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Bem-aventurado os que trilham caminhos retos e andam
na lei do SENHOR.

Bem-aventurados os que guardam os seus testemunhos, €
que o buscam com todo o corag&o.

E nfo praticam iniquidade, mas andam nos seus
caminhos.

Tu ordenaste os teus mandamentos, para que
diligentemente os observassemos.

Tomara que os meus caminhos sejam dirigidos de
maneira a poder eu observar os teus estatutos.

Entdo nfo ficaria confundido, atentando eu para todos os
teus mandamentos.

Louvar-te-ei com retiddo de coragdo quando tiver
aprendido os teus justos juizos.

Observarei os teus estatutos; nfo me desampares
totalmente.

Como purificard o jovem o seu caminho? Observando-o
conforme a tua palavra.

De todo o meu coragfo te busquei; ndo me deixes desviar
dos teus mandamentos.

Escondi a tua palavra no meu coragfo, para eu ndo pecar
contra ti.

Bendito ¢€s tu, 6 SENHOR; ensina-me os teus estatutos.
Com os meus labios, declarei todos os juizos da tua boca.
Folgo mais com o caminho dos teus testemunhos do que
com todas as riquezas.

Em teus preceitos meditarei e olharei para teus caminhos
Alegrar-me-ei nos teus estatutos; ndo me esquecerei da
tua palavra.

(Salmos 119.1-16)



[

&

L )}

»

LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Frequéncia de realizagfio de refei¢Oes em restaurante  .cowcceesssssessssssssesssnssnnsn: 31
Gréfico 2 — Idade dos possivels CIENES  wuuismimsissssnssmmsosnsaenanssmmsmnsansmsssssssnssnssssssssranesarennese: 32
Gréafico 3 — Moradores de Ceres -..euorvmrmsmsmmassssasrcnserscmsmsmmssmsasasssnsaans 33
Grafico 4 — Motivos de realizagfio de refeigtes em reStalurante .....eweceeeecceresesesrssssnsssssssnenn: 34
Grafico 5 — Rendimento MENSAl .-wv-ureiscmssssssssmesssrsesssssnsssasessesssssssensssassssssssensssnssssensssssesnsans 35
Gréfico 6 — Média mensal de gastos COM TESIAUIANIE .uvvuvsessresermseersssssnsssssssessmsmreeesssrsnsossssnes 35
Grafico 7 — Fator mais impOTtante ...c.ceeseseserssessssissssmsssssssmssssssinsssrsssnsssssrensressasssssssssssnsanssnse 36
Gréfico 8 — Interesse por COMIAas diel € lIGAL .....oeceeeeeecercrssresmsssesercssesesasssssnsssssssmsssssssmssneas 37
GIAfICO 9 — CONCOITENLES .uvueciercrerescinsrsesrnsrsmsassnsssssssssssesssssmsssssssssasssssnssarersrenessessmmessnssamsass 37
Grafico 10 — PONtoS fOTTES uvururersmsmsnsmssssmsesmsssmsarassesesssasmsmsmsmmssnesisessssssssmsasmsmsassessssssssessasssnsscsns 38
Grafico 11 — Servigo que os restaurantes NS0 PrOPOLCIONAI  wuvmsesmsmsmsssmsasssemmsmsmsmsssnsesesennens 39



)

LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Pontos Fortes € Pontos Fracos dos Concorrentes...creserassness
Quadro 2 — AndliSe SWOT .......coveerecrsermesmessesssmssmssssmsssssmsmsssssmscssessensssass




 J

L J]

»

LISTA DE FIGURAS
Figura 1 — LOGOMAICA  ...cuucuecescmssemsemsssmssssssesssmsssssssmsssasssssssssssssssssssssssssascsssssssassnssasasares 28
FIGUIA 2 — LAYOUL  wererremsessesnssnsmsssaensmssnsessissssessiosissssssasssnsssnsssnsasssssnsssnssssasasasssstesnsnsanasnna 48
Figura 3 — Processo de ProQUGHD .ecccececeecececemsecseceeeneens e ssasmsmmsnesnsamsnsessnsassasmmssmsasssssen: 50
Figura 4 — OIanOZIama  ...cccceoccecrscscseescsssesmsesmsmsassssisssnsasssssssmsnsasssssssserasasasssosensnsans 51



9

LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Investimentos fixos € financeiros ........uvsmmveenns sevmrersrnseesnerernrsennraan;
Tabela 2 — Investimentos Pré — OPErACIONALS .v.viusssssssssssssserssrssenssesssssesasarsssssrsssssssassasssssnssanss
Tabela 3 — Balango patrimonial inicial s

Tabela 4 — Estimativa do faturamento MENSAL ....vveveerereessmsesssmsesanmssssnmsssnsessssmsssnssessnsssssassssns

Tabela 5 — Estimativa do faturamento anUal  ciesecereesesssescssassrssssssssssnsnsnersnsssssasnsnssssenssrrasasss

Tabela 6 — Deduges das receitas .....comveessersserses ST

Tabela 7 — Estimativa dos custos com mao-de-obra  ...ccueesns

Tabela 8 — Estimativa com depreciagfio  ..-iessessrsssssmssasssssssssesnssnssmsnsssssmsssssssnsasssssnsssssnsensnss
Tabela 9 — Estimativa de custo de aquisi¢do de mercadoria wussssssisssismmessesmssmssnscsmesasasenss
Tabela 10 — Estimativa dos CUSLOS fIXOS .ccveeirsmsrmsmsmsmsassmsssssssssrssssrsnsasasssssssnsmssssssassssnessassnsans

Tabela 11 — Estimativa das despesas w.cuumsmsssssncsnemssmsemssssmsmssessssnssessessssssssnssessnsasssssssness

Tabela 12 — Apuragéio dos custos de mercadorias vendidas -wesmssmsssssrssrsmseseesressnses
Tabela 13 — Demonstrativo do reSultado .ucmmsmmmsiissssmsmsssmsmsssnsssssssessmsssssssssassssessasssnn:
Tabela 14 — Balango patrimonial fINal ....cosesssssssssensvsnmmesnnssssssesesesssssssssssssssssssssesnns

Tabela 15 — FIUX0 de€ CAIXA wererrrnersererrrermessrsressasernes




L

L 4

[ J]

LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

CMYV — Custo de Mercadoria Vendida

DRE — Demonstragéo do Resultado do Exercicio
FGTS — Fundo de Garantia por Tempo de Servigo
GO - Goias

INSS — Instituto Nacional de Seguridade Social
ME — Micro Empresa

p. — pagina

TIR — Taxa Interna de Retorno

TMA — Taxa Minima de Atratividade

VPL — Valor Presente Liquido



[ ]

@

|.\

L]

% — Por cento
RS - Real

(-) — Indica o sinal de subtragéo

LISTA DE SIMBOLO



‘@)

-

SUMARIO

RESUMO

ABSTRACT
IINTIRODUCAO.....ooseerr112110018858001585 0535855588838 ARS8 18
1 REFERENCIAL TEORICO coorvverrrorecseccmmsssmssssssssssssssssssrssssssssss s 20
1.1 EPIEENAEAOIISIIIO sesororricssssssssssasssesesssssssssssssssse s s 20
1.2 O que & um emPreendedor? sttt 21
1.2.1 O perfil do empreendedor de SUCESSO  rmusmmmmssmsssmssssmssssessssssssmmmsasmsassssssssssssss s 22
1.3 O que é um plano de NegOCio? wwmmrurererersessseasssssasenss 23
1.3.1 ImportAncia do plano de NEZOCIO  wmmremssmrcrsssemsasmmmmmsssssarssssstessssissnsssssssassse: 24
I T AR e R LU R 2 S ————————_—EE e 25
2 SUMARIO EXECUTIVO corerrussssisreresssmsusssssssssssssssssssssssssssssssmsssssssssssassssssssssssss 27
R T U . PO 27
I T LR L E L ———————RE 27
2.3 Dados do empreendimento .o.corsmsmcmmimsnsssasnasmsesnas 28
2.3, 1 IMESSHO veverrserecnrosrrssentransaarsvesessesssseasssmensses sieuesss sassessesesanmsses sseatHIRIAEEIEEL ISR S AnE s s R S 29
2.3.2 Visdo eeereeeeesmeRReesstERRRRRRRsRReaneearsnnerant 29
p T IO U ——— .29
2.4 Dados da empreendedora @ Perfil oot s 30
3 PLANO DE MARKETING ......coceesreereseecssseecsssissommissssssssssssssssssmsssssssssmsessssssassarssmasss, 31
3.1 Pesquisa de Marketing .ocoeeescosssimmscammsssssmssienssasess 31
T2 PrOQULO -rereeesseoesssssssssssasssssnssessesssssasessensesnsastsssmstastess e amE s s s s R 39
I I oo ———————ELEEEEE 40
3.4 Praga et 41
3.5 PrOMIOGAO wsesesrasesrserrssesermsmmmsnrasmsareusstsssssssmsssssnsassssssssssassmssinasssassasiasts 41
36 CIHEIILES cecersrersornsnmessssrsssnsesssssessssusasnsstbessnsssnsasssstssssststasststassesnse st st eas e nsn s s n At s RS E R EEE s b 42
3.7 COMEOTTEILES crrversrsssssssssenesssssesssssaneee s A SRR 42



-

3.8 Fornecedores ... mmmmsmarssssasasessssess
3.9 VENAAS -orerrcenermemeasmmesssmsrsssmasasnssassssssssasssas
3.10 Analise do Mercado «oosmmemmmsssssnssass
3.11 Andlise SHOT ocnvsirivvecnserammsesassesssarssanas
4.1 LoCAIZACAO weersrersmsrsesnserrsmasmsssssssnnasssnscsas
4.2 Lot weevieressssinssismsssssssssssssemsisssssssiaans

4.3 Capacidade produtiva e comercial .

4.4 Processo de producio e comercializagio

4.5 Organograma ........

4.6 Politica de contratagiio e desenvolvimento

5 PLANO FINANCEIRO

5.1 Investimentos fixos e financeiros ............

5.2 Investimentos pré-operacionais ..............

5.3 Balango patrimonial inicial ...

--------------------------------

5.4 Estimativa do faturamento

5.5 Estimativa dos gastos operacionais -......

5.6 DRE- Base anual -eeceveeeaiennenns

5.7 Balango patrimonial final .-eceere

5.8 Fluxo de €AIXa cwcceecssmscommmmmamrsnuesarasarens

5.9 Indicadores de viabilidade ..-ccicccsiinninnias
5.9.1 Margem de contribuigdo  «ecveseseerssanaacas

5.9.2 Ponto de equilibrio ..

--------------------------

5.9.3 Lucratividade ....... 5

5.9.4 Rentabilidade ecssseessesssscscssmasmssnssassanas

5.9.5 Prazo de retorno do investimento  --cceses.

5.10 Taxa minima de atratividade (TMA) .-
5.11 Taxa interna de retorno (TIR) ............
5.12 Valor presente liquido (VPL) .cccovnnevee

43
44
44

45

47
47
47
49
49

51
51

53

53
55

55
56
56
59
60
60

62
62
62
62
63
63
64

64
64



®

-

6 AVALIACAO DO PLANQ DE NEGOCIO -coreceerersssrmmmmmsasmsssssrssssssssssssssssssssesses 65
CONSIDERACOES FINATS  ccceersueesesssssesssssssssssssssssrssseersssssasmssssssssessssssassssasassssssseseissass 66
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..coooumrrermrmmssmmssssssessssssisssssssssssssssssssmssssssssssssosss 67
APENDICE .oovurersssasmssessssssssssisssssssssssssssssssssisesssessmsssseossssssessssessessesssssssssssssesesssssssessssaseseesan 69



L

-

o

RESUMO

Este trabalho tem como propésito elaborar um plano de negdcio para avaliar a viabilidade da
implantacio de um restaurante na cidade de Ceres, o Restaurante Ki-Refeigfio. Este

empreendimento oferecera refei¢Ses com higiene, qualidade, pregos acessiveis, bem como
atendimento eficaz, ambiente agradavel e cozinheiros qualificados para preparar refei¢Ses
nutritivas e gastronémicas, que proporcionard a satisfagdo dos clientes. A viabilidade foi
demonstrada por meio dos planos de marketing, operacional e financeiro demonstrando
aspectos de demanda e nicho de mercado, bem como um retorno do investimento em 61,62%
a0 ano e, também, uma lucratividade de 9,65% que atendera &as expectativas da
empreendedora. -

Palavras-chave: plano de negdcio; viabilidade; satisfagfo.
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ABSTRACT

This work aims to develop a business plan to assess the feasibility of installing a restaurant in
the town of Ceres, the Ki-meal restaurant. This venture will offer meals with hygiene, quality,
affordable and effective service, sophisticated and skilled chefs to prepare nutritious meals
and dining, which will provide customer satisfaction. The viability remains demonstrated
through marketing plans, operational and financial aspects of showing demand and market
niche, as well as a return on investment in 61,62% and also a profit of 9,65% that will meet
the expectations of the entrepreneur.

Key words: Business plan, feasibility, satisfaction.



-/

"

L )

:')

18

INTRODUCAO

Sabe-se que o empreendedorismo tem muito a contribuir com os desenvolvimentos
econdmico e social de um Pais. Este desenvolvimento ocorre, a0 mesmo tempo em que as

pessoas comegam a despertar o seu lado empreendedor, ou seja, a identificar oportunidades e

colocar em pratica sempre com o objetivo de alcancar melhorias para se préprio e para a vida
de outras pessoas. Estas melhorias estfio relacionadas com a oferta de novos produtos ou
servicos € com a gerago de empregos. Ambos 0s aspectos demonstram a importincia do
empreendedorismo.

Nesse contexto, o principal objetivo é desenvolver um plano de negocio capaz de
demonstrar a viabilidade de implementagio de um restaurante na cidade de Ceres. Portanto,
este plano tem como objetivos especificos: referencial teérico, sumério executivo, plano de
marketing, plano operacional, plano financeiro e avaliagdo do plano.

No capitulo 1, foram referenciadas ideias de autores que tratam do tema
empreendedorismo, a fim de compreender conceitos fundamentais que sfio abordados ao
longo do plano e, com isso, adquirir a sua compreenséo.

O capitulo 2 vem apresentar o restaurante, cuja denominag#o social serd Restaurante
Ki-Refeicdo ME, que tem como missdo, viséo, objetivos e demais dados referentes ao
empreendimento e 20 empreendedor apresentados no sumério executivo.

O plano de marketing sera abordado no capitulo 3. Nele estfo apresentadas as acdes
de marketing definidas para o restaurante. Isso ocorre devido a realizagfio de uma pesquisa de
marketing que possibilitou a identificacdo de fatores essenciais como as preferéncias dos
clientes com relacdo ao produto, prego € praga, quem sio os clientes, concorrentes,
fornecedores e outros aspectos relacionados com o empreendimento.

O capitulo 4 trata do plano operacional, no qual ¢ planejada a area de produgdo do
restaurante. Isso tendo como base a pesquisa de marketing que definiu as prioridades dos
clientes, bem como o seu perfil. O layout’ que buscara a satisfagio dos clientes contribuira
para ter higiene no ambiente e qualidade nas refeicoes, além disso, fatores como localizagdo,
processo produtivo, capacidade produtiva e pessoal necessario foram definidos no plano

operacional.

! Layout — Representa a estrutura organizacional da empresa.
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Por fim, no capitulo 5, o plano financeiro, embora apresente no final do trabalho, nfo
¢ menos importante que os demais. Traz o planejamento do restaurante no que diz respeito a

recursos financeiros tanto para a sua abertura quanto para giro. Aborda, ainda, demonstrativos

e indices que contribuirdo no momento da avaliagfio da viabilidade financeira do restaurante.
Apbs a realizagéio de todas as etapas do plano, € possivel tirar conclusdes que levam
a confirmag¢fio da viabilidade de implementagdo do Restaurante Ki-Refeicfio na cidade de
Ceres. E, portanto, proporcionar a empreendedora os caminhos que a conduzem ao sucesso
profissional almejado e ao exercicio de colaboragio para o desenvolvimento econémico e

social da cidade de Ceres e regido.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Empreendedorismo

O empreendedorismo tem demonstrado, ao longo dos anos, grande contribuigfio no

processo de desenvolvimentos econdémico e social dos paises. Nesse sentido, torna-se
importante abordar um breve histdrico de seu surgimento. A esse respeito, Dolabela (199, p.

47) ensina que:

"

o empreendedorismo vem de entrepreneur, palavra francesa que era usada
no século 12 para designar aquele que incentivava brigas. No final do século

18, passou a indicar a pessoa que criava e conduzia projetos e
empreendimentos. Nessa época, Cantillon, que lhe deu o significado atual, o
termo se referia a pessoas que comprovam matérias-primas (geralmente um
produto agricola) e as vendiam a terceiros, depois de processa-las —
identificando, portanto, uma oportunidade de negécios e assumindo riscos.
Say foi mais além e considerou o desenvolvimento econfmico como
resultado da criagdo de novos empreendimentos.

A partir desse histérico, entende-se que o termo empreendedorismo vem sendo

® utilizado h4 varios séculos. No entanto, alguns autores foram lhe acrescentando significados
diferentes até chegar ao sentido atual, em que esta relacionado com a pessoa que cria, inova e
se destaca entre as demais.
De acordo com Dolabela (1999, p.43),

empreendedorismo ¢ um neologismo derivado da livre tradug@o da palavra
enfrepreneursbip e utilizado para designar os estudos relativos ao
empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividade, seu
universo de atuagio”.

Frequentemente, este termo ¢ entendido como sendo simplesmente um meio de
obtencéo de lucro onde somente os empreendedores que estiio a frente se beneficiam. Porém

ha de se observar outros fatores, como os ressaltados por Dolabela (1999, p. 29), “por ser a

e
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exteriorizagfio do que se passa no angulo de uma pessoa, e por receber o empreendedor com
todas as suas caracteristicas pessoais, a atividade empreendedora faz com que o trabalho € o
prazer andem juntos”.

Portanto, um empreendedor sente prazer pelo que faz, e, por meio disso, torna-se

possivel conquistar o desenvolvimento e crescimento de seu empreendimento contribuindo,

assim, para o desenvolvimento econdmico da sociedade. A esse respeito, Dolabela (1999, p.

45) ensina que:

o empreendedorismo deve conduzir ao desenvolvimento econdmico,
gerando e distribuindo riquezas e beneficios para a sociedade. Por estar

constantemente diante do novo, o empreendedor evolui através de um
processo iterativo de tentativa e erro; avanga em virtude das descobertas que
faz as quais podem se referir a uma infinidade de elementos, como novas
oportunidades, novas formas de comercializagao, vendas, tecnologia, gestio,
etc.

A partir desse ensinamento, podem-se identificar importantes fatores relacionados
com o empreendedor. E ainda compreender que enriquecimento pessoal ndo é o principal

objetivo do empreendedor, mais sim a busca por melhores resultados capazes de beneficiarem

toda a sociedade.
Assim, entende-se que o empreendedorismo estd amplamente presente na realidade
de uma sociedade. Por conseguinte, o conhecimento relacionado com o empreendedorismo &

essencial tanto para empreendedores quanto para as pessoas que desejam empreender.

1.2 O que ¢ um empreendedor?

Diante das varias defini¢gdes de diferentes autores referentes ao empreendedor, &
importante 0 conhecimento de algumas delas:
Para Chiavenato (2004, p. 3), “empreendedor € a pessoa que inicia e/ou opera um

negocio para realizar uma ideia ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades e

inovando continuamente”.
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Segundo Dolabela (1999, p. 43), “o empreendedor é quem se dedica a geragfio de

riquezas, seja na transformacgio de conhecimentos em produtos ou servigos, na geragio do

préprio conhecimento ou na inovagio em dreas como marketing, produgéo, organizagéo, etc”.
Em ambas as defini¢des, observa-se que a capacidade de inovagdo € wuma
caracteristica do empreendedor, seja na criagfo de seu proprio negdcio ou em negocios ja
existentes.
Tendo em vista essas defini¢des, entende-se que o empreendedor € pessoa que ndo se

acomoda em um determinado ponto, tem atitude, busca constantemente o crescimento e

Inovagao para uma €mpresa.

1.2.1 O perfil do empreendedor de sucesso

Chiavenato (2004, p. 15) aborda alguns pontos importantes para se tornar um

empreendimento bem sucedido, “saber evitar ou neutralizar as ameagas e saber navegar pelas
oportunidades que ocorrem nesse ambiente. Em outras palavras, saber escolher o negocio
mais oportuno e mais suscetivel de éxito. Isso envolve forte dose de andlise e intuigio”.

Com essas palavras, entende-se que o empreendedor de sucesso precisa saber
identificar oportunidades e buscar meios para implementa-las, transformando-as em negécios
de sucesso.

De acordo com McClelland (apud CHIAVENATO, 2004, p. 16), as caracteristicas

mais comuns em empreendedores de sucesso sdo:

iniciativa e busca de oportunidades; perseveran¢a; comprometimento; busca
de qualidade e eficiéncia; coragem para assumir riscos, mas calculados;
fixagdo de metas e objetivos; busca de informagdes; planejamento e
monitorago sistemética, isto ¢, detalhamento de planos e controles;
capacidade de persuasio e de estabelecer redes de contatos pessoais;
independéncia, autonomia ¢ autocontrole.

Na auséncia das caracteristicas citadas acima, sabe-se que, dificilmente, uma pessoa

alcangara os resultados desejados. J4 em relagdo as pessoas que possuem caracteristicas,
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encontradas mais facilmente em empreendedores de sucesso, encontra-se uma possibilidade
maior de se empreender e obter sucesso.

O empreendedor de sucesso tem o seu diferencial. Ele nunca se estabiliza, estd
sempre procurando inovar e fazer com que sua empresa se destaque no seu ramo de atuagio.

Além do trabalho 4rduo, ele tem prazer pelo servigo executado, sua dedicagio é primordial.

1.3 O que é um plano de negécio?

De acordo com Chiavenato (2004, p. 128)

o plano de negocio — bisiness plan — é um conjunto de dados e informagdes
sobre o futuro empreendimento, que define suas principais caracteristicas e
condigdes para proporcionar uma analise da sua viabilidade e dos seus
riscos, bem como para facilitar sua implantagéio. E uma espécie de plano de
viabilizagio de uma ideia, um pequeno check list’ para ndo deixar passar
nada despercebido.

Nesse sentido, compreende-se que a principal utilizagdo de um plano de negécio se

refere ao planejamento, ou seja, de ser desenvolvido um projeto conforme as necessidades de

cada empreendimento. _

Sendo assim, percebe-se a importincia de elaborar o plano de negdcio, para analisar
viabilidade, definir estratégias, conhecer os concorrentes, fornecedores, clientes, bem como
analisar as viabilidades administrativa, financeira e operacional da empresa.

Embora haja empreendedores que, antes de implementarem um empreendimento,
ndo se dedicam a elaboragio de um plano de negécio por acreditarem que somente pensar e

colocar em prética suas ideias é suficiente para se alcangar o sucesso.

De acordo com Dolabela (1999, p. 80),

a utilizagdo do Plano de Negécio € algo ainda incipiente no Brasil. Poucos
empreendedores e empresas trabatham com essa metodologia. Na Europa e

principalmente no Canadid e Estados Unidos, € uma ferramenta usual,

habitualmente utilizada por empreendedores novos e antigos.

% Check list — Lista de agBes a serem conferidas.
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Portanto, tragar um planejamento colocé-lo no papel antes do momento pratico e
assim analisar a viabilidade do que se tem em mente é de fundamental importincia. Isso
contribui diretamente para que as empresas n&o venham a abrir suas portas e depois de um ou
dois anos em atividade tenham que fecha-las.

1.3.1 Importancia do Plano de Negécio
Bernardi (2007, p. 4) ensina que

0 desenvolvimento do plano de negdcio conduz e obriga o empreendedor ou
O empresario a concentrar-se na analise do ambiente de negdcios, nos
objetivos, nas estratégias, nas competéncias, na estrutura, na organizagfo,
nos investimentos e nos recursos necessarios, bem como no estudo da
viabilidade do modelo do negécio. Por essa anélise, detectam-se as possiveis
vulnerabilidades e ameagas do negécio e as contramedidas necessérias, bem
como as oportunidades e as forcas, delineando uma trilha estratégica
congruente ao negocio.

Nesse sentido, o plano de negécio € visto como o planejamento de agdes futuras que

® envolvem os ambientes internos ¢ externos. Com esse planejamento, torna-se possivel

aumentar, significativamente, as chances de conquistar melhores resultados no que se inicia.

Acerca do planejamento, Ackoff (1979 apud BERNARDYI, 2007, p. 5) afirma que:

planejamento ¢ a definigfo para a busca de um futuro almejado, e os meios
mais eficazes de alcangd-lo. Tal futuro torna-se possivel,
probabilisticamente, a partir das decisGes tomadas no presente que podem
viabilizar o futuro. Isto vai muito além da mera projegdo ou previsdo,
tornando-se uma filosofia de trabalho. Embora ndo garanta o futuro
desejado, o plangjamento define os objetivos, direciona os esforgos e recurso

e dd um rumo ao empreendimento, o que nada tem a ver com previsdo ou

com futuro garantido, até pela dindmica, volatilidade e complexidade do
contexto empresarial,
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Portanto, é, por meio do planejamento abordado no plano de negdcio, que se torna
possivel definir objetivos e quais serdo os meios de que o empreendedor devera se valer para
alcangé-los. Vale ressaltar que Degen afirma (1989, p. 178) “sem diavida a principal razdo é
que um bom plano aumenta significativamente as chances de sucesso de um novo negocio™.

O plano de negdcio propicia ao empreendedor a possibilidade de pensar ¢ analisar
todos os aspectos relacionados com o novo negdcio. Com isso, torna-se possivel avaliar a

viabilidade de implanta¢&io do novo empreendimento e, assim, fazer com que se obtenham

maiores chances de obten¢o de sucesso.

Degen, (1989, p. 179) explica ainda que:

a preparagiio do plano de negécio ndo ¢ tarefa facil. E preciso perseveranga,
muito trabalho e muita imaginagio para superar dificuldades que muitas
vezes parecem insuperéveis. E necessario saber conviver com frustagGes
quando uma ideia aparentemente excelente se mostra inviivel. Enfim, é
preciso um elevado grau de necessidade de realizagfo para elaborar um bom
plano e obter sucesso em um novo negdcio.

A partir dessa reflexdo, € possivel compreender que nem todas as aparentes boas
ideias so vidveis. Dai se identifica a importéncia de elaboragfio de um plano de negécio. Ele
proporciona essa andlise, seleciona as ideias realmente validas e indica os meios necessarios &

obten¢do de sucesso do empreendimento.

1.3.2 O Processo do plano de negécio

Para Bernardi, (2007, p. 7), “todo o processo do plano de negécio & lastreado em

muita reflexdo, muitas dividas, incertezas e questionamentos, A medida que o processo se
aprofunda, novas reflexdes, dividas e questdes surgem”.

Para Bernardi (2007, p. 7), as questes cruciais de um plano de negécio so:

as questdes cruciais a serem respondidas num plano de negécios, em
qualquer estagio evohitivo da empresa, sdo: Qual é o nosso negocio? Onde
estamos? Para onde vamos? Quais sio os objetivos? Como vamos? E viavel?
Quais os riscos? Embora cada caso seja especifico, em média um processo
de plano de negécio deve exigir no minimo 150 a 200 horas de trabalho.
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Para que o plano de negécio seja bem elaborado, é importante responder as questoes
abordadas acima por Bernardi (2007). Destarte, quanto mais detalhadas forem, melhores serdo
o desenvolvimento € o entendimento do negécio, tornando-se possivel a minimizacdo de

incertezas e riscos.

Portanto, um plano de negécio compde-se de sumario executivo, plano de marketing,
plano operacional e plano financeiro.
Para Domelas (2005, p. 101),

o sumdrio Executivo fara o leitor decidir se continuara ou no a ler o plano
de negdcio. Portanto, deve ser escrito com muita atengio e revisado varias
vezes, além de conter uma sintese das principais informages que constam
no plano de negdcio.

»

J4 com relagfio ao plano operacional, Dornelas (2005, p. 102) considera que “o Plano
Operacional deve apresentar as agdes que a empresa esta planejando em seu sistema produtivo
e o processo de produgdo, indicando o impacto que essas ag0es terio em seus pardmetros de
avaliagdo”.

Dolabela (1999, p. 149) afirma que:

o Plano de Marketing é constituido pela Analise de Mercado, voltada para o

conhecimento dos cliente, dos concorrentes, dos fornecedores e do ambiente

em que a empresa vai atuar, para saber se 0 negdcio € realmente viavel, e

pela Estratégia de Marketing, em que se faz o planejamento da forma como a

] empresa oferecera seu produtos ao mercado, visando otimizar suas
potencialidades de sucesso.

O plano de marketing compreende também uma pesquisa de marketing. Para Kotler
(1998, p. 114), “pesquisa de marketing € o planejamento, controle, andlise, e apresentagio
sistematica de dados e descobertas relevantes sobre uma situagfio especifica de marketing
enfrentada pela empresa”.

No plano financeiro para Bernardi (2007, p.178),

sio demonstradas as avaliages financeiras do plano de negécio que se

pretende implantar, que servird a trés propésitos: andlise da viabilidade do

* negbcio, capacidade de liquidez ¢ forma de capitalizacio do
empreendimento.
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2 SUMARIO EXECUTIVO

2.1 Descri¢do da oportunidade

A ideia de abrir um restaurante surgiu h& pouco tempo, ¢ sé entdo foi possivel

visualizar essa oportunidade. Tal oportunidade é devida aos conhecimento adquiridos pela

empreendedora no curso de Administragéo, ao seu desejo de atuar nesse ramo € a demanda
identificada por refei¢des.

Os clientes-focos sdo as pessoas das cidades circunvizinhas que frequentam a cidade
de Ceres por motivo de tratamento médico e trabalho. Essas pessoas buscam por refei¢tes de
qualidade, variedade e higiene. O futuro empreendimento terd a capacidade de atender de

forma satisfatoria a essas necessidades e, ainda, de lhes proporcionar um atendimento

diferenciado no que se refere ao ambiente agradavel e higiénico.
Por fim, serd um empreendimento oportuno por se tratar da oferta de produtos

altamente demandados e de um atendimento diferenciados.

2.2 Descri¢io do negécio

O Restaurante Ki-Refei¢io ME (microempresa) sera criado com propésito de
satisfazer a demanda por refei¢tes de qualidade a pregos acessiveis na cidade de Ceres-GO. O
setor alimenticio € responsavel por ofertar produtos de inevitdvel consumo. Além disso, a
cidade de Ceres tem se tornado, na regifo do Vale de S3o Patricio, um polo no que se refere a
saude. Dai pode-se visualizar uma demanda crescente para esse tipo de negécio.

O Restaurante Ki-Refei¢do, além da qualidade das refei¢bes proporcionara aos
clientes um ambiente agradavel ¢ um atendimento eficaz. )

A empresa sera criada no segundo semestre de 2012. Buscard, constantemente,

inovagdes no atendimento, nas instalagdes e nos pratos. Tudo isso a fim de atender cada vez

melhor os clientes.
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RESTAURANTE

KI*REFEICAO

Figural — Logomarca
Fonte: Dados de pesquisa, adaptados pela autora 2010.

2.3 Dados do empreendimento

Este empreendimento tera como denominagio social. Restaurante Ki- Refei¢io ME,
por se tratar de empresa que oferecera refei¢des.

Tera por nome-fantasia: Restaurante Ki-Refei¢do, como slogan3 : Sabor a sua
disposigdo. Isso com o objetivo de demonstrar aos clientes que eles irdo encontrar um
rigoroso padrdo de qualidade.

A empresa atuard na drea comercial, pois atendera ao consumidor final.

Sua forma juridica serA ME (microempresa), sendo ela optante pela categoria

Simples, que oferece encargos mais acessivel.

Sua localizagdo sera na cidade de Ceres-GO com o propésito de atender as
necessidades dos clientes.

O Restaurante Ki- Refeigdo terda um ambiente agradavel, atendimento eficaz,
cozinheiros qualificados e pregos acessiveis. Como diferencial, o Restaurante Ki-Refeicdo se
preocupara em demonstrar aos clientes o rigoroso padrdo de higiene e qualidade. Com isso,
esse empreendimento proporcionard aos seus clientes uma estrutura organizacional que

tornard seu empreendimento unico na cidade de Ceres. Esse diferencial estara no layout da

cozinha, que terd as paredes laterais em vidro, possibilitando que os clientes acompanhem o
processo de produgdo das refeigdes e, portanto, identificarem os cuidados que havera com

relagdo a higiene e qualidade das refeigoes.

3 ro z % o .
Slogan — E uma pequena frase de facil memorizagdo, utilizada juntamente com o nome da empresa.
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2.3.1 Missdo

A missfio do Restaurante Ki-Refeigdo ME foi elaborada com o propésito de alcangar
a satisfagéo dos clientes, bem como de cumprir com sua responsabilidade socioecondmica.

O Restaurante Ki-Refeigio ME terd como miss#o servir aos seus clientes de Ceres e
cidades circunvizinhas refei¢des preparadas com higiene e qualidade a pregos acessiveis. Por
meio de sua atuagdo, cumprir com o desenvolvimento socioecondmico.

Ao exercer essa missdo, a empresa estard conquistando cada vez mais os seus

clientes e os fidelizando garantindo, com isso, consolidag#o e crescimento da empresa.

2.3.2 Visdo

O Restaurante Ki-Refeicdo ME terd como visfio alcangar um publico-alvo
diferenciado garantindo assim o crescimento da empresa.

A visfo do Restaurante Ki-Refeicio ME ser de expandir seu mercado na cidade de
Ceres, com o segmento voltado para as pessoas que tém uma alimentagfio diferenciada. Sendo
este publico as pessoas diabéticas, hipertensas, obesas e as demais que procuram por uma
alimentag@o mais saudavel.

Essa vis@o possibilitard 4 empresa manter um crescimento continuo por se tratar de

oferta de refei¢Ses que venham a atender as necessidades de um piiblico diferenciado.

2.3.3 Objetivos

Objetivo em curto e médio prazo:
e atender, de forma eficaz, os clientes, para que, assim, a empresa conquiste cada vez
mais demanda por seus produtos;

* investir em pesquisas e treinamento que possibilitem a inovagdo € criago de novos

pratos.
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Objetivos em longo prazo:
e buscar constante aprimoramento para atender um publico-alvo cuja satde requer
cuidados especiais;

e expandir seu mercado em outras regiGes.

2.4 Dados da empreendedora e perfil

A empreendedora Warlene Fernandes Aratjo, graduanda em Administragdo, estard
se qualificando nos cursos de Nutri¢do e Gastronomia.

Possui habilidades em atendimento ao cliente e também experiéncia em auxiliar

administrativo.

Possui cursos na area de informatica. Tem como perfil autocontrole, 'planejamento,
organizagdo e otimismo.

A principio, a empreendedora nfo possui experiéncia de atua¢io na drea alimenticia,
mas isso ndo interferird na implementag¢éio de seu negécio. Levando-se em consideragdo que
ela buscara apoio necessario no Sebrae, que, podera contribuir por meio de cursos e manuais

voltados para essa drea. Além disso, a empreendedora buscara criar redes de contatos com

empresarios desse ramo. Tudo isso com o objetivo de se aperfeicoar e adquirir o
conhecimento necessério para a implanta¢io da empresa.

A empreendedora adquiriu técnicas e ferramentas que lhe possibilitaram a obtengio
de uma boa gestdo, bem como adotar estratégias para a empresa. Estes meios foram
adquiridos ao decorrer do curso de Administragfo.

Quando se pensa em abrir um negdcio, o objetivo ¢ se dedicar a0 maximo para obter
resultados. Assim, a empreendedora, juntamente com sua equipe, comprometer-se-fo para o

desenvolvimento da empresa, estando cientes e preparadas para os possiveis riscos que elas

poderéo enfrentar.
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3 PLANO DE MARKETING

3.1 Pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing foi realizada com o objetivo de reunir informagdes que
possibilitem a identifica¢do das necessidades do publico-alvo. Além disso, a pesquisa buscou
identificar e conhecer os principais concorrentes, ¢ demais aspectos relacionados com o

mercado de restaurante na cidade de Ceres.

Ocorreu entre os dias 13/10/2010 ¢ 29/10/2010 em diferentes horarios, sendo estes
no periodo da manha, entre 11h 30min e 12h 30min e, no periodo da tarde, entre 13h e 16h.
Os questionarios foram aplicados pela propria empreendedora nas proximidades de hospitais,
laboratérios médicos, restaurantes, escolas, bancos entre outros comércios da cidade de Ceres.

Foi dirigida a uma amostra de 40 pessoas, com questionarios de 10 perguntas, sendo 8

objetivas e 2 discursivas.

Seguem, abaixo, os graficos elaborados a partir dos resultados obtidos na pesquisa:

COM QUE FREQUENCIA VOCE REALIZA SUA REFEICOES EM
RESTAURANTE?

m TODOS OS DIAS = DE UMA A TRES VEZES POR SEMANA
DE UMA A DUAS VEZES POR MES = DE UMA A TRES VEZES AO ANO

Griéfico 1 — Frequéncia de realizagio de refei¢des em restaurante.
Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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O grafico 1 demonstra a frequéncia em que os entrevistados realizam suas refeigdes

em restaurantes. Por meio dele, € possivel observar que o maior percentual das pessoas 38%
responderam de uma a trés vezes ao ano, aparentemente, isso demonstra que ha pouca
demanda pelos servigos prestados por restaurantes.

Por outo lado, observa-se que ha um significativo percentual de pessoas que
responderam de uma a trés vezes por semana 27%, de uma a duas vezes por més (23%) e,
ainda, que responderam todos os dias 12%. Portanto, 62% dos entrevistados frequentemente
realizam refei¢des em restaurante.

Com isso, pode-se concluir que ha uma demanda atrativa pelos servigos prestados
por empresas que atuam no ramo de restaurante. Assim, o0 novo empreendimento terd uma
demanda atrativa por suas refei¢des.

Percebe-se ainda, que o restaurante tera um fluxo de pessoas constantemente. Com
isso, serd possivel, ofertar aos clientes refeicdes bem preparadas e com higiene. E assim,

atende-los com eficiéncia e satisfazendo suas necessidades.

QUAL SUA IDADE?

m13al9 m20a39 =40a49 mACIMAS0

VGir;’iﬁco 2 — Idade dos possi’-\-iei-s ciientes.
Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Essa questdo busca identificar em qual faixa etdria se concentra o publico-alvo.
Os resultados demonstram que o maior percentual dos entrevistados, 42% tém entre
20 e 39 anos de idade. Em seguida, aparece a faixa de 40 a 49 anos com 30% dos

entrevistados. Esses dados permitem concluir que os entrevistados tém entre 20 e 49 anos,

portanto se trata de um publico adulto.
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VOCE MORA NA CIDADE DE CERES?

=SIM mNAO

Griéfico 3 — Moradores de Ceres.
Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Aqui se buscou identificar a porcentagem de pessoas que frequentam restaurantes na
cidade de Ceres e que residem em outras cidades circunvizinhas. A pesquisa vem demonstrar
que 65% dos entrevistados ndo moram em Ceres, ou seja, sdo pessoas de outras cidades que,
por estarem fora de casa ali realizam suas refei¢des.

Isso indica que ha uma maior possibilidade de o restaurante atender as pessoas das
cidades circunvizinhas.

A pesquisa buscou identificar ainda os principais motivos que levam essas pessoas a
frequentarem a cidade de Ceres e, portanto, a realizarem ali suas refeigdes. O grafico 4

apresenta as respostas obtidas.
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GERALMENTE QUANDO VOCE ALMOGA EM RESTAURANTE NA
CIDADE DE CERES E POR QUAL MOTIVO?

= MOTIVO DE TRATAMENTO MEDICO = MOTIVO DE TRABALHO
= MOTIVO DE ESTUDO = MOTIVO DE COMPRAS
® VIABILIDADE ECONOMICA S05 PRATICIDADE

© PARA DESTRAIR E FAZER AMIZADES

5%

Gréfico 4 fl\ioiri?\;b'dé-reéliizag:ﬁo de rgfeic%)es em restaurante.
Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Como esta demonstrado, os motivos de tratamento médico e trabalho foram os mais

citados pelos entrevistados com 22% das respostas.

Sabe-se que a cidade de Ceres ¢ considerada na regidio como polo em saide e conta
com varios hospitais e laboratérios médicos. Com isso, pode-se compreender que as pessoas
se deslocam até Ceres por motivo de tratamento médico e, por estarem longe de suas casas, ali
realizam suas refei¢des. Isso justifica o que foi identificado no grafico 3 demonstrando que a
maior parte das pessoas que frequentam restaurante em Ceres sdo de outras cidade.

Percebe-se, também, que igual percentual indicou o item trabalho como motivo para
a realizagdo de refeigdo em restaurantes, ou seja, sdo pessoas que exercem algum tipo de
trabalho na cidade e, com isso, torna-se mais oportuna a realizagdo de refei¢des em
restaurantes.

A pesquisa demonstra também que 20% dos entrevistados buscam por praticidade.
Praticidade nesse sentido se refere a ndo ter que preparar uma refei¢do em casa, fazer compras
dos ingredientes necessarios, equipar e organizar uma cozinha e, entre outros aspectos, que

demandam tempo fator cada vez mais escasso nas pessoas.
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QUAL O SEU RENDIMENTO MENSAL?

|
|
® ATE UM SALARIO MINIMO = ENTRE UM E DOIS SALARIOS MINIMOS }
= ENTRE DOIS E TRES SALARIOS MINIMOS = ACIMA DE TRES SALARIOS MINIMOS |

‘Gréfico 5 — Rendimento mensal.
Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Conhecer o rendimento mensal do publico-alvo auxilia no momento da formagdo dos
pregos. Os pregos necessitam ser compativeis com a capacidade de compra dos possiveis
clientes.

Identificam-se que 55% das pessoas ganham até um salario minimo, 37% ganham
entre um e trés salarios minimos. Apresentam-se também 8% que ganham acima de trés
salarios minimos. Dadas essas variagdes, foi necessario conhecer também o que as pessoas

costumam gastar em média com restaurantes.

EM MEDIA QUANTO VOCE GASTA POR MES COM REFEICOES EM
| RESTAURANTE?

8%

|
\
w ATERS$ 50,00 = R$ 50,00 a R$100,00 = ACIMA DE RS 100,00 }
|
|
\
|
|

Grifico 6 — Média mensal de gastos com restaurante.
Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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Essa questdo foi investigada a fim de identificar quanto em média as pessoas gastam
por més com refeicdes em restaurante. As respostas permitem identificar que o maior
percentual de 67% se referem as pessoas que gastam até R$ 50,00 por més em restaurante,
isso € justificado pelo fato de que, como demonstrado no grafico 5, 55% dos entrevistados

tém rendimento mensal de até um salario minimo.

Vinte e cinco por cento 25% dos entrevistados declararam que costumam gastar em
média de R$ 50,00 a R$ 100,00 e apenas 8% declaram que gastam acima de R$ 100,00.
Considerando esses percentuais, ¢ possivel identificar que se trata de um publico cuja maioria
ndo dispde de condigdes financeiras para frequentar restaurantes que tém altos pre¢os nas

refei¢des. Por conseguinte, o restaurante tera que estabelecer o preco de suas refei¢gdes em até
R$ 50,00.

PARA VOCE, O QUE E MAIS IMPORTANTE? TER UMA
REFEICAO DE QUALIDADE, PREPARADA COM HIGIENE,
RECEBER UM BOM ATENDIMENTO QUE OFERECA:

m PRECOS BAIXOS = CARDAPIOS VARIADOS

Grafico 7 — Fator mais importante.
Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Essa questdo buscou identificar qual a preferéncia das pessoas: se pregos baixos ou
cardapios variados. O resultado demonstra que o maior percentual de 75% dos entrevistados
tém preferéncia por cardapios variados.

Logo, ¢ possivel concluir que os possiveis clientes quando vdo a um restaurante
querem ter variedades nos cardapios. Isso indica que, para atendé-los de forma satisfatéria, o

restaurante terd que preparar cardapios variados.
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VOCE GOSTARIA DE FREQUENTAR UM RESTAURANTE QUE SIRVA
COMIDAS DIET E LIGHT?

mSIM = NAO

Grafico 8 — Interesse por comidas diet e light.
Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Aqui se buscou conhecer o interesse dos entrevistados em receberem um servigo
diferenciado, ou seja, comidas diet e light . Os resultados demonstram a aceitag¢io do publico
por esse tipo de comida.

Dessa forma, tendo o restaurante como visdo, atender um publico-alvo diferenciado,
percebe-se que havera uma demanda significativa por esses tipos de refei¢des. E assim,

satisfazer as necessidades desse publico.

NA CIDADE DE CERES QUAL O RESTAURANTE QUE
VOCE MAIS FREQUENTA?
® RESTAURANTE BOM APETITI  ® RESTAURANTE CASARAO
= RESTAURANTE FOGAO A LENHA m CHURRASCARIA AVENIDA
= CHURRASCARIA CERES = NAO RESPONDERAM

2%

Gréfico 9 — Concorrentes.
Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

* Diet e Light — Diet, quer dizer que estd isento de algum nutriente. Pode ser, aglicar, sal, gordura, ou qualquer
outro tipo de nutriente. O Light, tera o teor de nutrientes em questdo reduzido em pelo menos 25% do valor
do original.
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Essa pergunta buscou identificar quais serdo os principais concorrentes. Com 25%,
apresenta-se, como o mais frequentado, o Restaurante Fogdo a Lenha; apds esse, segue a
Churrascaria Avenida.

Essas sdo empresas que estdo ha varios anos na cidade de Ceres e possuem seus
pontos fortes, mas também deixam a desejar em alguns servigos. Portanto, esses servigos
serdo considerados no novo empreendimento com maior énfase, e assim conquistar os
clientes.

Foram investigados quais sdo os pontos fortes que essas empresas possuem. O

grafico 10 representa as respostas obtidas.

CITE O PONTO FORTE QUE ESSE RESTAURANTE POSSUL

® QUALIDADE ® CARDAPIOS SELF SERVICE m CHURRASCO

= ATENDIMENTO = TEMPERO = PRECO BAIXO

= LOCAL = AMBIENTE NAO RESPONDERAM
2% o

3%

Grafico 10 — Pontos fortes.
Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Os pontos fortes mais citados pelos entrevistados foram: modalidade self service, o
churrasco, tempero, local e ambiente. Portanto, esses pontos fortes devem ser almejados pelo

futuro restaurante para atender, de forma satisfatoria, ao publico consumidor.



INDIQUE UM OU DOIS SERVICOS QUE OS RESTAURANTES
QUE VOCE FREQUENTA NAO LHE PROPORCIONAM, E

QUE VOCE GOSTARIA QUE LHE PROPORCIONASSEM.
m HIGIENE

= SOBREMESA
m ESTACIONAMENTO

= MUSICA = AMBIENTE AGRADAVEL
= VARIEDADES m BEBIDAS VARIADAS = COMIDAS DIET
© BOM ATENDIMENTO = BOM TEMPERO = CHURRASCO

4%

NAO RESPONDERAM

2%

2%
2%

Grafico 11 — Sé}vi)co quer os restaurantes nio proporc_ionam.
Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Percebe-se que o ambiente foi o fator mais citado pelos entrevistados, portanto se
identifica um ponto fraco nas empresas concorrentes.

Outro fator mencionado pelos entrevistados foi com relagio a oferta de sobremesas.

Foram citados, ainda, estacionamento, variedade de cardapios, bom atendimento,
bebidas variadas e musica.

Portanto, esses itens devem ser considerados os de maior énfase no futuro
empreendimento, para que, assim, ele adquira o seu diferencial competitivo.

<7 \
3.2 Produto

Os produtos do restaurante Ki-Refeigdo foram desenvolvidos com base na pesquisa

de marketing. Nela, identifica-se que 75% dos entrevistados buscam por refei¢do de

qualidade, preparada com higiene, bom atendimento e cardapios variados. Portanto esses
constituem fatores a serem ofertados pelo restaurante.

Os produtos serdo supervisionados por nutricionistas e estardo de acordo com as
normas da vigildncia sanitéria.

A pesquisa de marketing mostra ainda que o publico gostaria de encontrar os

seguintes servigos quando vdo ao restaurante, sobremesas com 17% e variedades 8%. Assim,

39
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0 Restaurante KI- Refei¢fio tendo como missdo satisfazer as necessidades dos clientes ird

oferecer refeigdes na modalidade self service’, com variados tipos de massas, verduras,
legumes, saladas, carnes bovinas, suinas, aves e peixes, bebidas geladas e variados tipos de
sobremesa.

O cardapio sera alterado a cada dia, sendo que, aos finais de semana, haverd sempre
um prato diferente. Estas refei¢des terdo, como tempero padrio, a culindria goiana.

Identifica-se, como ponto forte, a higiene e a qualidade com que serdo feitas as

refei¢tes, a fim de que tais pontos fortes sejam cada vez mais aperfeicoados, para isso, a
empresa proporcionard ao chefe de cozinha constantes treinamentos que o possibilitem este
aperfeigoamento.

Ja com relagéo aos pontos fracos, considera-se o fato de ter um tempero e qualidade
que ainda nfio € reconhecido pelos clientes, devido ao restaurante estar em processo de

estabelecimento.

3.3 Preco

Com o propdsito de garantir a consolidagdo no mercado consumidor, o Restaurante

Ki-Refeigfio adotard um preco justo que satisfaca as necessidades dos clientes identificadas na

pesquisa de marketing. Nela, 67% dos entrevistados afirmaram que costumam gastar em
meédia até R$ 50,00 mensais com refei¢des em restaurantes. Portanto se trata de um publico
que, além de qualidade, variedade, higiene, busca por pregos acessiveis.

Para a formagfio dos pregos, seré realizada uma avaliago nos custos das refei¢des, a
fim de que sejam elaborados de forma a cobrir os custos e se obter uma margem. Essa serd
calculada com base em avaliagdes no mercado do mesmo segmento e podera ser variada

conforme os custos de cada prato.

Como formas de pagamento, a empresa estara disponibilizando recebimentos 2 vista
em dinheiro e no cartio. Também podera ser negociado com o cliente outras formas de

pagamento que tragam vantagens tanto para os clientes quanto para a empresa.

5 . . . . P «
Self servisse — Refeigbes servidas por quilo, sendo que, os proprios clientes se servem.



8 J

4

41

3.4 Praca

O Restaurante Ki-Refeicio ME sera localizado no centro da cidade de Ceres. Trata-

-se¢ de uma cidade que tem apresentado desenvolvimento em diversos segmentos. Como
demonstra na pesquisa de marketing, 22% dos entrevistados, quando almog¢am em

restaurantes na cidade de Ceres, é por motivo de tratamento médico e trabalho. Portanto, esses
sdo fatores que levam essa cidade a se destacar e se tornar frequentada por pessoas das
cidades circunvizinhas.

Assim, essas pessoas passam a demandar também por refei¢des, haja vista estarem

fora de suas casas.

Além disso, outro fator que influencia diretamente na escolha dessa praga € o seu

facil acesso. A localizagdo geografica da cidade de Ceres ¢ tida como privilegiada na regiéo

do Vale de Sio Patricio.

3.5 Promogio

A visdo estratégica do Restaurante Ki-Refeicdio ME sera implementada através de
promogdes reldmpagos, brindes ¢ também, tendo como principal, a divulgagdo boca a boca.
Adotando-se em sua politica de marketing a valorizagéo da imagem do produto a ser vendido,
conquistando, assim, o mercado consumidor.

A promogdo-reldmpago funcionara da seguinte forma: uma vez por semana, em dias

e horarios diferenciados, sera anunciado que as duas primeiras pessoas que estiverem no caixa

pagando sua conta terdo um desconto (este desconto serd de acordo com o valor da conta do
cliente). Tera como finalidade satisfazer aos clientes e fazer com que eles possam lembrar-se
da empresa.

J4 os brindes serfio adesivos, imés para geladeira e canetas, com o escopo de que,
mesmo o cliente estando longe, de certa forma ele ird lembrar-se da empresa.

Por ultimo, a divulga¢do boca a boca, onde se espera que os clientes indiquem o

Restaurante Ki-Refei¢do ME para seus amigos, familiares € outros.
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Através destas estratégias, o Restaurante Ki-Refeicio ME pretende aumentar o
numero de clientes, conquistar sua confianga ¢ fazer com que eles venham lembrar-se da

empresa por motivo dela mesma. Este ptblico a ser atingido ser4 da cidade de Ceres € regido.

3.6 Clientes

A partir da pesquisa de marketing, foi possivel conhecer melhor os possiveis clientes.
Trata-se de um pablico constituido por homens e mulheres, sendo eles da cidade de Ceres e
regido, que estdo na faixa etaria de 20 a 49 anos de idade. Ainda a pesquisa demonstrou que
estas pessoas ganham entre um salario minimo e trés salérios.

Essas pessoas demandam refeicGes por estarem fora de casa por motivo de
tratamento médico (22%), trabalho (22%) e praticidade (20%).

A empresa terd como desafio conquistar esses clientes. Sendo assim, ela buscara

satisfazer aos clientes por meio de um ambiente aprazivel, pratos e sobremesas variadas,
refeicies com um bom tempero e um atendimento eficaz. Através da comunicagfio, a
empreendedora buscara conhecer os clientes, para identificar quais os tipos de pratos que os
atrai e qual a percep¢do que eles t€ém do restaurante.

Foi identificado, na pesquisa de marketing, que as preferéncias dos clientes se
referem a atendimento eficaz, ambiente aprazivel, variedades tanto de bebida quanto de

comidas e sobremesas.

3.7 Concorrentes

Com base na pesquisa de marketing, apresentam-se como principais concorrentes do
Restaurante Ki-Refeicdo o Restaurante Avenida, Restaurante Fogfo a Lenha, Restaurante
Casarfio € Churrascaria Ceres.

A fim de atrair os clientes, a empresa buscara conquistar, através da sua estrutura

organizacional diferenciada, atendimento eficaz, variedades e refeigdes com higiene o
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reconhecimento de seus produtos. Buscar, ainda, por meio desses itens, transmitir conforto e

50ssego aos clientes.

A partir dos levantamentos feitos na pesquisa de marketing no grafico 9, no
percentual onde se refere a4 quantidade de pessoas que ndo frequentam restaurantes, foi
possivel identificar, em campo, que estes preferem fazer lanches rapidos. Foi identificado,

também, que estas pessoas sfio aquelas que ndo possuem um salario fixo por més.

Pontos Fortes Pontos Fracos

Tempero capaz de satisfazer os gostos dos | Os concorrentes nfo oferecem sobremesas
clientes. para os clientes,
Possuem uma boa localizag#o. A maior parte nfio oferece um

Possuem o reconhecimento pelos clientes. | estacionamento apropriado.

Quadro 1 — Pontos fortes e Pontos fracos dos concorrentes.
Fonte: Dados de pesquisa, adaptados pela autora, 2010.

3.8 Fornecedores

A empresa terd como fornecedores, o Frigorifico Ki-boi que ird fornecer carnes

bovinas e suinas, o Supermercado Mercaceres (merca fruta) que apresentam maiores
variedades de matéria-prima ¢ a feira do produtor que tem verduras e legumes fresquinhas.

A empreendedora buscara manter um bom relacionamento com os fornecedores, para
que, assim, eles venham a ter um comprometimento com a empresa. Além disso, buscard
ainda manter em dias todos os compromissos com os fornecedores.

Identifica-se, como ponto forte dos fornecedores, a rapidez com que as entregas

serdo feitas, sendo de até 2 dias por se localizarem na mesma cidade.

Ja, como ponto fraco, pode ser destacado que, mesmo comprando em grande

quantidade, alguns fornecedores nfio oferecem descontos em pagamentos feitos & vista.
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3.9 Vendas

As vendas aconteceréio diretamente para o consumidor final, e a empresa priorizard a
capacitagiio profissional dos colaboradores, oferecendo constantes treinamentos de maneira
eficiente para que o relacionamento com os clientes aconte¢a de modo satisfatério, como
forma de consolidago de seu mercado.

O restaurante adotara dois modelos de atendimento: o self service para as refei¢des e
0 a la carte, para as bebidas.

O pos-venda sera realizado através de e-mail, identificando-se com os clientes como

eles foram atendidos e se eles tém alguma reclamagéo a fazer, e convida-los para voltarem e
experimentar novos pratos. Sera utilizado, também, o contato direto com os clientes fazendo
com que eles se sintam a vontade para dizerem se agradaram do restaurante.

Tudo isso com o proposito de fideliza los 4 empresa para que seja garantido sempre o

seu retorno e que eles fagam indica¢des do restaurante a outras pessoas.

3.10 Analise do Mercado

Segundo dados do Sebrae (2010)

a forma de comercializagfio de comida por quilo é uma atividade que vem
ganhando espago a cada dia. Nessa modalidade, o consumidor pode montar

seu prato, tendo 4 sua disposigdo varias opgdes de pratos, quentes e frios,
servindo somente aquilo que consome.

A partir desse contexto, identifica-se que o mercado para o ramo alimenticio tem

apresentado um crescimento. Isso é manifestado, de forma mais intensa, nos dias atuais em
que as pessoas vivem em um ritmo acelerado e o tempo fica cada vez mais escasso.

Devido a isso, identifica-se que hd uma demanda para esse tipo de refei¢do, sendo
assim, a pesquisa demonstra que a uma porcentagem significativa por este servigo, sendo que

12% frequentam restaurante todos os dias, 27% de uma a trés vezes por semana e 23%, de

uma a duas vezes por més.
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Conforme dados da vigiléncia sanitéria da cidade de Ceres, estdo em funcionamento
16 estabelecimentos atuantes no ramo alimenticio, entre eles estio incluidas: churrascarias,
lanchonetes e restaurantes.

O Restaurante Ki-Refeicio ME buscara consolidar-se no ramo de fornecimento de

' refeigdes, utilizando estratégias de marketing, refei¢des de qualidade, como forma de fidelizar

os clientes e de conquistar um espago nesse mercado.

3.11 Anilise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos

Funcionérios capacitados e treinados para O fato de atuar no mercado sem

atender os clientes. experiéncia no ramo alimenticio.

Qualidade das refei¢cGes e um prego . o
Recursos financeiros limitados.
acessivel.

Agilidade e conforto oferecido aos clientes.

Oportunidade Ameaca

Atender a demanda por refei¢des na cidade As campanhas de marketing realizadas

de Ceres. pelas empresas concorrentes.

) . ) . A concorréncia que de fato ja conquistou
Satisfazer s necessidades dos clientes )
seus clientes.

Quadro 2 — Anilise SWOT.
Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010,

Por meio dos pontos fortes referentes & qualidade das refeigdes e do conforto
oferecido aos clientes, a empresa pretende conquistar a oportunidade de ampliagéio de sua
estrutura fisica. Assim, aumentar os recursos financeiros e realizar investimentos em
marketing que serdo capazes de reduzir as ameagas realizadas pelos concorrentes.

O prego justo € um ponto forte de extrema importincia para a empresa. A empresa
mantera os seus pregos competitivos, com isso, pretende-se reduzir as ameagas realizadas
pelos concorrentes que s#o tradicionais na regifio e comegar a direcionar o ptiblico-alvo ao

Restaurante Ki- Refeicio.
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Ao conquistar os clientes, o Restaurante Ki-Refei¢do passara a ter a oportunidade de
atender, de forma satisfatéria, & demanda por refei¢des na cidade de Ceres. Com isso, a

empresa estard pronta para atender e manter constante seu crescimento.
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4 PLANO OPERACIONAL

4.1 Localizagio

O Restaurante Ki-Refei¢fo sera localizado na Rua 9 no Centro da cidade de Ceres. A

principio, sera viavel para empresa a locacfio do imovel, sendo esta realizada mediante
contrato de locagio com uma duragéo de 2 anos, a fim de evitar possiveis problemas futuros.
Também serfo considerados, na escolha do local, os aspectos relacionados com a
vizinhanga e o estacionamento. J4, com relagdo a estacionamento, o local, devido 3 sua
consideravel movimentacfio de veiculos, poderd apresentar algumas dificuldades, porém,
ocorrendo assim em suas proximidades, isso tera condi¢Ges de ser viabilizado pelos clientes.

Por fim, outro fator que ird oferecer beneficios nessa localizagio € o fato de sua

proprietaria morar na cidade de Ceres. Isso ird possibilitar a sua constante atuagdo na

empresa.

4.2 Layout

Um grande fator influenciador no desenvolvimento desse layout foi o fato de suas
caracteristicas estruturais serem facilmente encontradas no imével da cidade de Ceres
destinados a aluguel. Todavia, o seu principal objetivo é propiciar meios de atender com
eficiéncia os clientes da melhor forma possivel.

Esses meios de atendimento sio manifestados por se tratar de um arranjo flexivel

capaz de ser adaptado para atender, com eficiéncia, os clientes. Assim, proporcionard sempre

a facilidade de movimentagfio das pessoas, o conforto ¢ a sofisticagiio que satisfaga aos

desejos dos clientes.



48

A proximidade que havera entre o buffet’ e o local de pesagem das refeigdes tem o
intuito de conduzir os clientes, depois de se servirem, a se dirigirem até o local de pesagem,
facilitando, assim, novos acessos a ambos os locais.

O caixa proximo a saida ira proporcionar maiores facilidades aos clientes,
considerando ser o local onde todos passardo quando terminarem suas refeigdes e forem
embora.

Também sera almejada uma maior agilidade no processo de produgdo, para isso, o
arranjo fisico da cozinha buscara meios de proporcionar essa agilidade. O fogdo no centro da
cozinha tem como intuito facilitar a circulagdo € o manuseio das panelas, bem como o facil
acesso aos frizeres, a pia e ao forno.

As paredes laterais da cozinha em vidro tém como objetivo proporcionar aos clientes
a possibilidade de acompanharem o processo de producdo das refeicdes e, portanto,

identificarem aos cuidados que havera com relagdo a higiene e a qualidade das refeigdes.
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d d 4 b L W
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Fonte: Dados de pesquisa, adaptados pela autora, 2010.

. Buffet — E o equipamento onde sdo servidas as refeicdes.
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4.3 Capacidade produtiva e comercial

O Restaurante Ki-Refeicio ME tera a capacidade de produzir ¢ comercializar 110
refeicSes por dia. Essa capacidade pode ser atribuida & sua ampla estrutura fisica, capaz de
comportar os cientes e seus funcionarios qualificados ¢ aos equipamentos modernos de que

dispde a empresa. Terd, também, gargons treinados para atendé-los de forma 4gil e pontual.

4.4 Processo de producio e comercializa¢io

Considerando a grande importincia que os clientes exercem para as empresas, O

Restaurante Ki-Refeigfo ird desenvolver todo o seu processo produtivo e comercial a partir da
identifica¢do das necessidades dos clientes buscando, assim, satisfazé-los com os cardapios e
com o atendimento ofertados.

Assim sendo, identificadas as necessidades dos clientes, a empresa ira desenvolver o
seu cardapio e a partir dai, realizar a compra das matérias-primas. Apds o seu recebimento,
elas serdo transportadas até o estoque onde aguardaréio para serem utilizadas.

As matérias-primas sdo transferidas para cozinha onde se iniciard a sua preparagéo

prévia e permanecerfio a espera até o preparo final das refei¢des. Em seguida, passardo por
uma avalia¢do de qualidade a fim de verificar se as caracteristicas obtidas estdio de acordo
com as necessidades identificadas pelos clientes. Para s6, entfio, serem transferidas para o
buffet.

Para a comercializaggo e a fim de que os clientes desfrutem um ambiente agradvel e
sejam bem recebidos, havera a preparagio do ambiente que envolvera a sua higienizacgdo e

organizagfdo das mesas e cadeiras.

Os clientes, ao chegarem, serfo encaminhados para o buffet onde se servirdo e
escolherfio a mesa de sua preferéncia para se acomodarem e escolherem a bebida.

Os garcons irdo servir as bebidas e, ap6s os clientes realizarem as suas refei¢es,
retornardo 4 mesa e verificara se as suas necessidades ja foram satisfeitas. Por fim, os clientes

serdo conduzidos a se dirigirem ao caixa.
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Descri¢éio Simbolo

Preparagde dos carddpios
de acordo com as necessidades
dos clientes
Compra de matéria-prima
Transportadas para estoque
Matéria-prima no estoque
Matéria-prima transferida
para cozinha
Preparacdo prévia
Aguardam para o preparo final
Preparo final das refei¢des

Avaliagdo de qualidade

As refei¢Oes sdo transferidas
para buffet

Preparagdo do ambiente para
recepgdo dos clientes

Aguarda os clientes
Recepgio e encaminhamento
dos clientes para buffet

As bebidas sfo servidas

Os gargons aguardam os clientes
terminarem suas refeigSes

Verificar a satisfago das
necessidades dos clientes

Os clientes sfo conduzidos
ao caixa

Figura 3 — Processo de producio.
Fonte: Dados de pesquisa, adaptados pela autora, 2010.
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4.5 Organograma

1 - Diretoria -
. . -Geral
2 - Gargons 1 - Cozinheiro 1- Caixa
- Chefe

2 - Auxiliar de
Cozinha

Figura 4 — Organograma.
Fonte: Dados de pesquisa, adaptados pela autora, 2010.

4.6 Politica de contrata¢iio e desenvolvimento

A empresa tera seu quadro de colaboradores constituido por sete pessoas, sendo que,

uma serd a proprietaria, um caixa, um cozinheiro-chefe, dois auxiliares e dois gargons.

O processo de sele¢fio desses colaboradores serd feito, primeiramente através de
indicagGes e curriculos. E, posteriormente, serfio realizadas entrevistas de selegfio, a fim de
identificar pessoas que possuam o perfil almejado pelo restaurante.

Serfio, ainda, disponibilizadas vagas a pessoas que ndo possuem experiéncia em
atividades ligadas a restaurante, proporcionando-lhes oportunidade de emprego e treinamento
de qualificagfo profissional nessa area.

Além disso, a empresa oferecerd a todos os seus colaboradores, uma vez ao ano,

treinamentos que lhes possibilitem se atualizarem com relagéio as mudangas que ocorrem
nesse ramo. Estes treinamentos serdo voltados para os colaboradores que atuam na area de
atendimento e produgio. No que se refere ao atendimento, serfio abordadas questdes como
qualidade e exceléncia no atendimento ao cliente, etiqueta ¢ aprimoramento social, etiqueta

profissional e marketing pessoal’. J4, com relagiio aos colaboradores da 4rea de produgfio, o

7 . . . .
Marketing pessoal — Esta relacionado a demonstrar uma boa imagem pessoal.
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treinamento objetivara maior qualificacdo ofertando cursos de higiene e manipulagéio de

alimentos, boas praticas de fabricagdo, técnicas em gastronomia e trabalho em equipe.

Logo, os colaboradores do Restaurante Ki-Refeigfo estarfio capacitados a colaborar
para que sejam oferecidas refei¢des e atendimento que satisfacéio os clientes.

As competéncias necessarias exigidas pelo restaurante é que os colaboradores sejam
comprometidos, tenham uma boa comunicagfo, sejam dindmicos, pro-ativos e que possuam
um relacionamento interpessoal. Tudo isso com o propdsito de fazer com que as atividades
sejam desenvolvidas com eficécia.

Sera adotado pela empreendedora um estilo de lideranga democrética®, a fim de se

criar um ambiente organizacional capaz de proporcionar produtividade 4 empresa e qualidade

de vida aos colaboradores.

8,. P . P . . s
Lideranga democratica — O lider toma as decisdes, mas também faz com que os colaboradores participem das
tomadas de decisdes.
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5 PLANO FINANCEIRO

5.1 Investimento fixos e financeiros

O quadrol abaixo lista, quantifica e orcamenta o conjunto de madquinas,
equipamentos, méveis e utensilios necessirios para a implanta¢do do Restaurante
Ki-Refeigdo. Também apresenta os investimentos financeiros compostos por capital de giro e
estoque, ambos sdo necessarios 4 operacionalidade do empreendimento. O capital de giro é

um recurso fundamental para realizar as atividades operacionais da empresa, bem como cobrir

os custos e despesas.

No entanto, estima-se que o valor a ser utilizado para os investimentos fixos,

financeiros e pré-operacional do Restaurante Ki-Refeigfio é de R$ 90.940,67.

Tabela 1 — Investimentos fixos e financeiros.

Maquinas e Equipamentos

Descrigdo Quantidade | Valor Unitario Valor Total

Balanca 1 RS 383,00 RS 383,00
Buffet 6 cubas 1 RS 1.030,00| RS 1.030,00
Buffet 8 cubas 1 RS 1,510,00| RS 1.510,00
Buffet térmico 12 cubas 1 RS 1.950,00| RS  1.950,00
Calculadora casio HR 100 TM de mesa 1 RS 120,00 RS 120,00
Chapa para grelhados 1 RS 900,00 RS 900,00
Cilindro para massa 1 RS 66,00 RS 66,00
Computador 1 RS 1.200,00| RS  1.200,00
Cortador e fatiador de frios 1 RS 529,00| R$ 529,00
Exaustor 2 RS 169,00| RS 338,00
Extrator de sucos 1 RS 299,00 RS 299,00
Fogdo industrial 6 bocas 1 RS 1.459,00| RS  1.459,00
Forno elétrico 2 RS 600,00| RS 1.200,00
Forno micro-ondas 1 RS 309,00 RS 309,00
Freezer horizontal 2 RS 1.549,00( RS  3.098,00
Fritadeira elétrica industrial com 2 bacias 1 RS 650,00 RS 650,00
Geladeira industrial 1 RS 2.790,00| RS  2.790,00
Impressora fiscal Bematech MP2100THFI 1 RS 1.999,00 RS 1.999,00
Liquidificador e triturador industrial 2 RS 619,00| RS  1.238,00
Maquina de moer carne 1 R$ 519,00 R$ 519,00
Multiprocessador 1 RS 230,00 RS 230,00
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Moveis e Utensilios

Descri¢do Quantidade | Valor Unitdrio Valor Total
Abridor de lata e garrafa 5 RS 580| RS 29,00
Balcdo caixa 1 RS 480,00| RS 480,00
Balcio pesagem 1 RS 380,00, RS 380,00
Bancada em granito 1 RS 280,00 RS 280,00
Batedeira comum 1 RS 169,00| RS 169,00
Batedor de bife 3 RS 24,00 RS 72,00
Cadeiras com estofado 81 RS 69,00 RS 5.589,00
Climatizado de ar 3 RS 369,60 RS 1.107,00
Conjunto conchas 4 pecas 5 RS 25,00| RS 125,00
Conjunto de assadeiras 3 pecas 4 RS 33,00 RS 132,00
Conjunto de copos 6 pecas 20 RS 33,00 RS 660,00
Conjunto de facas 3 pecas 2 RS 22,00| RS 44,00
Conjunto de panelas 10 pegas 2 RS 480,00| RS 960,00
Conjunto de talheres 25 pecas 6 RS 42,00 RS 252,00
Conjunto de tigelas 6 pecas 15 RS 35,00] RS 525,00
Cuba de inox 26 RS 80,00/ RS 2.080,00
Escorredor de arroz 3 RS 24,00 RS 72,00
Escorredor de pratos e talheres de inox 4 RS 52,00 RS 208,00
Frigideiras 2 pecas 3 RS 35,00| RS 105,00
Jarra de sucos 10 RS 8,90 RS 89,00
Jogo de galheteiro com 6 pecas 20 RS 55,001 RS  1.100,00
Liquidificador comum 1 RS 148,00| RS 148,00
Mesa redonda em madeira 18 RS 150,00 RS  2.700,00
Panela de pressdo industrial 3 RS 233,00| RS 699,00
Pegadores 10 RS 590| RS 59,00
Porta guardanapos 20 RS 8,50| RS 170,00
Prateleira 4 RS 240,00 RS 960,00
Pratos 110 RS 3,20 RS 352,00
Tabua de alimentos 3 pegas 2 RS 40,00| RS 80,00
Toalha de mesa 40 RS 8,00 RS 320,00
Toalha de prato 6 RS 12,00| RS 72,00
Subtotal RS 41.835,00
Investimentos Financeiros
Estoque inicial 28.628,70
Capital de giro 11.396,97
Subtotal RS 40.025,67
TOTAL RS  81.860,67

Fonte: Dados de pesquisa, adaptados pela autora, 2010.
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5.2 Investimentos pré-operacionais

Os investimentos pré-operacionais listados no quadro 2 sdo necessdrios a

implantac8o da empresa. Todavia, so realizados antes do inicio das atividades da empresa.

Tabela 2 — Investimentos pré-operacionais

Investimentos pré-operacionais

Descricéo Valor
Documentagio/ abertura R$ 280,00
Reforma R$  8.000,00
Treinamentos R$ 800,00
TOTAL RS  9.080,00

Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

5.3 Balanco patrimonial inicial

Tabela 3 - Balango patrimonial inicial

Balanc¢o patrimonial inicial

Ativo Passivo
Circulante Exigivel
Caixa R$ 2.000,00 | Fornecedores R$ 28.628,70
Banco R$ 9.396,97 | Financiamento R$ 50.915,00
Estoque RY  28.628,70
Permanente Patriménio Liquido
Imobilizado |R$  50.915,00 | Capital Inicial RS 11.396,97
TOTAL RS 90.940,67 RS 90.940,67

Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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5.4 Estimativa do faturamento
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Os quadros 4 e 5 abaixo lista a estimativa de vendas e o faturamento do Restaurante

Ki-Refeicdo, sendo que a estimativa de vendas mensal corresponde a R$ 48.372,00; a

estimativa anual corresponde a R$ 580.464,00. Vale lembrar que n3o havera sazonalidade.

Tabela 4 — Estimativa do faturamento mensal

Estimativa do faturamento mensal

Ttem Quantidade Valor Unitario Valor Total
Refrigerante 2 It 340| RS$ 4,00f R$ 1.360,00
Refrigerante 600ml 460 R$ 2,700 RS 1.24200
Refrigerante 350ml 680 RS 2,50 RS 1.700,00
Agua com gés 150| R$ 1,50| R$ 225,00
Agua sem gas 150 R$ 1,50 R$ 225,00
Sucos 420 RS 2,00 R$ 840,00
Cerveja 180 RS 4,00 R$ 720,00
Sobremesa Kg 600, "R$ 14,50 R$  8.700,00
Refeicdo Kg 2400 RS 13,90 R$ 33.360,00
TOTAL RS 48.372,00

Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.
Tabela 5 — Estimativa do faturamento anual
Estimativa do faturamento anual
Meés Item Valor Mensal
01 ao 12 Comercializagio | R$ 48.372,00
TOTAL
Anual RS 580.464,00

Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010,

5.5 Estimativa dos gastos operacionais

Os quadros listados a seguir demonstram as dedugdes das receitas, custos fixos,

custos varidveis e despesas que sdo necessarios para se atingir o faturamento da empresa.
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Tabela 6 — Dedugdes das receitas

Dedugdes das receitas

Descri¢fio do imposto | % | Faturamento estimado Gasto
Simples Nacional 7.6] RS 580.464,00| R$ 44.115)26
Total RS 44.115,26

Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Tabela 7 — Estimativa dos custos com mao-de-obra
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Estimativa dos custos com mao-de-obra

Item |Quantidade Valor INSS FGTS Total +Encargos
Pré-labore 1 R$ 2.550,00 |[R$ 280,50 |R$ 204,00 |R$ 3.034,50
Salérios 6 R$ 4.845,00 |[R$ 532,95 |R$ 387,60 |R$ 5.765,55

TOTAL R$ 7.395,00 | R$ 81345 RS 591,60 RS 8.800,05

Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010,

Tabela 8 — Estimativa com depreciagio

Estimativa com depreciacéo

Itens Tempo Médio Valor % D. Anual| D. Mensal
Impressora fiscal 5 RS 1.999,00 | 20 | RS 399,80 | RS 33,32
Computador 5 RS 1.200,00 | .20 | RS 240,00{ RS 20,00
Balanca 5 RS 383,00 | 20 | RS 76,60| RS 6,38
Mesas 10 RS 2,700,00| 10 | RS 270,00 RS 22,50
Cadeiras 10 RS 5.589,00| 10 | RS 558,90 | RS 46,58
Exaustor 10 RS 338,00 | 10 | RS 33,80| RS 2,82
Extrator de suco 10 RS 299,00 | 10 | RS 29,90 RS 2,49
Fogdo industrial 10 RS 1.459,00 | 10 | RS 14590 RS 12,16
Forno elétrico 20 RS 1.200,00( 5 RS 60,00 RS 5,00
Buffet 6 cubas 10 RS 1.030,00( 10 | RS 103,00| RS 8,58

. Buffet 8 cubas 10 RS 1.510,00 ( 10 | RS 151,00 RS 12,58
Buffet 12 cubas 10 RS 1.950,00 | 10 | RS 195,00| RS 16,25
Frizer 20 RS 5.888,00( 5 RS 294,40 RS 24,53
Multiprocessador 10 RS 230,00 | 10 | RS 23,00 RS 1,92
Balc3o caixa 10 RS 480,00 | 10 | RS 48,00 RS 4,00
Balcdo de pesagem 10 RS 380,00 | 10 | RS 38,00/ RS 3,17
Climatizador 10 RS 1.107,00| 10 | RS 110,70 RS 9,23
Cubas 10 RS 2.089,00( 10 | RS 208,90| RS 17,41
Prateleiras 10 RS 960,00 | 10 | RS 96,00| RS 8,00
TOTAL RS 30.791,00 R$ 3.082,90| RS 256,92

Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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Tabela 9 — Estimativa de custo de aquisi¢do de mercadoria

Estimativa de custo de aquisi¢io de mercadoria

Item Quantidade | Valor Unitirio Valor Total
Refrigerante 21 340 RS 3,10 R$ 1.054,00
Refrigerante 600ml 460 RS 1,66 R$ 763,60
Refrigerante 350ml 680 RS 1,20 R$ 816,00
Agua com gis 150 R$ 0,55/ RS$ 82,50
Agua sem gis 150 R$ 0,35 R$ 52,50
Sucos kg 50 R$ 4,85 R§ 242,50
Cerveja 180 RS 2,57 R$ 462,60
Gas (45 kg) 3 RS 195,00 RS 585,00
Insumos para 1 Kg de sobremesa 600 R$ 635 R$ 3.810,00
Insumos para 1K g de refeigio 2400 R$ 8,65 R$ 20.760,00
TOTAL RS 28.628,70

Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Tabela 10 — Estimativa dos custos fixos

Estimativa dos Custos Fixos

Aluguel do imovel R$ 980,00
Depreciagio RS 256,92
Manuteng8o/conservagio | R$ 270,00
Energia, agua R$ 220,00
TOTAL RS 1.726,92

Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

Tabela 11 ~ Estimativa das despesas

Estimativa das despesas

Honorarios contébeis R$ 160,00
Material da limpeza R$ 150,00
Telefone/internet RS$ 100,00
Responsabilidade social RS 250,00
As taxas de juros RS 210,00
TOTAL RS 870,00

Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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Tabelal2 — Apurag8o dos custos de mercadorias vendidas

Apuragio dos custos de mercadorias vendidas

Meés/Ano Custo Varidvel Custo Fixo CMV
Mensal R$  28.628,70 | R$ 10.526,97 | R$  39.155,67
Anual R$ 343.544,40 | R$ 126.323,64 | R$ 469.868,04

Fente: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.

5.6 DRE - Base anual

O quadro 13 listado abaixo, apresenta, o demonstrativo contabil do Restaurante

Ki-Refeigdo. Nesta demonstragfio, sera possivel identificar se a empresa ird obter lucro ou

prejuizo no exercicio.

Tabela 13 — Demonstrativo do resultado

Demonstrativo do resultado — DRE

Receita total da venda

RS 580.464,00

(-) Dedugdo das receitas

RS 44.115,26

(=) Receita liquida de venda

RS 536.348,74

() cMV

RS 469.868,04

(=) Resultado operacional

RS 66.480,70

(-) Despesas

RS  10.440,00

(=) Lucro

RS 56.040,70

Fonte: Dados de pesquisa adaptados pela autora, 2010.
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5.7 Balango patrimonial final

Tabela 14 — Balango patrimonial final

Balango patrimonial Final

Ativo Passivo

Circulante Exigivel

Caixa RS 2.000,00 | Fornecedores R$ 28.628,70

Banco R$  65.437,67 | Financiamento R$ 50.915,00

Estoque R$ 28.628,70

Permanente Patriménio Liquido

Imobilizado R$  50.915,00 | Capital Inicial RS 11.396,97
Lucro Acumulado R$ 56.040,70

TOTAL RS 146.981,37 RS 146.981,37

Fonte: Dados de pesquisa, adaptados pela autora, 2010.

5.8 Fluxo de Caixa

O quadro 15 seguinte lista o fluxo de caixa do Restaurante Ki-Refei¢do. Através
dele, serd possivel o empreendedor avaliar e controlar os recursos financeiros da empresa por

um determinado periodo.
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5.9 Indicadores de viabilidade

5.9.1 Margem de contribui¢do

A margem de contribuigdio segundo Martins (1986, p. 182), é calculada da seguinte
forma “a diferenga entre a receita de venda e a soma dos custos e despesas variaveis de uma
mesma unidade™.

Logo, encontra-se uma margem de contribui¢fio anual no valor de R$ 226.479,60.

5.9.2 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio demonstra a situagdo da empresa quando nfio b4 lucro nem
prejuizo. Vale ressaltar que Casarotto (2007, p. 251) diz que, “também poder4 mostrar o nivel
de atividades a partir do qual um negdcio se torna lucrativo™.

Para se obter esse resultado, é necessario dividir os custos e despesas fixas pelo
indice da margem de contribuicfio.

Dessa forma, com o célculo realizado, encontra-se o ponto de equilibrio de
R$ 29.223.00 por més. Assim, a partir desse faturamento a empresa obtera lucro.

5.9.3 Lucratividade

A lucratividade ¢ um percentual que a empresa ganha sobre as vendas realizadas.
Para encontrar este resultado, divide-se o lucro liquido pela receita total, e o resultado

multiplicar por cem.

O valor encontrado mostra o percentual do Restaurante Ki-Refei¢do, que equivale a

9,65 %. Portanto, esse percentual representa o lucro sobre as vendas realizadas.
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5.9.4 Rentabilidade

O indicador de rentabilidade apresenta um percentual de retorno sobre o valor
investido pela empresa. Nesse sentido, ressaltamos que Braga, (1995, p. 30) “conceitua
rentabilidade como o grau de &xito econdmico obtido por uma empresa em relagio ao capital
investido™.

No entanto, para se obter o resultado da rentabilidade, é necessério dividir o lucro
liquido pelo investimento, e o resultado multiplicar por cem. O percentual encontrado para o
Restaurante Ki-Refeigdo é de 61,62%. Isso significa que serdio retornados 68,46% a cada ano

do valor investido.

5.9.5 Prazo de retorno do investimento

Com base em Martins (1986, p. 436),

este método, de aplicagio bastante generalizada, consiste na determinagéo do
tempo necessario para que o dispéndio de capital (valor do investimento)

seja recuperado através dos beneficios liquidos (fluxo de caixa) promovidos
pelo investimento.

Para se chegar a esse tempo, € necessario dividir o investimento total pelo lucro

liquido e assim se resulta em 1,62.

Isso significa que, em aproximadamente um ano e sete meses apds o inicio das

atividades do restaurante, sera possivel recuperar com lucro, tudo o que foi investido.

5.10 Taxa minima de atratividade (TMA)

De acordo com Casarotto (2007, p. 55), “a TMA ¢ a taxa a partir da qual o investidor
considera que esta obtendo ganhos financeiros. E uma taxa associada a um baixo risco, ou

seja, qualquer sobra de caixa pode ser aplicada, na pior das hipoteses, na TMA”.
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Desse modo, a taxa minima de atratividade (TMA) proposta serd baseada na taxa

Selic (10,75%a.a) e somada a TIPL (6% a.a) o que resulta no valor de 16,75% ao ano.

5.11 Taxa interna de retorno (TIR)

De acordo com Groppelle (2002, p. 139), “a taxa interna de retorno (TIR) € uma taxa
de desconto que iguala o valor presente dos fluxos de caixa futuros ao investimento inicial.
Simplificando, a TIR é uma taxa de desconto que torna o VPL igual a zero”.

Para se obter o resultado da TIR, foi utilizada a calculadora financeira. Os valores

utilizados foram: valor do investimento e o lucro dos 5 anos contidos no fluxo de caixa.

Logo, a taxa interna de retorno encontrada para o Restaurante Ki- Refeigdo foi de
RS 63,00%.

5.12 Valor presente liquido (VPL)

Segundo Groppelli (2002, p. 136),

se o valor presente de um fluxo de caixa futuro de um projeto for maior que
se custo inicial, o projeto ¢ um empreendimento valido. Por outre lado, se o
valor presente for menor que seu custo inicial, o projeto deve ser rejeitado
porque o investidor perderia dinheiro se o projeto fosse aceito.

Para identificar o valor presente liquido (VPL), foi utilizada a calculadora financeira.
Os valores utilizadds foram: valor do investimento, Iucro dos 5 anos contidos no fluxo de
caixa e a taxa de desconto TMA.

Logo, o valor presente liquido encontrado foi de R$ 122.869,03, percebe-se que ele é

maior que o custo inicial que corresponde a R$ 90.940,67, portanto este projeto-¢€ viavel.
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6 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO

Tendo concluidas as etapas deste plano de negécio, pode-se avaliar a viabilidade da

implantacio do restaurante Ki-Refei¢fo na cidade de Ceres, a partir do desenvolvimento dos
planos de marketing, operacional e financeiro.

No capitulo 3, foram apresentadas as agBes de marketing, onde foi possivel
identificar, através da pesquisa de marketing, que ha um piblico que demandam refei¢des, o

que procura saborear refeicdes de qualidade, preparada com higiene, bom atendimento,

cardapios variados e sobremesas. O puablico sfo pessoas que vém a Ceres por motivo de saude
e trabalho.

Também foram identificados que os concorrentes possuem diversos pontos fortes,
mesmo assim, ha uma oportunidade para que o Restaurante KI-Refeigéo conquiste seu espago
nesse mercado. Esta conquista sera obtida proporcionando aos seus clientes uma estrutura
organizacional diferenciada, diferencial esse que estard no seu layouf, bem como atendendo as

necessidades exigidas pelo puibico identificado.

No plano operacional, foi apresentada a localizagdio, layout, capacidade produtiva e
comercial, o processo de producio e comercializagio, organograma e politica de contratagéio €
desenvolvimento. A equipe de colaboradores do Restaurante KI-Refei¢fo estard treinada e
capacitada para produzir refeigdes com qualidade. Sua estrutura organizacional sera ampla e
bem distribuida capaz de comportar os clientes, terd ainda atendimento eficaz. Através disso,
a empresa terd capacidade de produzir refei¢des que satisfagam as necessidades dos clientes.

Com relagdo aos estudos financeiros, é possivel identificar os investimentos
necessdrios 4 implantagdo do Restaurante KI-Refei¢do na cidade de Ceres. O estudo mostra
que serd exequivel recuperar, com lucro, este investimento em aproximadamente um ano e
seis meses, ap0s o inicio das atividades. Também apresenta um retorno sobre o patrimdnio
liquido que equivale a 68,46% ao ano e a uma lucratividade de 9,65%.

Conclui-se entdo, que por meio das analises realizadas nos planos de marketing,

operacional e financeiro, a empresa estd apta a se consolidar no ramo alimenticio. Portanto,

através dos dados demonstrados, foi possivel identificar que a implantacfio do Restaurante KI-

Refeicdo na cidade de Ceres-GO é viavel.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apds a conclusdio das etapas deste plano de negécio, percebe-se a importdncia de
realizar o planejamento para analisar a viabilidade, definir estratégias, conhecer os
concorrentes, fornecedores, clientes, bem como analisar a viabilidade as administrativas,

financeira e operacional da empresa.

Além disso, na elaborag¢do do plano de negdcio, busca-se avaliar os pontos fortes,
pontos fracos, ameacas e oportunidades. Por meio desta avalia¢do, torna-se possivel a
minimizagdo de incertezas e riscos nas tomadas de decisdes. Com isso, o novo
empreendimento podera obter melhores vantagens competitivas.

Por fim, um plano de negécio bem planejado traz para o empreendimento resultados
eficientes, e ainda um roteiro que possibilita 0 empreendedor a adquirir bons resultados para

que seu negdcio seja de sucesso.
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APENDICE

Question:irio para pesquisa de marketing.

Com que frequéncia vocé realiza suas refei¢ées em restaurante?
( ) Todos os dias. ( ) De uma a trés vez por semana. ( ) De uma a duas vezes por més.
( ) De uma a trés vezes ao ano.

Qual sua idade?
()13a19 ()20a39 ( )40a49 ( )acima 50

Vocé mora na cidade de Ceres?
( )Sim ( )Néo

4. Geralmente quando vocé almoga em restaurante na cidade de Ceres é por qual motivo?

10.

( ) Estar fora de casa por motivo de tratamento médico

( ) Estar fora de casa por motivo de trabalho

( ) Estar fora de casa por motivo de estudo

( ) Estar fora de casa por motivo de compras

( ) Por identificar maior viabilidade econémica
( ) Pela maior praticidade

( ) Para distrair ¢ fazer amizades

Qual o seu rendimento mensal?

( ) Até um salaric minimo

( ) Entre um ¢ dois salarios minimos
( ) Entre dois e trés salarios minimos

( ) Acima de trés salarios minimo

Em media quanto vocé gasta por més com refeiciio em restaurante?
( ) At¢R$ 50,00 ( )DeR$ 50,00 aR$ 100,00 ( ) Acima de R$ 100,00

Para vocé, o que ¢ mais importante?
Ter uma refeigéo de qualidade, preparada com higiene, receber um bom atendimento que
ofereca... () precos baixos ou ( ) cardépios variados

Vocé gostaria de frequentar um restaurante que sirva comidas diet e light?
( ) Sim ( )Nio

Na cidade de Ceres, qual o restaurante que vocé mais frequenta? Cite o ponto forte que ele
possui?

Indique um ou dois servi¢os que os restaurantes que vocé frequenta niio lhe proporcionam,
e que vocé gostaria que lhe proporcionassem.

OBRIGADA



