setor da gastronomia na cidade. O

levantamento analisou os dados consolidados da Relação Anual de Informações Sociais

(RAIS/MTb), entre 2006 e 2016, último ano disponível, e da PNADC/IBGE para o quarto

trimestre de 2017, sendo informações fundamentais para o desenvolvimento deste trabalho.

Alguns pontos merecem ser destacados aqui. O primeiro deles é que os serviços que

envolvem a gastronomia simbolizam 6,1% dos ocupados residentes em São Paulo,

equivalente a 372,8 mil pessoas. Já o número de empregos formais do setor registrou um

crescimento de 58% nos últimos dez anos. A remuneração média do trabalhador formal da

área de gastronomia é de R$1.756, valor que representa cerca de metade da remuneração

média na cidade de São Paulo, que é R$3.467 (OBSERVATÓRIO DA GASTRONOMIA,

2016).

O número de estabelecimentos formais dos serviços de alimentação cresceu 68% nos

últimos 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 bilhões por ano

(OBSERVATÓRIO DA GASTRONOMIA, 2016).

Alguns bairros foram destaques nessa pesquisa. O Itaim Bibi e Pinheiros foram

citados, pois apresentam o maior número de estabelecimentos formais na área de gastronomia

na cidade de São Paulo, levando em consideração o número de restaurantes, bares, buffets,

catering e outros serviços 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. Já Pinheiros, que é o bairro onde o idealizador do negócio deste trabalho

visa inicialmente abrir o restaurante, ficou em segundo lugar no ranking com 4,3% e 1.003

lugares. Para melhor observação, na Figura 15, abaixo temos o mapa de São Paulo e a

distribuição de restaurantes por bairro (OBSERVATÓRIO DA GASTRONOMIA, 2016).
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Figura 15: Mapa com o número de estabelecimentos formais em atividades econômicas da gastronomia no

município de São Paulo em 2016

Fonte: Observatório 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 são: Itaim Bibi
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(18.792), Pinheiros (12.924), Moema (11.073) e Jardim Paulista (10.851). Já em relação a

remuneração, Moema se destaca como o bairro de maior remuneração mensal: Moema

(R$1.833), Pinheiros (R$1.764) e Itaim Bibi (R$1.762). Os valores mais baixos aparecem em

Jaçanã (R$1.203), José Bonifácio (R$1.230) e Cidade Tiradentes (R$1.237). Para melhor

entendimento segue a Figura 16 abaixo:

Figura 16: Mapa com a remuneração média dos empregos formais em atividades econômicas da gastronomia no

município de São Paulo em 2016

Fonte: Observatório da Gastronomia (2016)
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Segundo o estudo Observatório da Gastronomia (2016), a Gastronomia é vocação em

Pinheiros já que a proporção 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 posição. Podemos

observar esses dados na figura 17.

Figura 17: Mapa com a proporção de estabelecimentos formais em atividades econômicas da gastronomia no

município de São Paulo em 2016

Fonte: Observatório da Gastronomia (2016)
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Outro mapa presente na pesquisa Observatório da Gastronomia (2016) que é

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 econômicas da gastronomia no

município de São Paulo em 2016

Fonte: Observatório da Gastronomia (2016)
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A pesquisa também destaca as ocupações relacionadas à gastronomia, com sua

respectiva média salarial de acordo com a Classificação Nacional da Atividade Econômica

(CNAE), mas somente aquelas definidas no estudo "Ocupações e Atividades econômicas

Criativas no município de São Paulo" (junho/2017). Segundo o estudo Observatório da

Gastronomia (2016), são destacadas os seguintes empregos com mais de 1% de participação

nos empregos formais em 2016 :

a) Cozinheiro Geral, com 70,2% (56.642 trabalhadores), remuneração média real de

R$1.683;

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

c) Barman, com 4.5% (3.666), remuneração média real de R$1.747:

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

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

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

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

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

i) Supervisor de produção da indústria alimentícia, com 1.1% (905); remuneração

média real de R$ 3.557;

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

O estudo Observatório da Gastronomia (2016), mostra a distribuição desses

profissionais pelos bairros da cidade. Destaca-se a profissão de Chef de Cozinha, a qual está

associada a maior experiência gastronômica, e diretamente ligada ao propósito do negócio

deste trabalho. Como percebemos na imagem abaixo, esse tipo de profissão se encontra mais

presente em Pinheiros, Itaim Bibi, Jardim Paulista, Moema, Vila Mariana, Consolação e Santo

Amaro (Figura 19).
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Figura 19: Mapa com a distribuição dos empregos formais na ocupação de Chefe de cozinha município de São

Paulo em 2016

Fonte: Observatório da Gastronomia (2016)

Para uma melhor análise setorial, é fundamental o entendimento dos valores

praticados pelos estabelecimentos nos bairros que mais apresentam concentração de

restaurantes na cidade de São Paulo. Para isso, foi elaborada uma tabela comparativa com os

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

estão disponíveis no website da empresa, como pode ser observado na Figura 20 .

Figura 20: Valor médio das refeições dos bairros de maior concentração de restaurantes na cidade de São Paulo

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

Os dados utilizados nesta figura levam em consideração todos os tipos de

estabelecimentos gastronômicos independentemente do modelo de negócio. Para melhor

embasamento do trabalho, foi feita uma análise de alguns restaurantes que apresentam, de

certa maneira, um modelo de negócios próximo ao proposto neste trabalho. A ideia é trazer

um valor de refeição mais assertivo à realidade do negócio e também, coletar informações

sobre funcionamento, boas práticas e possíveis insights. Para essa coleta de dados, foram

realizadas visitas nos estabelecimentos, consulta nos próprios websites das empresas e

matérias em jornais relevantes.

(i) Camélia à Dòdó

Segundo o website da empresa Camélia à Dòdó (2023), o restaurante de culinária

orgânica e saudável Camélia à Dòdó, 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 é “fonte de saúde ao corpo, respeito ao meio ambiente e valorização

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, agroecológicos, livres de veneno, não transgênicos e produzidos por

famílias camponesas do Brasil”. Em relação a experiência gastronômica eles se posicionam

como um experiência rica e, ao mesmo tempo, informal para “deixar a sua rotina mais leve e

saudável”. Para eles, “comer no Camélia Òdòdó é um ato de amor à natureza!".

Seu funcionamento é de segunda a domingo, sendo de segunda a quinta entre 9h as

22:30h, e de de sexta a domingo de 9h às 23:00h. O estabelecimento é Pet Friendly, atende

por ordem de chegada e as reservas são feitas apenas para mesas com mais de 10 pessoas. O

propósito do restaurante vai muito além da escolha dos ingredientes, ele está presente em

diversos pontos, desde o nome do estabelecimento até a decoração.

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

Figura 21 abaixo:

Figura 21: Divisão do cardápio e média de preço do restaurante Camélia à Dòdó

Fonte: o autor

O restaurante se apresenta no delivery por meio da plataforma IFood e os preços

praticados são praticamente os mesmos, com variações pequenas de 1 a 3 reais para cima ou

para baixo. Percebe-se uma preocupação no detalhamento do cardápio e também alguns tipos

de sinalização como pratos veganos, vegetarianos, apimentados, sem glúten… Às

quartas-feiras, o restaurante oferece feijoada(vegana) por R$ 45,10, uma forma de atrair o

público para um possível dia de menos movimento.

(ii) Futuro Refeitório
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Segundo o website da empresa Futuro refeitório (2023), o estabelecimento é

localizado no bairro de Pinheiros, acreditando que a “melhor maneira de adivinhar o futuro é

criá-lo”, que “os lugares mais incríveis da cidade devem ser para as pessoas, e não para os

carros”, que “um bom café deve celebrar as mãos de quem o colheu e plantou”. Karina e

Gabriela são irmãs, donas e idealizadoras do negócio e que conforme elas: “queriam um lugar

com uma luz sensacional, com boa comida, café-delícia e ótima música. 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 cardápio do restaurante e os valores médios dos itens podem ser observados na

Figura 22.

Figura 22: Divisão do cardápio e média de preço do restaurante Futuro Refeitório

Fonte: o autor

Nesse restaurante, também percebemos que o propósito do negócio vai além da

comida, o ambiente, os funcionários, o posicionamento (às vezes até muito político) nas redes

sociais, a tecnologia envolvida no momento do pedido, as embalagens. Tudo comunica com o

propósito principal.

Alguns pontos se destacam e fazem com que esse modelo de negócios se diferencie de

outros. Além de ser um restaurante que atende desde o café da manhã até a janta, o mesmo

desenvolveu um sistema de assinatura dos pães artesanais, de fermentação natural e orgânicos

produzidos pelo próprio estabelecimento. E não é só pão que os clientes podem comprar, eles

vendem granola, iogurte, café, molho ranch, molho de castanhas, molho de amendoim…

Tudo orgânico e fornecido por pequenos produtores. Alinhado com o negócio 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

laços com os consumidores, aumentar a cultura do negócio e se comunicar com a

comunidade. Tudo isso impacta para uma melhor experiência e para que as pessoas se tornem

fãs do estabelecimento.

O negócio também soube aproveitar a infraestrutura presente para produzir marmitas

com preços um pouco mais acessíveis que apresentam um preço médio de R$42,00.

(iii) HiPokee

Segundo o website da empresa HiPokee (2023), o negócio do Chef Ravi Leite,

localizado em Pinheiros e na Rua Augusta (Cerqueira César), é um restaurante que se destaca

pela simplicidade, tanto no ambiente, quanto no cardápio. O site e as redes do próprio

estabelecimento já deixa bem claro a ideia do negócio: “Bem estar é uma experiência

completa.”, “A vida já 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 você

consome, fala quem você 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 cardápio

que torna a operação mais simples. Todos esses pontos, facilitam no crescimento da empresa

no delivery e na comunicação com o público. Um exemplo claro é que o mesmo apresenta só

duas opções de aperitivos e três opções de sobremesa no cardápio.

O restaurante também aborda questões de sustentabilidade ao utilizar latinhas

recicláveis, embalagens biodegradáveis e a não comercialização de grandes marcas de

bebidas. As bebidas são produzidas no próprio estabelecimento. Para melhor entendimento da

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

Figura 23: Divisão do cardápio e média de preço do restaurante HiPokee

Fonte: o autor
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(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 orgânicos e

sazonais para a composição dos pratos. Com 14 anos de história, o restaurante se destaca pela

sua consolidação no cenário gastronômico da cidade de São Paulo, sempre presente nas listas

dos melhores restaurantes da cidade. Os insumos são majoritariamente de pequenos

produtores e agroecológicos. A maior parte desses insumos como frutas, legumes e verduras é

fornecida pela Cooperativa de Agricultores Agroecológicos de Parelheiros (COOPERAPAS),

que é composta por mais de 30 famílias de agricultores de alimentos orgânicos. No próprio

cardápio é sinalizado que “quase todos os legumes, verduras e ervas usados são orgânicos” e

que a carne utilizada é de produção sustentável.

Uma das ações que a Chef Paola Carosella adotou para proporcionar maior

visibilidade para as atitudes agroecológicas feitas pelo restaurante foi a incorporação no

cardápio de um “Prato do Produtor”, onde todo dia é feito um prato de acordo com os

ingredientes da estação fornecidos por essas famílias (OLIVEIRA, 2020). Abaixo temos a

Figura 24 com a média de preços praticados no estabelecimento.

Figura 24: Divisão do cardápio e média de preço do restaurante Arturito

Fonte: o autor

(v) Corrutela

Segundo o website da empresa Corrutela (2023), o restaurante comandado pelo Chef

César Costa, é localizado na Vila Madalena em São Paulo e é certificado pela Sustainable

Restaurant Association, que é uma ONG inglesa que assessora, certifica e ranqueia

restaurantes de acordo com três critérios principais: sourcing, environment and society. Esses

critérios são analisados a partir de seis principais ações:

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

● Incluir apenas carnes com certificação de origem e rastreabilidade;

● Celebrar os ingredientes sazonais e locais;

● Empregar peixes provenientes de pesca sustentável;

● Combater perdas e desperdícios.

Para alcançar a efetividade dos pontos listados acima, o restaurante coloca em prática

diversas ações como: utilização de composteira com capacidade de processamento de até 30

kg/dia, utilização de energia proveniente de painéis fotovoltaicos para o funcionamento do

estabelecimento, elaboração de um projeto de arquitetura que dispensou soldas sendo

composto apenas por luzes de LED, utilização de produtos de limpeza/higiene

biodegradáveis.

Por meio do cardápio do estabelecimento, foi possível elaborar a Figura 25 com a

média de preços listados abaixo. No mesmo, também é encontrada a seguinte mensagem: “A

comida que fazemos vem de fazendas, pomares e sítios guiados por princípios de

sustentabilidade.”

Figura 25: Divisão do cardápio e média de preço do restaurante Corrutela

Fonte: o autor

A partir da breve descrição dos estabelecimentos acima, foi possível capturar alguns

insights que podem servir de inspiração para o conceito do negócio que está sendo trabalhado

neste documento. Para melhor identificação, foi elaborada a Figura 26 com as principais

inspirações relativas a cada estabelecimento citado.
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Figura 26: Quadro com a principal inspiração de cada restaurante analisado

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 é do que um documento que reúne as

tendências e análises sobre o consumo de alimentos no país. Essas tendências, no passado,

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

de forma muito mais significativas em curtos espaços de tempo. Para melhor identificação das

exigências do público, o documento dividiu as tendências mundiais em relação a alimentação

em cinco tópicos:

- Sensorialidade e prazer: essa tendência diz respeito a valorização das

experiências gastronômicas, seja pela utilização de produtos étnicos em

receitas regionais, pelo interesse entre harmonização de alimentos e bebidas ou

pela descoberta de novas texturas e sabores. São os famosos produtos gourmet

e premium, geralmente consumidos pela população de alta renda. Esse público

é conhecido como foodies, que nada mais é do que consumidores aficionados

por novos produtos e novas experiências em torno da alimentação (BRASIL

TREND FOODS, 2020).

- Saudabilidade e Bem-estar: essa tendência diz respeito à constante associação

de descobertas científicas que associam determinadas dietas a doenças. Esse

determinado tipo de consumidor procura alimentos funcionais, produtos para

dietas e controle do peso e produtos naturais (BRASIL TREND FOODS,

2020).

- Conveniência e Praticidade: Essa tendência se caracteriza pelo acelerado ritmo

da vida das grandes cidades. É justamente por isso que esse tipo de consumidor



74

procura por refeições prontas e semiprontas, alimentos de fácil preparo,

embalagens de fácil abertura, fechamento e descarte. O delivery é a grande

procura desse público (BRASIL TREND FOODS, 2020).

- Confiabilidade e Qualidade: essa tendência diz respeito a valorização por parte

dos consumidores de fatores como a rastreabilidade e a garantia de origem dos

insumos, os certificados de sistemas de gestão de qualidade e segurança, a

rotulagem informativa e outras formas de comunicação que as empresas

possam utilizar para demonstrar os atributos dos seus produtos. Esse

consumidor precisa sentir credibilidade e confiança (BRASIL TREND

FOODS, 2020).

- Sustentabilidade e Ética: essa tendência se caracteriza por consumidores

preocupados com o meio ambiente, que buscam contribuir para causas sociais

e valorizam pequenas comunidades agrícolas. Outros pontos relevantes para

esse público são o baixo impacto ambiental, não estar associado a maus-tratos

aos animais, ter rotulagem ambiental, ter embalagens recicláveis e recicladas

(BRASIL TREND FOODS, 2020).

Após a pesquisa realizada no Brasil percebeu-se que das quatro tendências

encontradas aqui, três delas são similares às mundiais: Conveniência e Praticidade,

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

duas tendências mundiais: Saudabilidade e Bem-estar, Sustentabilidade e Ética. A Figura 27

abaixo apresenta a distribuição dos consumidores brasileiros nessas quatro tendências:

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

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)
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Das tendências apresentadas, todas se comunicam de certa forma com o propósito do

estabelecimento, porém três delas foram destacadas como peças chaves para o

desenvolvimento e estruturação do negócio: “ Sustentabilidade e Ética”, “Confiabilidade e

Qualidade" e “Sensorialidade e Prazer”. As Figuras 28, 29 e 30, especificam um pouco mais

sobre os serviços e produtos oferecidos nessas tendências.

Figura 28: Exemplos de produtos relacionados à tendência de sensorialidade e prazer

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

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

Figura 30: Exemplos de produtos relacionados à tendência de sustentabilidade e ética

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

Além de apresentar os produtos relacionados a essas tendências, também é destacado o

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

31, 32 e 33.
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Figura 31: Impactos da tendência de sensorialidade e prazer no setor de serviços

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

Figura 32: Impactos da tendência de confiabilidade e qualidade no setor de serviços

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

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

O documento destaca que as tendências para o setor alimentício devem ser utilizadas

durante todo o processo do serviço ou produto. Como o negócio em específico visa também

oferecer seu produto por delivery, o consumidor deve exigir que o propósito do

estabelecimento seja refletido também nessa atividade. Um exemplo destacado é em relação a

embalagem, as tendências destacadas acima como prioridades do negócios devem ser

refletidas nas embalagens escolhidas.

Em relação a Sensorialidade e Prazer, por exemplo, a embalagem do delivery deve

proporcionar novas sensações e emoções, fugindo do cotidiano. Apresentando design

diferenciado, sofisticação, impressão de alta qualidade e até opções de embalagens

comemorativas. Quando falamos de Confiabilidade e Qualidade, as embalagens precisam

apresentar garantia de origem, comunicando com o consumidor para transmitir confiança e

credibilidade. Já em relação a Sustentabilidade e Ética, o emprego de matérias primas de fonte

renovável e a redução da utilização de energias na produção dessas embalagens são fatores

chaves. O incentivo da reciclagem de embalagens pós-consumo, também seria uma ótima

opção para destacar essa tendência (BRASIL TREND FOODS, 2020).

Além das tendências, o documento também apresentou um pouco dos hábitos e

atitudes do consumidor. Das refeições mais importantes, por exemplo, o almoço é o menos

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

Figura 34 abaixo:

Figura 34: Gráfico com a frequência que as refeições são realizadas fora do lar no ano de 2019 (valores em

porcentagens e dias)

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

Um ponto importante destacado na pesquisa é que consumidores que comem fora, em

razão do trabalho, tentam reproduzir nessas ocasiões a refeição caseira. Mesmo no período

pós pandemia, acredita-se que os dados referente a Figura 34 não se alteram de maneira

significativa, pois a dificuldade de locomoção nas grandes cidades e a pouca disponibilidade

de tempo para a realização das refeições, dificulta essa mudança de hábito.

Também foi coletado quais os tipos de estabelecimentos em que os consumidores

costumam fazer as refeições fora de casa. Esses estabelecimentos estão listados na Figura 35

abaixo:

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

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 não reflitam especificamente o retrato do
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consumidor de restaurantes, são 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 reputação do alimento, ou seja, sua marca é o que mais atrai

o consumidor. Já a procedência dos insumos (alimento com menos conservantes), é o fator

menos determinante para a compra. Pensando no negócio proposto no trabalho, é fundamental

encontrar gatilhos e diferentes estratégias para que o público que não valoriza a procedência

dos insumos possa entender o valor e o porquê de se consumir produtos orgânicos e de

produção sustentável (BRASIL TREND FOODS, 2020).

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

Brasil (porcentagem)

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

Um outro ponto importante, é entender o que o consumidor enxerga das ações

realizadas pelas empresas do ramo alimentício. Na Figura 37 abaixo podemos perceber que

manter a qualidade dos produtos é fator chave. Pode-se destacar que o investimento em

projetos sociais e ambientais e apresentar um canal de comunicação com esses clientes

também são fatores considerados pelos consumidores. Pensando no negócio em específico,

esses pontos podem ser bem explorados pelo marketing.
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Figura 37: Gráfico com as ações empresariais que geram admiração por parte dos consumidores no Brasil

(porcentagem)

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

O gráfico da Figura 38 também se torna importante, pois destaca o conhecimento por

parte dos consumidores de produtos alimentícios no geral acerca de alguns termos

apresentados. Percebemos que o “Selo de qualidade” e “Orgânicos” são os termos mais

conhecidos.

Figura 38: Gráfico com o nível de conhecimento por parte dos consumidores dos termos apresentados no Brasil

(porcentagem)

Fonte: Brasil Trend Foods (2020)

O documento Brasil Trend Foods (2020) também destaca alguns comportamentos e

atitudes de alguns grupos sociais em específico, aqui será destacado dois desses grupos, que

de certa forma comunicam-se com o propósito do negócio.
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Mulheres acima de 45 anos

Grande parte das mulheres desse grupo estão vivendo sozinhas e desfrutam de uma

maior independência. Nessa fase da vida, esse segmento demonstra grande preocupação com

a saúde, principalmente quando as mulheres percebem mudanças no organismo e

manifestações de herança familiar. É justamente por isso que passam a exibir comportamentos

preventivos ou curativos que motivam mudanças alimentares mais profundas, como a

redução, a eliminação ou a inclusão de certos alimentos (BRASIL TREND FOODS, 2020).

Essas mulheres, se mostraram bem informadas quanto aos alimentos, propriedades e

sua procedência. Esse grupo de mulheres priorizam, por exemplo, consumir um molho de

tomate caseiro em comparação aos molhos industrializados, valorizam o fresco e o natural e

demonstram alto envolvimento no preparo dos alimentos. Para esse segmento, a praticidade é

almejada, mas não justifica a aceitação plena de processos percebidos como pouco naturais

(BRASIL TREND FOODS, 2020).

A classe A

Este grupo demonstra com maior facilidade conhecimentos acerca dos benefícios e

malefícios de vários ingredientes, conseguindo estabelecer parâmetros comparativos ao

avaliar alguns alimentos ou produtos alimentícios, como a diferença entre a margarina e a

manteiga e entre produtos nacionais e importados. Além disso, também demonstram maior

poder de crítica em relação aos componentes industriais usados nos alimentos (BRASIL

TREND FOODS, 2020).

Justamente por isso, valorizam, e, muitas vezes, prestigiam empresas com

posicionamento sustentável. Uma vez que essa classe tende a encarar o ato de cozinhar mais

como um hobby do que uma obrigação cotidiana, ela gosta de novas experiências

gastronômicas valorizando os alimentos utilizados no preparo (BRASIL TREND FOODS,

2020).

3.2.3 PESQUISA DE MERCADO

Os dados utilizados como base para a elaboração deste subtópico 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 público
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mais nichado. Em relação às análises, foram feitos cruzamentos das respostas obtidas, a fim

de facilitar na interpretação e também na visualização das informações. Os dados foram

tabulados por meio dos próprios gráficos gerados pelo Formulário Google, com o auxílio do

Microsoft Excel. Todos os dados recebidos na pesquisa são automaticamente inscritos em

uma planilha, esta foi exportada para o Microsoft Excel, onde foi analisada e proporcionou o

cruzamento e melhor análise dos dados.

3.2.4 CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA

Na pesquisa realizada, foram obtidas 982 respostas sendo que 93,1% dos entrevistados

são mulheres e as faixas de idade com o maior incidência 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 “Pós Graduação”.

Para melhor entendimento do perfil econômico dos entrevistados, uma das perguntas

tinha como objetivo coletar as profissões dos mesmos. Por se tratar de uma pergunta aberta,

sem opções de múltipla-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 é

possível observar abaixo (Figura 39). Para melhor visualização foi considerado nessa

agregação apenas as profissões que apareceram mais de 3 vezes nas respostas.
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Figura 39 : Profissão dos entrevistados

Fonte: o autor

Como o intuito deste trabalho é fazer uma análise de viabilidade para a abertura de um

restaurante na cidade de São Paulo, uma pergunta direcionada seria fundamental para

separarmos o público que pode frequentar o estabelecimento. A pergunta “Você frequenta

restaurantes na cidade de São Paulo?” foi a utilizada. Assim, os próximos dados apresentados

abaixo, são referentes apenas ao número de entrevistados que frequentam restaurantes na

cidade, o que representa 34,8%, ou seja, 342 pessoas do número total de entrevistados (982).

Abaixo, encontramos a caracterização dessa amostra em específico e, para melhor

organização e entendimento, os dados foram separados de acordo com as perguntas realizadas

na pesquisa, acompanhadas de uma breve descrição dos resultados e de gráficos ou tabelas.

Qual a sua escolaridade? - Com 342 respostas, as opções mais sinalizadas

foram: “Ensino Superior Completo” e “Pós Graduação”. Juntas, essas opções

representam 78% das respostas. Quando analisamos a amostra total, essas

opções 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 São

Paulo.

O seu trabalho acaba exigindo que você almoce fora de casa? - Foram

obtidas 342 respostas e percebe-se que existe um equilíbrio na porcentagem

das mesmas. Destas, 51% dos entrevistados possuem um trabalho que exige o

almoço fora de casa, enquanto o restante (49%) não.

Se a resposta anterior foi SIM, quanto tempo você tem disponível para o

almoço em um restaurante? - Foram obtidas 181 respostas e percebe-se que,

com mais de 55%, a opção com maior incidência foi “entre 40 minutos e 1

hora” como é possível perceber na Figura 40.

Figura 40 : Respostas da pergunta: “Se a resposta anterior foi SIM, quanto tempo você tem

disponível para o almoço em um restaurante?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes

na cidade de São Paulo)

Fonte: o autor

Quando você frequenta restaurantes na cidade de São Paulo, em qual

bairro você costuma ir? Caso não tenha sua resposta nas opções abaixo,

clique em "Outros" e escreva a resposta - Os bairros com maior incidência

de respostas foram: Pinheiros (117), Jardim Paulista(85), Itaim Bibi (78),

Moema(73), Vila Mariana(72) e Vila Madalena(62). Percebe-se, portanto, uma

predominância de bairros da região oeste da cidade. Os resultados também vão

de encontro com os dados apresentados no item "Ánálise Setorial" deste
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trabalho, já que os bairros mais citados nesta pesquisa correspondem aos que

apresentam as maiores concentrações de estabelecimentos comerciais do setor

gastronômico na pesquisa secundária realizada.

Você 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 você realiza a refeição do almoço em um

restaurante? - Foram obtidas 342 respostas e a opção com maior incidência

foi “1 a 2 vezes ao mês” com 24%, seguido das opções “2 vezes por semana’

com 21,6%, “3 vezes ao mês” 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 você realiza a refeição do almoço

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

Fonte: o autor

Quantas vezes em média você realiza a refeição da janta em um

restaurante? - Foram obtidas 341 respostas e a opção com maior incidência

de escolha foi “1 a 2 vezes por mês” com 39,3%. Percebe-se, comparando com

os resultados da pergunta anterior, que a frequência para a realização da

refeição do almoço em um restaurante é 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 você realiza a refeição da janta

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

Fonte: o autor

Quantas vezes em média você realiza a refeição do café da manhã em um

restaurante? - Foram obtidas 341 respostas e, diferentemente das outras

refeições, a maior parte dos entrevistados (50,4%) “Nunca” realizam a refeição

do café da manhã em um restaurante. A segunda opção mais sinalizada foi “1 a

2 vezes ao mês” com 28,7% de incidência. Percebe-se, portanto, uma

preferência pela realização das outras refeições (almoço e jantar) em

restaurantes.

Qual o tipo de estabelecimento que você tem mais costume de frequentar

para o almoço? - Foram obtidas 341 respostas e as opções mais selecionadas

foram: “Restaurante por quilo” com 43,6%, “Restaurante à 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 você tem mais costume

de frequentar para o almoço?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade de São

Paulo)

Fonte: o autor

Qual o valor médio que você gasta em um restaurante para uma refeição

de café da manhã? - Foram obtidas 341 respostas e a opção mais selecionada

foi “Entre 16 e 25 reais”. É perceptível pelo gráfico abaixo (Figura 44) que

muitas pessoas gastam menos e poucas gastam muito quando falamos nessa

refeição. Muito provavelmente o fato de metade dos entrevistados não realizar

a refeição de café da manhã em um estabelecimento, faz com os mesmos não

estejam dispostos a gastar mais nesta refeição. Os resultados podem ser

observados na Figura 44.

Figura 44: Respostas da pergunta “Qual o valor médio que você gasta em um restaurante para

uma refeição de café da manhã?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade de

São Paulo)

Fonte: o autor
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Qual o valor médio que você gasta em um restaurante para uma refeição

de almoço ou jantar? - Foram obtidas 341 respostas, e aqui, a relação não é

tão clara como na pergunta anterior. Existe uma certa dispersão dos resultados,

porém a grande maioria deles se encaixa na média de preço apresentada nas

figuras 21, 22, 23, 24 e 25 do item “Análise Setorial” deste trabalho. A opção

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 única refeição na cidade de São Paulo. Os resultados podem ser

observados na Figura 45.

Figura 45: Respostas da pergunta “Qual o valor médio que você gasta em um restaurante para

uma refeição de almoço ou jantar?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade

de São Paulo)

Fonte: o autor

É importante pontuar que dependendo da região o valor gasto pode-se alterar,

então 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 São Paulo). E o resultado foi que nessa

região as pessoas gastam mais do que no geral. Mais de 58,5% gastam mais de

60 reais em uma única refeição 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 você gasta em um restaurante para

uma refeição de almoço ou jantar?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade

de São Paulo)

Fonte: o autor

Qual a porcentagem que você estaria disposto a pagar a mais por essas

refeições caso os insumos utilizados fossem orgânicos, com produção

sustentável e produzidos pela agricultura familiar? - Foram obtidas 342

respostas e a opção mais selecionada foi “Estaria disposto a pagar até 10%”

com 50,3%. Logo em seguida temos a opção “Não estaria disposto a pagar a

mais” com 23,1% e “Estaria disposto a pagar até 20%” com 19,3%. Os

resultados podem ser observados na Figura 47.

Figura 47 : Respostas da pergunta “Qual a porcentagem que você estaria disposto a pagar a

mais por essas refeições caso os insumos utilizados fossem orgânicos, com produção

sustentável e produzidos pela agricultura familiar?” (Somente pessoas que frequentam

restaurantes na cidade de São Paulo)

Fonte: o autor
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Qual a forma que você costuma pagar suas refeições? - Foram obtidas 342

respostas e a opção mais selecionada foi “Cartão de Crédito ou débito” com

89,5%. Logo em seguida temos a opção “Vale alimentação/refeição” com

17,5%.

Quantas vezes em média você realiza um pedido de delivery para a

refeição do almoço durante a semana? (considerando dias úteis e também

finais de semana) - Foram obtidas 342 respostas e a opção 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 você realiza um pedido de delivery para a

refeição da janta durante a semana? (considerando dias úteis e também

finais de semana) - Foram obtidas 342 respostas e a opção mais selecionada

foi “1 e 2 dias na semana” com 61,4%. Em seguida, temos a opção “Nenhum

dia da semana” com 28,4%. Após essas últimas perguntas, podemos perceber a

preferência por parte dos entrevistados pela refeição da janta quando falamos

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

Figura 48: Respostas da pergunta “Quantas vezes em média você realiza um pedido de delivery

para a refeição da janta durante a semana?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na

cidade de São Paulo)

Fonte: o autor

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

refeição? Considerando também a taxa de entrega. - Foram obtidas 342
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respostas e é perceptível um grande equilíbrio das respostas, porém as duas

opções 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 é superior do que

no delivery, já que na última situação (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 você gasta em um pedido de

delivery para uma refeição? Considerando também a taxa de entrega.” (Somente pessoas que

frequentam restaurantes na cidade de São Paulo)

Fonte: o autor

Atualmente, como geralmente você conhece um novo restaurante? - Foram

obtidas 342 respostas e com um resultado bem significativo temos a opção

“Por meio de redes sociais” com 214 seleções. Logo em seguida temos a opção

“Por indicação de amigos, colegas de trabalho e conhecidos” com 196

seleções. Os resultados podem ser observados na Figura 50.
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Figura 50: Respostas da pergunta “Atualmente, como geralmente você conhece um novo

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

Fonte: o autor

Qual o fator mais importante para você decidir frequentar um novo

restaurante? - Foram obtidas 342 respostas e com 75,7% a opção “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 você decidir frequentar

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

Fonte: o autor

Qual o segundo fator mais importante para você decidir frequentar um

novo restaurante? - Foram obtidas 342 respostas e com 34,5% a opção

“Oferecer um atendimento de qualidade” foi a mais escolhida. A pesquisa

também destaca as opções “Oferecer uma comida de qualidade”,

“Localização”, “Apresentar variedade de opções” com as respectivas

porcentagens: 15,8%, 14% e 11,1%. Os resultados podem ser observados na

Figura 52.
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Figura 52: Respostas da pergunta “Qual o segundo fator mais importante para você decidir

frequentar um novo restaurante?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade de

São Paulo)

Fonte: o autor

O que você considera menos importante para você decidir frequentar um

novo restaurante? - Com 342 respostas, as opções mais selecionadas foram

“Ser de um chef conhecido”, “Apresentar opção vegana/vegetariana”,”Ser de

uma rede que conheço” e “Ser barato” com as respectivas porcentagens:

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

Figura 53 : Respostas da pergunta “O que você considera menos importante para você decidir

frequentar um novo restaurante? ” (Somente pessoas que frequentam restaurantes na cidade de

São Paulo)

Fonte: o autor

Dos cinco pontos listados abaixo, qual deles você considera mais

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

mais importantes para o público analisado foram “Experiências
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gastronômicas” com 40,6% e “Confiabilidade e Qualidade” com 33,6%. Já a

opção com menor importância foi a de “Conveniência e Praticidade” com

8,2%. Percebe-se uma diferença desse resultado quando analisamos a Figura

27 que apresenta a tendência no consumo de alimentos no Brasil, em que o

mesmo apresenta como resultado a “Conveniência e Praticidade” como a

opção mais buscada com 34% de incidência. Isso evidencia, mais uma vez, que

o público pesquisado é realmente um público mais nichado, no caso, um

público que valoriza mais as experiências gastronômicas do que a praticidade e

conveniência. Os resultados podem ser observados na Figura 54.

Figura 54 : Respostas da pergunta “Dos cinco pontos listados abaixo, qual deles você

considera mais importante em um restaurante? ” (Somente pessoas que frequentam

restaurantes na cidade de São Paulo)

Fonte: o autor

Dos pontos listados abaixo, qual deles mais influencia para que você nunca

mais volte em um restaurante? - Foram obtidas 342 respostas e o ponto que

mais influencia para que o público não volte mais no restaurante foi a “Má

qualidade da comida” com 63,7% seguido da opção “Inconsistência 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.



96

Figura 55 : Respostas da pergunta “Dos pontos listados abaixo, qual deles mais influencia para

que você nunca mais volte a um restaurante?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes

na cidade de São Paulo)

Fonte: o autor

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

mais selecionada foi “Não” com 93,3% de incidência.

Para você, a carne é um elemento fundamental nas refeições? - Foram

obtidas 342 respostas e, por mais que 93,3% do público analisado não seja nem

vegetariano nem vegano, a maior parte do público (51,5%) considera que a

carne não é um alimento fundamental nas refeições.

Qual porcentagem aproximadamente representa o seu consumo de

alimentos no geral que são orgânicos ou produzidos por pequenos

produtores? - Foram obtidas 342 respostas e é possível perceber que grande

parte do público ainda não tem como hábito consumir orgânicos no dia a dia.

Talvez pela dificuldade no acesso, disponibilidade dos produtos, preço elevado

e até mesmo a falta de conhecimento. 30,9% dos entrevistados consomem

menos de 5% de produtos orgânicos 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 você nunca mais volte a um restaurante?” (Somente pessoas que frequentam restaurantes

na cidade de São Paulo)

Fonte: o autor

3.2.5 ENCONTRANDO O PÚBLICO ALVO

Após a caracterização da amostra, é perceptível que os dados representam um nicho de

mercado, ou seja, uma parte da população que de alguma forma se comunica e se identifica

com as postagens da rede social do autor. Justamente por isso, existe uma diferença entre as

respostas obtidas no formulário e os dados coletados na pesquisa secundária do item 3.2.2

“Mercado Alvo” que apresenta como amostra o público brasileiro no geral.

Para melhor análise dos resultados e entendimento do público alvo do negócio

idealizado pelo autor, alguns filtros na planilha com as respostas podem ser feitos. Assim, será

mais fácil identificar a persona e o comportamento daqueles que realmente vão frequentar o

estabelecimento. Pensando no conceito do negócio os seguintes fatores são obrigatórios para

identificação dos potenciais clientes:

- Frequentar restaurantes

- Frequentar restaurantes na cidade de São Paulo

- Gastar pelo menos 60 reais em uma refeição de almoço ou janta

Aplicando os filtros acima, temos um número de 183 pessoas que podem ser

classificadas como potenciais clientes, de um total de 982 respostas. Porém, ainda,

conseguimos aprofundar essa análise com os fatores listados abaixo para identificar potenciais

clientes com maior identificação com o conceito e identidade do negócio. Ou seja, os fatores

listados abaixo não são obrigatórios para identificação de potenciais clientes, mas representam

características de clientes com maior fit cultural com o negócio.

- Não considerar carne como elemento fundamental das refeições
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- Se preocupar com a origem dos alimentos que são consumidos

- Consumir produtos orgânicos

- Gastar pelo menos 50 reais em um pedido de delivery para uma refeição

- Estar disposto a pagar a mais por um produto orgânico ou de pequenos

produtores

Com os filtros aplicados, temos um total de 62 respostas que são fundamentais para a

definição da persona e do mapa de empatia apresentados abaixo.

3.2.6 DEFINIÇÃO DA PERSONA

A partir dos filtros utilizados para a definição do público alvo e considerando as

respostas com um maior número de incidência, foi possível construir uma persona para o

negócio. Além disso, foram consideradas as respostas de perguntas do tipo abertas realizadas

na pesquisa de mercado como: “Pra você, o que falta em São Paulo quando falamos de

restaurantes?”, “Qual ou quais restaurantes você costuma frequentar na cidade de São Paulo?”

e “Gostaria de deixar alguma sugestão?”. A persona encontrada está descrita na Figura 57

abaixo.
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Figura 57 : Descrição e definição da persona

Fonte: o autor
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3.2.7 MAPA DE EMPATIA

A partir dos filtros utilizados para a definição do público alvo e considerando as

respostas com um maior número de incidência, foi possível identificar o comportamento do

consumidor do restaurante em específico por meio da construção do Mapa de Empatia que se

encontra na Figura 58 abaixo.
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Figura 58 : Mapa de Empatia

Fonte: o autor
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3.2.8 5 FORÇAS DE PORTER

Com as informações apresentadas no item “Análise Setorial”, “Mercado Alvo”

e também da pesquisa realizada foi possível entender o mercado em específico e a partir

disso, construir a ferramenta das 5 Forças de Porter para o negócio que pode ser observada na

Figura 59.
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Figura 59 : 5 Forças de Porter

Fonte: o autor
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3.3 ESTRATÉGIA DO NEGÓCIO

3.3.1 DEFINIÇÃO DAS DIRETRIZES ESTRATÉGICAS

As diretrizes listadas abaixo foram construídas pelo idealizador do negócio com o

objetivo de transmitir o propósito e ideais do estabelecimento.

Missão: Oferecer ao maior número de pessoas Comida de Verdade com uma

experiência inesquecível.

Visão: Ser inspiração no universo da alimentação consciente, honrando os insumos e

os produtores.

Valores:

Compromisso com resultados: Busca pelos resultados e objetivos que contribuem pelo

crescimento sustentável da empresa e pelo impacto social gerado.

Foco no cliente: Proporcionar a melhor experiência possível, 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 família, no próximo e em você mesmo.

Melhoria Contínua: Ser a nossa melhor versão 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 ANÁLISE DE AMBIENTES - MATRIZ SWOT

Após a elaboração das diretrizes, da análise dos dados gerados pela pesquisa e do

melhor entendimento do mercado, foi possível construir uma matriz SWOT do negócio que se

encontra na Figura 60.
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Figura 60 : Matriz SWOT

Fonte: o autor

3.3.3 OBJETIVOS E INDICADORES ESTRATÉGICOS - OKR

Após o entendimento do mercado e do público alvo discutidos no tópico 3.2 e de

acordo com os objetivos e anseios do idealizador do negócio foi possível elaborar o OKR que

se encontra na Figura 62.
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Figura 61: OKR

Fonte: o autor
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3.4 PLANO DE MARKETING

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

serviços:

Produto:

O restaurante oferece aos clientes elementos tangíveis e intangíveis. Quando falamos

dos elementos tangíveis, ou seja, tudo aquilo que o cliente pode ver, o principal produto é a

comida de qualidade, desde entrada, prato principal e sobremesa, que são feitos a partir de

produtos orgânicos, de pequenos produtores e que apresentem rastreabilidade. O mesmo vale

para as bebidas disponíveis no cardápio. Tudo isso é oferecido juntamente de um serviço de

atendimento que prioriza a experiência do cliente em todos os pontos de contato, além de um

ambiente confortável e aconchegante.

Agora, quando falamos dos elementos intangíveis, é válido ressaltar o propósito do

estabelecimento, já que muitos também consomem por esse motivo. Por se tratar de um

restaurante de comida de verdade, o cliente também está comprando uma bandeira e uma luta

a favor de uma alimentação mais consciente.

Preço:

O restaurante tem o anseio de oferecer um preço justo, afinal, comida de verdade

deveria ser acessível. O objetivo é oferecer um preço equivalente ou, se possível, inferior à

média de preço dos estabelecimentos gastronômicos da região, mesmo utilizando ingredientes

um pouco mais caros justamente por serem ambientalmente corretos. O pagamento pode ser

feito com vale refeição, cartões de crédito ou outros meios mais ágeis e práticos.

Os preços dos serviços encontram-se no cardápio do estabelecimento, tanto no físico

quanto no digital, e variam de tempos em tempos após uma reavaliação por parte da gestão do

restaurante, tendo em conta as oscilações do preço dos produtos no mercado.

O restaurante visa apresentar algumas opções com preços mais convidativos. No

estabelecimento físico, por exemplo, será ofertado de segunda a sexta no horário do almoço o

Menu Executivo, que juntará opções de entrada, prato principal e sobremesa por um preço

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

Praça:
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O restaurante vai se encontrar muito bem localizado na cidade de São Paulo, na região

Oeste da cidade (Pinheiros, Jardim Paulista ou Itaim Bibi). Área privilegiada que concentra

grande parte do mercado gastronômico da capital. Os clientes podem adquirir os serviços no

estabelecimento físico ou solicitar a entrega ao domicílio. Os serviços de entrega são feitos

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

Promoção:

Para promover os seus serviços, o restaurante faz uso de algumas técnicas de

comunicação. Os principais canais de divulgação são as redes sociais, em que o

estabelecimento irá divulgar através de um conteúdo autoral (fotos e vídeos) toda a

experiência que se tem ao consumir os nossos serviços, além dos bastidores do restaurante. O

objetivo é 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 experiência do cliente. O objetivo é

utilizar o conhecimento do idealizador do negócio na área para crescer o perfil organicamente,

mas a possibilidade de impulsionamento não é descartada.

O estabelecimento contará com um ambiente e pratos bem convidativos que

estimulem os clientes a fotografar e publicar as experiências dos mesmos no restaurante.

Assim, como as embalagens e frases de efeito que serão utilizadas nas sacolas e embalagens

dos pratos no delivery. A ideia é que os clientes sejam verdadeiros influenciadores digitais

divulgando organicamente o negócio.

A participação em eventos gastronômicos, assim como a utilização do propósito e das

questões sociais defendidas pelo estabelecimento também serão utilizadas para a promoção da

marca.

Pessoas:

Quando falamos dos clientes, a empresa apresenta um gráfico da jornada do cliente,

em que todos os possíveis pontos de contato são sinalizados juntamente com a forma que os

mesmos devem ser executados para a melhor experiência e cordialidade no atendimento.

Aqui, vários dos valores do negócio devem ser utilizados para contribuir na qualidade do

serviço.

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

formação dos seus funcionários, além da constante internalização da cultura e do propósito.
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Os funcionários são divididos em setores, o que possibilita a especialização por parte dos

mesmos, porém em cada setor é utilizado ciclos de processos, ou seja, de tempos em tempos o

funcionário troca de função com outro colaborador do mesmo setor permitindo que os

funcionários melhorem o seu desempenho e aumentem os seus conhecimentos sobre o

processo produtivo. A cultura de feedback é uma ferramenta fundamental para o crescimento

do negócio e será amplamente utilizada através de reuniões rápidas de até 10 minutos no

início e final do expediente.

Processos:

A empresa apresentará fluxogramas e procedimentos operacionais com a descrição de

todos os processos e atividades necessárias para o funcionamento do negócio. O intuito é

sempre facilitar e otimizar a entrega do serviço, proporcionando a satisfação aos seus clientes.

Como o estabelecimento apresenta propósito claro, muitos dos processos serão guiados pelas

questões de sustentabilidade como por exemplo:

● Estimular uma baixa pegada de carbono em pratos e processos;

● Celebrar os ingredientes sazonais e locais;

● Combater perdas e desperdícios.

Palpabilidade:

Um dos grandes objetivos do idealizador é transmitir no maior número possível de

formas físicas o propósito e a cultura do estabelecimento, abordado sempre os conceitos que

que inspiraram o restaurante: Consumo consciente, comida de verdade, Mindful Eating e

Plant-based. Esses conceitos devem estar presentes, por exemplo, na construção e decoração

do local físico, trazendo aspectos de arquitetura sustentável, priorizando a luz natural, o verde,

elementos decorativos de pequenos artesãos e aspectos visuais que se comuniquem com os

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 alcançar.

Além disso, a transparência, nesse negócio em específico, vai ser fundamental para

manter a confiabilidade com o público. A cozinha, por exemplo, deve ser a mais aberta

possível para que os clientes possam ver a movimentação e o trabalho realizado. As redes

sociais devem mostrar por meio de vídeos quem são os fornecedores e como eles produzem

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

A otimização e a redução de desperdícios são fundamentais, seja para a redução de

custos, seja para o alcance do propósito do negócio. Portanto, metodologias que

proporcionem a melhoria contínua serão executadas periodicamente, como por exemplo o

“kaizen de uma semana” que gera planos de ações de baixo investimento e alto resultado

melhorando a produtividade.

Além disso, além dos selos de qualidade tradicionais do setor, a empresa buscará

alcançar certificações de controle, prêmios e selos que garantem o comprimento de aspectos

como: sustentabilidade, excelência no atendimento, rastreabilidade dos insumos, utilização de

orgânicos e carnes de produção sustentável.

3.5 PLANO OPERACIONAL

3.5.1 DEFINIÇÃO DA LOCALIZAÇÃO E TAMANHO FÍSICO DO NEGÓCIO

O idealizador do negócio pretende ter um salão com capacidade de atendimento físico

de aproximadamente 32 a 40 lugares. Dependendo do ponto, o salão pode se estender para a

rua, o que já é bem comum em algumas ruas dos bairros de Pinheiros, Jardim Paulista e Itaim

Bibi. Geralmente, esses estabelecimentos realizam a construção de um pequeno deck

proporcionando mais espaço de “salão”. Considerando que os parâmetros abordados no

referencial teórico para um restaurante de categoria médio é de 1,8 metros quadrados por

assento e que a proporção de área deve ser de 40% do espaço destinado ao salão e os demais

60% para a cozinha e sabendo que o número de pessoas desejado é de 32 a 40, será necessário

um estabelecimento de aproximadamente 140 a 180 metros quadrados. É claro que esse é um

parâmetro teórico e que na realidade, nem sempre vai se concretizar.

A partir dessas informações, das preferências do idealizador do negócio e também dos

resultados alcançados pela pesquisa de mercado, foi realizada uma pesquisa de três possíveis

pontos comerciais. Cada um dos pontos se localiza em um dos três bairros mais pontuados na

pesquisa de mercado e apresentam área próxima 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 e já foi locado em um passado próximo para uma doceria e também para um

restaurante. A loja apresenta 120 m², situada em um terreno de 80 m² (4 x 20), localizado em

um dos melhores pontos da Alameda Lorena, uma quadra acima da Rua Oscar Freire e a

poucos metros da Estação de Metrô Oscar Freire. A loja não possui vaga, porém há valet e

estacionamentos próximos.

O ponto tem um aluguel no valor de R$25.000,00/mês 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, número 111, em

Pinheiros. Trata-se de um sobrado (casa) com 163 metros quadrados que pode ser adaptado

para um restaurante. Na rua, já existe um grande número de restaurantes que também foram

planejados em casas. O imóvel apresenta 1 vaga na garagem, 27 anos de construção, porteiro

eletrônico, quintal e jardim. Os ambientes são bem distribuídos, adaptados para fins

comerciais. O térreo apresenta 2 salas, copa e lavabo. No pavimento superior, 2 dormitórios

com ar condicionado e recepção.

O ponto tem um aluguel no valor de R$20.000,00/mês. 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, número 1293, no

bairro Itaim Bibi. Trata-se de uma casa assobradada comercial, bem localizada próximo ao

shopping Iguatemi, várias linhas de ônibus, feira livre e com fácil acesso às marginais

Pinheiros e Tietê. O ponto é localizado em uma das ruas mais procuradas do Itaim, onde estão

instalados os melhores restaurantes e bares.

O ponto apresenta 245 metros quadrados, com espaço para 3 vagas de garagem, além

de 3 banheiros. O aluguel está no valor de R$25.000,00/mês. 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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Após a análise dos três pontos comerciais, alguns cálculos sobre a média das

informações levantadas se tornam necessários para a execução das próximas etapas. O

primeiro é o valor da metragem média, que foi de 176 metros quadrados. O outro é o valor de

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

3.5.2 FUNCIONAMENTO DO RESTAURANTE

As atividades do restaurante começarão na segunda-feira, e irão até domingo,

totalizando 7 dias de funcionamento por semana, em média 30 por mês. O horário de

funcionamento de segunda a sexta será das 11:30h às 15:30h e das 18:00 às 22:00h. Aos

sábados o horário de funcionamento será de 12:00h às 23:00h e aos domingos apenas de

12:00h às 17:00h. O horário de entrada dos funcionários do primeiro turno da empresa será

às 08:00h da manhã, para que os mesmos possam começar a preparar os alimentos e estarem

prontos para atender de forma ágil os pedidos. O horário de saída é previsto para às 16:00h. Já

o segundo turno, começa a partir das 16:00h e finaliza às 00:00h. Como cada funcionário

apresenta uma disponibilidade de 44 horas semanais, a ideia é que as folgas sejam tiradas ao

longo dos dias úteis de trabalho, para que os mesmos possam trabalhar aos finais de semana.

Também será utilizado freelancer.

3.5.3 COMPOSIÇÃO DOS PRODUTOS

O objetivo deste item é apresentar algumas das opções de pratos que vão estar

disponíveis no cardápio do estabelecimento juntamente com os valores referentes aos insumos

utilizados na produção e uma breve descrição dos processos a serem realizados em cada um

desses pratos durante o horário de funcionamento do restaurante. Para isso, foi construído

algumas fichas técnicas e uma estimação do tempo médio de cada prato foi realizada.

Em relação aos valores utilizados no cálculo, foi realizada uma pesquisa para a

obtenção dos mesmos, lembrando que os produtos são orgânicos e de produção sustentável.

Para melhor entendimento, as fichas foram separadas em três tópicos: entradas, prato

principal e sobremesa.

Para as entradas, foram escolhidos dois pratos para a análise dos dados e informações:

homus com terrine de legumes na brasa e a saladinha. A ficha técnica detalhada dos mesmos

encontra-se no Apêndice A e no Apêndice B. Já para os pratos principais, foram escolhidos 3
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opções: pupunha com camarões, quibe de abóbora com salada Fatuche e peixe do dia com

purê de banana e legumes. Por mais que o idealizador do negócio tenha como objetivo

fornecer um cardápio com poucas opções de proteína animal, aqui foi escolhido pratos com

esse tipo de proteína, pois os mesmos apresentam um custo superior, o que torna a análise

posterior mais conservadora em relação a média de custos dos pratos. A ficha técnica

detalhada dos mesmos se encontram no Apêndice C, Apêndice D e Apêndice E,

respectivamente. Por fim, para as sobremesas foram escolhidos dois pratos: Romeu e Julieta e

o nosso Tiramisù. A ficha técnica detalhada dos mesmos se encontra no Apêndice F e

Apêndice G.

Os valores médios encontrados após a construção das fichas técnicas foram

compilados na Figura 65.

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

Fonte: o autor

Como o cardápio também é composto pelo item de bebidas, é importante uma análise

dessa categoria para a composição do Ticket Médio posteriormente. Para isso, foi realizada

uma média de preço praticado pelos estabelecimentos analisados na seção de análise de

mercado, assim como uma pesquisa e posteriormente um cálculo médio que pode ser

encontrado na Figura 66.
Figura 66 : Tabela do custo estimado das bebidas

Fonte: o autor
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3.5.4 CALCULANDO O TICKET MÉDIO

Neste item, será feito um cálculo para estimar o valor do Ticket Médio das refeições

(pedidos) realizados no estabelecimento. Primeiro, é fundamental entender que existem

diversas combinações de pedidos já que o cardápio é composto pelas seguintes categorias:

entradas, pratos principais, sobremesa e bebidas. E, dentro dessas categorias, existem diversos

produtos com preços e custos diferentes. Para a continuidade do trabalho e realização da

viabilidade econômica e financeira, optou-se por usar as médias de custo de cada categoria do

cardápio e o valor escolhido para o preço de cada seção foi baseado na média de preço dos

estabelecimentos usados como referência na análise de mercado, bem como os resultados da

pesquisa de mercado (Figura 45). O ideal é que no futuro, com a abertura do negócio, seja

possível analisar o histórico de vendas para melhor entendimento do comportamentos do

público e assim estimar um valor de Ticket Médio mais assertivo.

Outro ponto levado em consideração para a definição desse Ticket é que um pedido

padrão seria composto por um prato principal, uma entrada ou sobremesa e uma bebida. Além

disso, foi feita uma separação para o Ticket Médio dos pedidos do salão e do delivery, visto

que o delivery existe um custo adicional devido às embalagens. A Figura 67 mostra

justamente essa diferença de custo junto com o cálculo do Ticket Médio.

Figura 67 : Tabela de cálculo do Ticket Médio

Fonte: o autor
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É 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 opções: ou a empresa paga uma taxa pequena para a

plataforma e um valor adicional pela entrega é pago pelo cliente ou a empresa assume os

custos de entrega, pagando uma taxa maior para a plataforma. Nessa última opção, o

estabelecimento recebe um selo de “Entrega Grátis” 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 preço do produto oferecido. Apesar disso,

como a pesquisa de mercado apontou que os consumidores não estão dispostos a pagar mais

pelo delivery em relação ao salão, o empreendedor do restaurante em questão decidiu assumir

os custos do delivery e não aumentar o preço final do produto. Esse custo adicional relativo à

taxa da plataforma de delivery será especificado na Figura 74.

3.5.5 LEVANTAMENTO DE RECURSOS NECESSÁRIOS

Baseado nas dimensões do estabelecimento, nos objetivos e desejos do idealizador do

negócio e da realidade do mercado gastronômico da região, foi realizada uma pesquisa sobre

os recursos necessários para a abertura do negócio. Todos esses recursos foram agrupados e

listados na Figura 68. Cada item na figura é acompanhado do respectivo investimento, dados

que serão fundamentais para o Plano Financeiro.
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Figura 68 : Tabela com os investimentos estimados

Fonte: o autor
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Após o levantamento de todos os investimentos listados, foi necessário a realização do

cálculo da depreciação que se encontra na Figura 69. Para isso, foi considerado que

depreciação anual é igual a diferença entre o custo de aquisição do produto e o valor residual

do mesmo dividido pelos anos de vida útil. Após uma pesquisa em relação às vidas úteis e

valores residuais dos itens da Figura 68, convencionou-se uma vida útil padrão de 10 anos e

um valor residual equivalente a 10% do custo de aquisição.

Figura 69 : Tabela com o cálculo da depreciação

Fonte: o autor

3.5.6 CAPACIDADE DE PRODUÇÃO

Determinar a capacidade de produção do futuro empreendimento é uma questão de

extrema importância para o sucesso do negócio. Para esse cálculo, foi levado em consideração

100% de ocupação no restaurante em todo período de funcionamento, o que corresponderia a

40 lugares, tendo em vista a metragem média de 176 metros quadrados e os parâmetros de

dimensionamentos já citados. Para o tempo de atendimento, foi utilizado o tempo médio de 80

minutos para os dias úteis no turno 1 e 100 minutos para as refeições do turno 2 e dos finais

de semana (turno 1 e 2). Esse cálculo foi feito a partir da média do tempo coletada na pesquisa

de mercado e também em pesquisas secundárias.

Nesse cálculo, foi utilizado a proporção de 1 para 1 nos pedidos realizados no salão e

também no delivery, já que o estabelecimento tem como objetivo ter 50% das refeições

vendidas no delivery e os outros 50% no salão. Cada refeição corresponde a uma pessoa,
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podendo contemplar um prato principal ou uma combinação com prato principal, entrada e

sobremesa.

É importante pontuar que, considerando a capacidade máxima utilizada, os pedidos do

salão se manterão em uma constante já que o mesmo apresenta um limite de até 40 pedidos

por intervalo de atendimento. Já no delivery, os pedidos podem se diluir de forma mais

irregular ao longo do período de funcionamento, podendo apresentar picos em horários mais

críticos. Para isso, será importante um estudo após abertura do estabelecimento para

determinação de um tempo padrão 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 cálculo da quantidade máxima de refeições

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

Figura 70 : Tabela com o total de refeições

Fonte: o autor

A partir dessas informações e dos tempos médios de finalização dos pratos foi

possível calcular um tempo, em minutos, necessário para a execução de todos os pedidos.

Posteriormente, foi possível encontrar o número de funcionários ideal para a cozinha,

dividindo esse tempo total para realização dos pedidos pelo tempo disponível referente ao

período de funcionamento do restaurante. Considerando a utilização de um cardápio enxuto

em que mais de um prato pode ser executado ao mesmo tempo e sabendo que o tempo

necessário para a finalização dos pratos estimado nas fichas técnicas engloba processos que
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não dependam que o funcionário esteja 100% do tempo destinado à realização do mesmo, foi

estipulado um parâmetro de 0,5 para ser multiplicado nas horas totais necessárias para a

execução dos pedidos. Dessa forma, foi possível chegar ao valor de 7 funcionários necessários

para o funcionamento da cozinha em seu nível máximo de capacidade por semana. Todo esse

passo a passo descrito acima foi compilado na Figura 71.

O número de 7 funcionários necessários para o funcionamento da cozinha em seu

nível máximo de capacidade definido através do passo a passo detalhado acima foi

fundamental para a definição da quantidade total de colaboradores na cozinha. Como o

restaurante vai adotar dois turnos de trabalho, será preciso 14 (2x7) funcionários. Porém,

como cada funcionário apresenta uma disponibilidade de 44 horas semanais, existe a

necessidade de mais dois funcionários para conseguir preencher todo o horário de

funcionamento do estabelecimento já citado no subitem 3.5.2, considerando que que as folgas

sejam tiradas ao longo dos dias úteis de trabalho. Logo, a soma de todos os funcionários da

cozinha deve totalizar 16.

Figura 71: Tabela com o passo a passo do cálculo do número de funcionários necessários para a cozinha

Fonte: o autor



121

3.5.7 RECURSOS HUMANOS E ORGANOGRAMA

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

organograma apresentado a seguir (Figura 72).

Figura 72 : Organograma do estabelecimento

Fonte: o autor

Na Figura 73 abaixo, pode ser observado o número de pessoas necessárias em cada

cargo, assim como os respectivos salários que foram calculados a partir de informações

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

68,24% sobre o salário do colaborador, considerando o regime tributário de Lucro Presumido

para o estabelecimento. Essa porcentagem é resultado da soma dos seguintes encargos: férias

(11,11%), fração do 13º salário (8,33%), FGTS (8%), multa para rescisão FGTS (4%),

previdenciário – 13º salário, férias e DSR (7,93%), salário educação (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 número de funcionários por cargo e respectivos salários/encargos

Fonte: o autor

3.6 PLANO FINANCEIRO

3.6.1 CUSTOS FIXOS E VARIÁVEIS

Nesse item foram descritos os custos fixos envolvidos no projeto, que incluem custos

com salários e encargos, assim como custos de energia, aluguel, entre outros. Já os custos

variáveis existentes, foram os custos que dependem da quantidade de pedidos realizados como

matéria prima, taxa de plataforma de delivery e comissão de máquina de cartão. 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 referência 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 não tenha que pagar nenhuma taxa a mais relativo ao delivery. A escolha do

restaurante em assumir os custos da taxa de entrega é uma escolha estratégica do

empreendedor, visto que a pesquisa de mercado apontou que os clientes estão dispostos a

pagar menos no ticket médio do delivery em relação ao salão. Em relação a taxa de comissão

da máquina de cartão, a mesma foi definida com o valor de 3,29%, tendo sido escolhida por

meio de uma breve pesquisa com as máquinas disponíveis no mercado.

É importante pontuar que os custos fixos relativos à internet, contabilidade,

manutenção, software, internet/telefone, sistema de segurança e gás foram estimados

mediante a pesquisas de preços praticados por empresas prestadoras de tais serviços. Já em

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

trabalhos: “Benchmarking de consumo de eletricidade de um comercio alimentício de
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pequeno porte” (CAVALCANTE, 2019) e “Estimativa do consumo de água em restaurantes

na cidade de Cascavel-PR” (DE SOUZA, 2012).

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

Fonte: o autor

3.6.2 INVESTIMENTO INICIAL

Para o cálculo do investimento inicial, foi utilizado o somatório de todos os

investimentos necessários para abertura do negócio, como investimentos pré-operacionais,

investimentos em equipamentos, máquinas, utensílios, móveis, equipamentos de informática e

sistemas. Todos esses valores se encontram na Figura 68 já apresentada no trabalho e

totalizam um valor de R$328.649,00. Na composição do investimento inicial, também foi

considerado o valor do Capital de Giro que é referente aos custos fixos de 1 mês de

funcionamento. A figura com o valor final do investimento inicial, bem como a composição

do mesmo se encontra abaixo (Figura 75).



124

Figura 75 : Cálculo do investimento inicial total

Fonte: o autor

3.6.3 PROJEÇÃO DE CENÁRIOS

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

Demonstrativo de Resultado do Exercício, foram projetados três diferentes cenários: otimista,

realista e pessimista. O objetivo é analisar diferentes previsões de faturamento e para isso, foi

considerado o período de 5 anos a partir do investimento inicial. Esses cenários foram

considerados devido a existência de potenciais riscos e imprevistos que eventualmente

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

Riscos Internos:

- O não comprometimento por parte dos colaboradores com a ideia e propósito

do negócio, gerando elevada rotatividade e consequentemente baixa

experiência do cliente.

- Falta de profissional capacitado, principalmente na cozinha.

- Falha na comunicação com o público a respeito do conceito e propósito do

estabelecimento.

Riscos Externos:

- Variação na inflação nacional.

- Mudanças inesperadas em variáveis macroeconômicas nacionais e

internacionais que impactam direta e indiretamente a atividade desempenhada

no negócio.

- Fornecedores não qualificados para as especificações exigidas pelo negócio.

É fundamental que o empreendedor busque sempre acompanhar os riscos traçando

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

projeção de cenários é essencial.

No cenário otimista, o faturamento foi dado considerando a utilização de 80% da

capacidade máxima do estabelecimento, já no cenário realista 60% e no pessimista apenas

40% da capacidade foi considerada. Em todos os cenários, os custos fixos foram mantidos,
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enquanto os custos variáveis foram proporcionais ao faturamento, já que dependem

diretamente do número de pedidos.

Para as projeções foi considerado uma taxa de crescimento anual no faturamento,

bem como nos custos fixos e variáveis de 5,686% que corresponde ao valor médio da inflação

acumulada dos últimos cinco anos (2018 a 2022). Foi utilizado esse valor mínimo de

crescimento para tornar a análise mais conservadora.

Já que em todos os três cenários, o faturamento anual foi superior a 4,8 milhões, que

é justamente o limite de faturamento para enquadramento no regime tributário do Simples

Nacional, a empresa optou pelo enquadramento no regime de Lucro Presumido. Dessa forma,

de acordo com a legislação tributária atual, os percentuais a serem aplicados do lucro

presumido são alíquotas variáveis em função da atividade geradora de receita. O prazo de

pagamento dos impostos de renda (IRPJ) e do adicional sobre o lucro se dá pelo último dia do

mês ao encerramento do trimestre. Assim, deve-se considerar os seguintes impostos:

Programa de Integração Social (PIS), Contribuição para o financiamento da Seguridade Social

(COFINS), Contribuição Social sobre o Lucro Líquido (CSLL), Imposto sobre a Renda das

Pessoas Jurídicas (IRPJ) e Imposto sobre a Circulação de Mercadorias e Prestação de

Serviços (ICMS). Sendo assim, foi considerado uma alíquota de 3% para o COFINS e 0,65%

para o PIS sobre a receita bruta, 9% de alíquota sobre uma base de cálculo de 12% da receita

bruta para o CSLL e 15% de alíquota sobre uma base de cálculo de 8% da receita bruta para o

IRPJ mais um adicional de alíquota de 10% para o valor da base de cálculo do IRPJ que

exceder R$240.000,00 por ano. Em relação ao ICMS, como o cálculo do mesmo depende do

histórico de débitos e créditos do estabelecimento, foi utilizado a alíquota de 3,2% empregada

no Simples Nacional. É fundamental que, após a abertura do negócio, essa alíquota seja

recalculada com base nos dados para uma análise mais assertiva.

A Taxa Mínima de Atratividade (TMA) para o empreendimento foi estabelecida em

19,03% a. a. tendo como base a média da taxa Selic dos últimos 20 anos que representou um

valor de 8,95% e o rendimento médio do mercado de ações brasileiro (IBOV) dos últimos 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 análise mais conservadora já que o investimento inicial

será 100% custeado pelo mesmo e consequentemente os riscos também serão assumidos

100% pelo empreendedor. Em um trabalho próximo, a aplicação de alguma ferramenta de

análise e gerenciamento de riscos de negócio poderia ser uma solução para uma possível
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diminuição do valor da taxa. A partir disso e conforme enunciado nos objetivos do trabalho,

os cenários foram avaliados quanto a sua viabilidade econômica e financeira através dos

seguintes indicadores: Valor Presente Líquido (VPL), Taxa Interna de Retorno (TIR) e

Payback Descontado.

3.6.4 CENÁRIO REALISTA

Tendo como base a utilização de 60% da capacidade disponível, foi possível calcular

o DRE e o fluxo de caixa dos 5 anos projetados para o cenário realista. A figura com esses

resultados financeiros se encontra abaixo (Figura 76).

Figura 76 : DRE e fluxo de caixa no cenário realista

Fonte: o autor

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

77.
Figura 77: Indicadores financeiros para o cenário realista

Fonte: o autor

A partir dos indicadores calculados, pode-se afirmar que o investimento é viável

econômica e financeiramente. O Valor Presente Líquido do projeto é positivo, assim como a
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Taxa Interna de Retorno do empreendimento é superior a Taxa Mínima de Atratividade

estipulada. Quanto ao período 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 opinião

do idealizador e futuro investidor do restaurante o retorno é rápido.

3.6.5 CENÁRIO OTIMISTA

Tendo como base a utilização de 80% da capacidade disponível, foi possível calcular

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

resultados financeiros se encontra na Figura 78.

Figura 78 : DRE e fluxo de caixa no cenário otimista

Fonte: o autor

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

79.
Figura 79 : Indicadores financeiros para o cenário otimista

Fonte: o autor
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Apesar de ser interessante calcular o cenário otimista para a execução do

empreendimento, o empreendedor não deve se deixar guiar pelos resultados desse cenário, já

que assim estaria excluindo eventuais dificuldades e riscos que venham a ocorrer no projeto.

A análise desse cenário permite ao empreendedor ampliar o horizonte visível sobre o

restaurante, possibilitando a entrada de novas oportunidades e até mesmo servindo de insumo

para uma possível expansão do negócio.

No cenário otimista, por se tratar de um aumento de 20% na demanda pelos serviços

do restaurante em relação ao cenário realista, pode-se perceber que os custos fixos do negócio

se tornaram mais leves dentro dos resultados, permitindo ao empresário obter retorno sobre o

investimento mais rapidamente.

Assim como no cenário realista, é comprovado a viabilidade do restaurante. A taxa

interna de retorno é extremamente alta comparada a da taxa mínima de atratividade,

representando cerca de 30 vezes a mais. Como resultado para o período de payback

descontado temos um valor de 0,2075, equivalente a aproximadamente 3 meses. Isso

representa um retorno extremamente rápido para a visão do investidor.

3.6.6 CENÁRIO PESSIMISTA

Tendo como base a utilização de 40% da capacidade disponível, foi possível calcular

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

resultados financeiros se encontra na Figura 80.

Figura 80 : DRE e fluxo de caixa no cenário pessimista

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 cenário realista

Fonte: o autor

Quando analisamos o cenário pessimista, é neste caso que é levado em consideração

a ocorrência de um maior número de riscos e dificuldades para o negócio. Neste caso,

numericamente foi considerada uma capacidade utilizada de 40%, ou seja, 20 % a menos do

que no cenário realista. Mesmo com essa diminuição relevante, o investimento ainda continua

viável visto que o VPL é positivo representando quase o dobro do investimento inicial e a

Taxa Interna de Retorno (TIR) ainda é maior do que a taxa mínima de atratividade.

De todos os cenários analisados, este é o que apresenta um tempo estimado de

retorno maior. O Payback descontado é de 1,4979 anos, o equivalente a 1 ano e 6 meses.

Portanto, mesmo em um cenário pessimista o negócio continua viável economicamente.

Todas as análises dos três cenários propostos foram feitas em uma planilha

construída na ferramenta Excel. Justamente por isso, também foi possível calcular qual deve

ser a porcentagem mínima de capacidade que o restaurante deve alcançar para que o mesmo

possa ser viável 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 não seria viável economicamente, visto que o TIR seria inferior a TMA, o VPL

negativo e o Payback descontado não apontaria o retorno do investimento dentro dos 5 anos

analisados. Mesmo sabendo que os três cenários (realista, otimista e pessimista) comprovaram

a viabilidade do negócio, esse dado serve para complementar a visão do empreendedor e

auxiliar em futuras tomadas de decisão em relação ao restaurante.
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4. CONCLUSÕES

O interesse pela gastronomia e o sonho por parte do autor de abrir um restaurante

aliado a necessidade de se realizar um trabalho de conclusão para o curso de Engenharia de

Produção na Universidade Federal de Juiz de Fora ocasionou na oportunidade de permitir ao

autor que disponibilizasse do seu tempo para testar a viabilidade econômica e financeira de

um restaurante de comida de verdade na cidade de São Paulo, utilizando como base princípios

e ferramentas de um Plano de Negócios.

Mais do que simplesmente montar um plano de negócios, o trabalho proporcionou o

entendimento de quais ferramentas realmente são fundamentais para realizar a análise de

viabilidade, servindo para testar o próprio autor no papel de um Engenheiro de Produção. O

exercício de elaborar este trabalho, possibilita ao aluno de Engenharia de Produção resgatar

diversas matérias e conceitos ministrados durante a graduação, proporcionando maior clareza,

aplicabilidade e relevância dos conteúdos estudados.

Diante disso, algumas etapas do plano de negócio, bem como suas ferramentas e

metodologias, se mostraram fundamentais para a construção da viabilidade econômica e

financeira, duas delas se destacaram. A primeira foi a análise de mercado, que buscou

entender não só a perspectiva do mercado, mas também a do público alvo através de uma

pesquisa de mercado e de pesquisas secundárias, apresentando grande importância para o

estudo financeiro, visto que a mesma foi fundamental para identificação de pontos chaves do

negócio como localização, persona, horário de atendimento, ticket médio, motivações e

comportamento do público, direcionamento de investimentos, definição do serviço e produtos

oferecidos, dentre outros. A segunda etapa com grande importância foi a elaboração do plano

operacional, podendo-se verificar os recursos necessários para o funcionamento das operações

da empresa, sendo possível definir o tamanho do espaço físico bem como a necessidade de

pessoal para o funcionamento do empreendimento de modo a suprir a capacidade produtiva.

Com a elaboração das etapas citadas acima e através da aplicação de outros conceitos

acadêmicos foi possível responder a pergunta proposta na introdução do trabalho: “A abertura

de um restaurante de comida de verdade na cidade de São Paulo é viável econômica e

financeiramente?”. As análises realizadas levam à conclusão de que o negócio é viável nos

três cenários estipulados: o realista, o pessimista e o otimista. Essa viabilidade foi verificada

por indicadores tais como Valor Presente Líquido, Taxa Interna de Retorno e Payback
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descontado, porém, nada valem essas confirmações se o empreendedor não executar suas

tarefas com precisão e com uma visão competitiva.

Mesmo com a viabilidade confirmada, fica a recomendação da continuidade dos

estudos focando em uma análise aprofundada dos riscos do projeto e também a aplicação de

outras ferramentas e metodologias utilizadas em planos de negócios. Além disso, é imperioso

que o empreendedor também pesquise no seu ambiente e, de acordo com sua realidade, outras

oportunidades de investimentos, ainda que com o intuito único de comparação.

Conclui-se o trabalho afirmando que a elaboração de um estudo de viabilidade

econômica e financeira e o planejamento do mesmo não exterminará o risco, mas que com

certeza dará condições ao empreendedor para evitá-lo. Espera-se que este trabalho possa

servir de base para um empreendimento de sucesso, tanto profissional como pessoal.
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