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RESUMO

O trabalho desenvolve uma analise preliminar de mercado do ramo de service
food e apresenta um Plano de Negdcio para a abertura de um Bistrd na cidade de Porto
Alegre. O assunto surgiu pela vontade de um integrante da familia em ter esse tipo de
negocio. Durante a realizacdo do documento foram feitas pesquisas sobre o mercado
local e visitas a estabelecimentos do mesmo setor onde foi possivel compreender e
analisar as caracteristicas do negécio. Desenvolveu-se um plano onde foram
detalhadas as atividades do empreendimento, uma estratégia para seu crescimento e
consolidacédo na regido e uma analise financeira considerando trés diferentes cenarios,
com a finalidade de averiguar a viabilidade econbémica do negdcio. Ao término do
trabalho, verificou-se que para os cenarios realista e otimista o empreendimento se
mostra economicamente viavel para o periodo analisado.

Palavras-chave: Bistro, Bistrot, Plano de Negédcio, Restaurante, Porto Alegre, Service
Food



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1: Modelo de Matriz SWOT ....c.ooiiiiiiieieieeeee sttt 19
Figura 2: Exemplo de organograma de uma empresa de pequeno POrte......cccceveeeevereennnns 22
Figura 3: Estrutura de um Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE).......c.ccccocecuvunee 24
Figura 4: Gréfico da populacédo por faixa etaria na cidade de Porto Alegre .........cccceeenunee 33
Figura 5 —localidade dos CONCOIreNtes NO DAIMTO .....cceevviiieeieieeeeie e 45
Figura 6 — Analise S.W.O.T d0 BiSIIO ..c.coueiviiiieiieiiecieeestee et 46

Figura 7 - Organograma d0 BiSTIO .......ccceiriiiririenieieieeee ettt 59



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Aliqguota do Simples Nacional = COMErCIO .....c.cccuveirerirenieereeeeeee e 28
Tabela 2 — Ranking de IDH de paises com IDH similar a Porto Alegre......cccvvveeeveeeecieeneene, 34
Tabela 3 — Participacdo da alimentacao for a do lar nos gastos totais com alimentos ....... 39
Tabela 4 — Dados estatistico de bairros da cidade de Porto Alegre........cccoevveeneienenenienenn 42
Tabela 5 - Fornecedores de Mat@ria-PriMa......cccccceeeeriiieieieeese ettt ra e resreenes 59
Tabela 6 - INVESTIMENTO INICIAL .....cooiiiiiieeee ettt 62
Tabela 7 - FONtES de INVESTIMENTO .....ccciiieee ettt e s e nes 62
TADEIA 8 - CUSTOS FIXOS ..oiiiiieieieieeeeste sttt sttt ettt st b et e s et et e enesbesseebeneen 63
TADEIA 9 - MAO € OB ...iiiiiieieieieeeet ettt sttt s sttt b e st e b et et et enessessesbeneens 63
Tabela 10 - TICKEE MEAIO ....cviieieieecieeeee ettt b et e s et e e e e eseeseesesseseens 64
Tabela 11 - Capacidade de AtENAIMENTO ....ccoeeiiiiceeeceeeeeee et st 65
Tabela 12 - Receita do CENAIio PESSIMISTA....cccvcciiicieiceee ettt 65
Tabela 13 - Receita do CENAri0 rEaliSta .....cocvvveieieieeeeeceseeee et 65
Tabela 14 - receita dO CENANIO OLIMISTA ...ovivirieieieieeereree ettt 65
Tabela 15 - DRE CENArio PESSIMISTA...ccciiiieiiiieiececeee ettt sttt ra b s reenes 66
Tabela 16 - DRE CENAIIO FEAIISTA ....ccceeuiriisiecieieteeeeeeeee ettt sttt ereenesnesaens 67

Tabela 17 - DRE CENAIO OtIMISTA . ..uuiiiiieeieieeeeee et ee e e e eeee e e e e eeeeeseereeeseeseeessasreeessasneeeseaerenes 68



SUMARIO

INTRODUGAO ..ottt sttt s s ess e s et s s st seenes s esesenens 10
OBUIETIVOS ...ttt ettt st sh e a e bt s bt et e s bt e atesbesht e besheeat e besatenbesbeeatenbeentens 12
2.1 OBIETIVO GERAL ..ottt sttt ettt et st st sttt e sbe e st e sateeate et s 12
2.2  OBJIETIVOS ESPECIFICOS ...ttt ettt st st sttt sae e st sttt s 12
JUSTIRICATIVA ettt e b e bt b e s bt s he e st e e bt e be e sbe e shtesabesabesbeebeenbeens 13
REVISAO TEORICA .....oivimiiireeireetseessessses st sssessssesssse st st sssse sttt ssssessssesssnesssseees 14
4.1 DEFINICAO DA AREA DE RESTAURAGAO ......ooiveieeeeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeesese e 14
4.2 PLANOS DE NEGOCIO .....ooiieieeseeeeeteeeeteeesee e ess s s s s s s saesssassssessssassasans 15
4.2.2 DESCRICAO DO EMPREENDIMENTO ....c..ouiieieeeeeieeeee st esesssessessessssssesassnens 16
4.2.3 PLANO DE MARKETING .....coittittiiteiit ettt sttt et e sae st st esteesteesbeesanesane e 16
423.1 ANALISE 08 MEICAUD.....c.iieuieeiiieieet ettt 17
4.2.3.1.1 ANAlISE da CONCOIMENCIA .....coveueveiieiiieieiet ettt 18
4.2.3.2 ANGIISE SWOT ..ottt sttt be bbbt e s te e et e e esessessestens 18
4.2.3.3 Estratégias de Marketing.........cccoeeeireineinieirieeeere et 19
4.2.4 PLANO OPERACIONAL .cottiiititteieeeese ettt ste st sieesieesieesaeesaeessseenteesseesaeesanesasesns 21
4.2.5 PLANO ORGANIZACIONAL.....oottiieerteesee ettt st s 21
4.2.6 PLANO FINANCEIRO ...ttt st sttt e sbe e b e sane e 22
4.2.6.1 INVESHIMENTOS INICIAIS ....cveeeetiieieieee e 23
4.2.6.2 APUraGa0 de reSUIATOS. ........coevireeeieeeee ettt sbe e 23
4.2.6.3 FIUXO A€ CIXA ...cuvviviiiiiiieiiieieeeee ettt 24
42.6.4 o] 0 1= Lo USSR 25
4.2.6.5 Taxa de Retorno (TIR) e Valor Presente Liquido (VPL)......ccccoeevvevieveeeeiceeesene 25
4.3 MICROEMPRESA (ME) E EMPRESA DE PEQUENO PORTE (EPP).....ccccccvvoviieirnne 26
3.2.1  SIMPIES NACIONAL ..ottt sttt ettt eneesaeeeeseeeneens 27
IMETODO ..eeeueereseeseeseeese s ssee s ss s es e s s8££ 88ttt 29
5.1  Plano OPEracCiONal...........cceciiiriiiieieiiiieetesteeeeste st e te st s e ste s e essestessaessessaesesseesesresssensesseenes 29
5.2 Plano d& MarKEUNG .....ccceceecieeieiiriieierie sttt et et s e ste et e stessaestessaeeesseessesreessansessnenes 30
5.3  Plano OrganizacCional..........cccceeueiieieieiieeseeeeste st ete e ee et sse e esaeste e e seesneesesreessenaesnnenes 30
5.4 Plano FINANCEIND.......cciiiiiieieieeeeeeees ettt s s b e ebe e re e 31

APRESENTACAO DO CONTEXTO AMBIENTAL DA CIDADE DE PORTO ALEGRE......... 32



7. APRESENTACAO DO SETOR DE RESTARUACAO (SERVICE FOOD)......ovvovveeererereneeen. 38
8. APRESENTACAO DO PLANO DE NEGOCIO.......cieoeeeeeeereeesereeseeeeseeseeesssesseesesesseesesesesesseone 40
8.1 DESCRICAO DO EMPREENDIMENTO .......coviiuiieeieeeeeeeeeeesesessssessssessesesssessssssssssassassassenes 40
B.1.2  VISA0 ...ttt bbbt bbbt b et s b et 40
B.1.3  IMHISSAD ...ttt bbbt b et s bt na e b e 40
B.1.4  CaArACLEIISHICAS ...cuveveuieieieteieiet ettt sttt b ettt 41
B.L.5  LOCAI .t 41

8.2  PLANO DE MARKETING ..ottt ettt sttt st st st st be i 43
8.2.2  ANAIISE da CONCOIMEBNCIA ....oveeeuiieiiieiirieeeie ettt sttt sttt ettt be e 43
8.2.3  ANAIISE U8 ClIENIES....cuiietiieiiieee ettt 45
8.2.4 ANGIISE SWOT ...ttt sttt s e be e te st e te s et esaesaeseesenressees 46
8.2.5  Estratégias de MarketiNg.........cccceeuieieiiiieecieeerie ettt s ea e a et aesreennens 50

8.3 PLANO OPERACIONAL ...ttt ettt st st sttt et sbe e b e s sme e e s 55
8.3.2 AIMDIENLE ...ttt 55
8.3.3  OPEIAGAD ...ttt h bbb bttt b b e b e 56
8.3.14  FOIMECEUODIES ..ottt sttt b e bbbttt e et eseebesbe b e 57

8.4  PLANO ORGANIZACIONAL ....otiitiiieitertteeste ettt ettt sttt st sb st sneesae b e e b s 59
8.5  PLANO FINANCEIRO. ... .ottt ettt st st st sttt e sbe e bt e smeeeeeeeeen 61
8.5.2  INVESHIMENIOS INICIAIS .....cveveviieiiieiirteste ettt 61
8.5.3  CUSLOS FIXOS ...ttt sttt sttt 63
8.5.4  PreviS80 de RECEIAS .......ccecivieuiriciicicsce e 64
8.5.5  Demonstrativo de Resultado do EXercicio (DRE) .......cccceeveiririnenesieeeeeeeeeee 66
8.5.5.1 DRE CENANIO PESSIMISIA ...ccuviviiiiiiiieieieiieieiee ettt seesesrenaas 66
8.5.5.2 DRE CENANO rEALISTA ......cueveuiieiieieieteeecsei et 67
8.5.5.3 DRE CENATO OLIMISTA .....cueveiiieirieieieeee et 67
8.5.6 =Y O T T3 SR 68
8.5.7  Valor Presente Liquido (VPL) e Taxa de Retorno (TIR)......c.ccccveevievievieeeieeeeeenn 68

9. CONSIDERAGAOES FINAIS .....oouoieieveieeeeeeeieeteeeeeae e sessse s ss s sessessss s s ssesassassanses 70
REFERENCIAS ...ttt s ss s sss s s sas s sasssssnsssassansasassesassansasansanens 72

ANEXO A — QUESTIONARIO DE ENTREVISTA ..ottt 75



10

1. INTRODUCAO

Sabe-se que cada vez mais as pessoas estdo deixando de prepararem suas
proprias refeicbes e, por diferentes razdes, acabam optando por comidas em
restaurantes, cafés, bares ou até mesmo o servico de tele-entrega. Segundo dados da
ABRASAEL — Associagéo Brasileira de Bares e Restaurantes — o mercado de “food
service” (mercado de alimentagdo fora do lar) tém crescido em ritmo acelerado nos
altimos anos, e neste ano deve registrar avanco de 15% e um faturamento em torno de
R$ 420 milhdes por dia. Indicios de um mercado bastante atrativo e um crescimento
trés vezes maior que o PIB nacional. Entretanto, ainda hoje, existe um nicho de
mercado pouco atendido composto por uma clientela exigente que busca por lugares
personalizados e com um servico diferenciado. Um local que atenda suas necessidades
além da propria refeicdo. No Brasil, o0 aumento da renda, instrucdo e uma maior
exigéncia da populagdo, nos mostra que este consumidor cresce ano a ano € ja possui
uma consideravel representatividade no mercado gastronémico.

Um restaurante de grande e médio porte muitas vezes ndo apresenta produtos e
servicos necessarios para as necessidades deste nicho de mercado. Estas pessoas
gquerem mais do que apenas efetuar suas refeicdes, procuram um lugar mais
“aconchegante”, com um atendimento personalizado e culinaria especializada. Um
espaco onde possam descansar, ler um livro, se socializar com amigos, passar 0
tempo, entre outras razées. Para satisfazer estas necessidades foi criada no Brasil uma
alternativa de estabelecimento chamado café-bares e mais recentemente os bistrés,
lugares mais requintados ja existentes em paises pertencentes a comunidade europeia
desde a segunda guerra mundial e muito popular na Franca.

Por outro lado, pesquisa da Global Entrepreneurship Monitor (GEM) mostra que,
segundo dados de 2010, o Brasil é o pais que possui a maior taxa de empreendedores
em estagio inicial, com 17,5% e seguido pela China com 14,4%. Pessoas que estédo
dispostas a iniciarem ou desenvolverem um negacio ou ideia a fim de tirar seu sustento

e proporcionar um beneficio econémico-social. Sabe-se também que a grande parte
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dos empreendimentos tem suas portas fechadas antes de completar seus cinco anos
de vida, segundo dados de pesquisa do SEBRAE (2004) o Brasil possui uma taxa de
mortalidade de 49% para empresas com até dois anos de existéncia, sendo o Sul o
mais representativo com uma taxa de 53%. Motivos para o ndo sucesso duradouro sao
inUmeros e cada nego6cio possui 0 seu particular, entretanto a principal causa, na
grande maioria dos casos, esta na falta de planejamento antes da implementacdo do
seu negocio e falta de habilidades gerenciais do empreendedor.

Na iminéncia de diminuir os riscos de abertura de um negocio e por motivos
levantados acima, este trabalho busca desenvolver um plano de negdcio detalhado
para a abertura de um estabelecimento mais especializado e de pequeno porte: um
Bistr6 na cidade de Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul. Um restaurante
pequeno e simples, porém acolhedor. Um lugar onde as relacdes pessoais, 0 ambiente
e a qualidade do servico tém tanta importancia quanto o cardpio a ser servido. Um
empreendimento voltado a fornecer ao mercado local uma alternativa de negdcio que
atenda as exigéncias de uma parcela determinada de consumidores do ramo. Ao
término do estudo, sera possivel responder: Quais caracteristicas devem compor uma
proposta de Bistrd em Porto Alegre, de forma que se estabeleca como um diferencial

em relacdo aos atuais concorrentes?



2. OBJETIVOS

12

2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o cenario atual e elaborar um plano de negdcio para a abertura de um

Bistr6 na cidade de Porto Alegre.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

2.2.2 Caracterizar o ambiente — aspectos cultural, econémico, social -

da cidade de Porto Alegre;

2.2.3 Caracterizar o setor de Service Food

2.2.4 Desenvolver um plano de Negécio

2241
2.24.2
2.24.3
2244

Desenvolver um plano Operacional
Desenvolver um plano de Marketing
Desenvolver um plano Organizacional

Desenvolver um plano Financeiro
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3. JUSTIFICATIVA

O plano de negécio para abertura do estabelecimento sera realizado com o
intuito de dimensionar e determinar detalhadamente os riscos e desenvolver planos e
estratégias de negocio para a futura abertura e seguimento do empreendimento. A
mensuracao e levantamento dos riscos que serdo mostrados no plano de negdécio tém
como finalidade trés principais objetivos. Primeiro, determinar a viabilidade do
empreendimento no mercado de restaurantes na cidade de Porto Alegre; segundo,
orientar o empreendedor nas suas atividades de implementacdo e planejamento do
bistr6; e por ultimo, mas ndo menos importante, servir como instrumento para auxiliar
na obtencdo de financiamento para a abertura do estabelecimento, caso necessario.

Para que o empreendimento tenha uma possibilidade maior de ter sucesso,
antes de implementar qualquer ideia, se faz necesséario um planejamento detalhado da
viabilidade do negdécio. Uma analise do mercado alvo — concorréncia, fornecedores,
clientes — que nos levara a conclusdo se o negdcio e viavel economicamente e até
mesmo legalmente.

Um plano de negdcios possui um cronograma onde sera definido caracteristicas
do negdcio, um plano de marketing, plano de recursos humanos, plano organizacional e
plano financeiro. Estas ferramentas de andlise servirdo para orientar o empreendedor e
ajudar nas suas tomadas de decisdes nas diferentes areas do negécio. Além do mais,
com estes planos, a pessoa tera a possibilidade de montar um planejamento a curto,
médio e longo prazo que lhe dard um rumo do seu negdcio.

Por fim, este trabalho desenvolvera conceitos e mostrard dados que poderéo ser
utilizados para a obtencdo de um financiamento junto a investidores e instituicoes

financeiras ou até mesmo uma parceria de sociedade para o negocio.



14

4. REVISAO TEORICA

A revisdo teorica deste documento tem o intuito de levantar conceitos e material
que dardo suporte no entendimento e desenvolvimento do projeto. Tratando-se de um
plano de negdcio, sera apresentada a estrutura que se utilizou como guia na construgado
do plano, tomando como base conceitos dos principais autores na area em questao.
Neste capitulo, também serd mostrados dados e assuntos relevantes ao assunto do

trabalho: abertura de um bistro.

4.1 DEFINICAO DA AREA DE RESTAURACAO

O ramo de gastronomia e mais especificamente a area de restauracdo —
estabelecimentos que oferecem refeicdes para seus clientes como restaurantes, bares,
cafeterias e bistr6s entre outros - possui diferencas peculiares. Cada estabelecimento
possui sua caracteristica e publico alvo, porém existe um padrdo para os tipos de
estabelecimentos que devem ser considerados na hora de escolher qual modelo a ser

escolhido como empreendimento.

a) BISTROS — O bistrd6 é um estabelecimento que se difere dos outros
principalmente por duas caracteristicas: o ambiente acolhedor e charmoso e sua
culinaria especializada. Neste local o ambiente e as relacdes pessoais sédo tao
importantes quanto o cardapio. Segundo Denize Gouvea, proprietaria da rede
Parador Bistro, “Um bistré é um local tranquilo, de onde pode se ver o tempo
passar. E um restaurante pequeno, mais aconchegante". Esta caracteristica
peculiar existe desde sua popularizagdo durante a segunda guerra mundial.
Acredita-se que durante a guerra, como 0S homens iam para o0 campo de
batalha, as mulheres precisavam trabalhar para conseguir completar a renda, e

uma alternativa encontrada foi abrir suas casas para o0 publico, vendendo
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bebidas e refeicbes caseiras. Atualmente os bistrés ndo sao mais extensdes de
lares e contam com chefes experientes, porém o ambiente caseiro e acolhedor

continuam sendo uma de suas principais caracteristicas.

b) RESTAURANTES, LANCHONETES e BARES - Este tipo de estabelecimento
possui como principal caracteristica: um ambiente para refeicdo. Cada negdécio
possui seu alvo, as lanchonetes procuram oferecer comidas rapidas e mais
acessiveis, chamados fast-foods; os bares séo focados em um local para
bebidas e petiscos como acompanhamento; e o0s restaurantes um lugar

agradavel aonde pessoas vao ou se encontram para apreciar uma refeicao.

c) CAFETERIAS — As cafeterias sdo negdcios mais populares que possuem como
caracteristica principal como o proprio nome diz: o servico de café. Estes
estabelecimentos normalmente sdo para uma parada mais rapida por parte do
cliente e ndo oferece uma variedade grande de produtos. Muitas vezes séo

utilizadas pelos clientes para refei¢cdes rapidas feitas entre o almocgo e janta.

Como podemos ver cada negdcio possui suas caracteristicas e algumas delas
coincidem e mesmo se tratando de estabelecimentos diferentes, acabam tornando-se

concorrentes na luta pelo cliente.

4.2 PLANOS DE NEGOCIO

Um plano de negocio € um processo de levantamento de dados e analise que
auxilia o empreendedor no desenvolvimento do negocio e reduz as possibilidades do
fracasso. N&o existe uma Unica estrutura a ser seguida na montagem do documento e
diferentes autores descrevem a estrutura conforme a concepcao do negdcio e o foco a
ser dado. Levando em conta as diferentes alterativas, serd mostrada abaixo a estrutura

gue sera seguida e utilizada como guia na construcéo do Plano.



16

4.2.2 DESCRICAO DO EMPREENDIMENTO

Todo plano de negécio deve comecar com uma introducdo. Neste capitulo
apresentam-se dados, perspectivas e objetivos da empresa através de uma descricao
detalhada do empreendimento.

Segundo HISRICH, PETERS e SHEPHERD (2009) uma descricdo do negocio
deve comecar com a declaragdo de misséo. Essa declaragdo basicamente descreve a
natureza do negocio e o que o0 empreendedor espera conquistar com O
empreendimento. Ela orientard a empresa nas decisdes de longo prazo. Apds a missao,
as primeiras informacdes que devem ser apresentadas sao informacgdes relacionadas
ao histérico dos empreendedores e a histéria do empreendimento. Uma boa imagem do
passado constroi uma reputacao e respeito a serem expostas as pessoas envolvidas no
negocio. Logo, vém informacdes atuais e basicas sobre a empresa. Nesta parte
discutem-se os produtos e servigos que serdo oferecidos, sua forma legal e localizacao.
Os envolvidos também desejam saber o tamanho do negécio: qual o numero de
pessoas, equipamentos necessarios, faturamento projetado, condi¢Bes financeiras,
estratégias, entre outros assuntos. Esses dados ddo um entendimento do
empreendimento; e oferecem uma estrutura Gtil para a compreensao das secodes
posteriores do plano de negécio (BARON e SHANE, 2005).

4.2.3 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing, dentro do plano de negdcio, tem como objetivo entender e
definir o mercado-alvo, tragar estratégias para atingir as necessidades dos clientes e
definir os meios para alcancar os objetivos de vendas projetados. A estrutura do plano
esta dividida em trés partes: andlise de mercado, levantamento da matriz SWAT, e
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definigdo de estratégias de marketing utilizando o mix de marketing (4P’s) — produto,

preco, pracga, promogao.

423.1 Andlise de mercado

Segundo BARON e SHANE (2005) a analise de mercado nada mais € do que o
empreendedor fazer sua ligdo de casa.

“examinar com cuidado mercados em potencial para seus produtos e servicos e
ter evidéncias que indicam que os clientes e outros negécios desejam compra-
lo quando estiver disponivel” (BARON e SHANE, 2005).

Com uma detalhada analise de mercado, é possivel mensurar o mercado em
potencial para o negdécio e suas caracteristicas e assim definir qual o mercado-alvo que
deve ser focado o empreendimento. Esta andlise fornecera dados fortes para definir
objetivos razoaveis e mensuraveis.

A melhor maneira de comecar, segundo HISRICH, PETERS e SHEPHERD
(2009), é visualizar esse processo conforme uma pirdmide invertida. Significa iniciar
com dados e informacfes muito abrangentes e trabalhar até conseguir desenvolver
uma estratégia de posicionamento e metas e objetivos quantificaveis. A coleta de dados
comeca com informagdes macroecondémicas e do mercado em ambito nacional e afunila
para tendéncias locais do ambiente e do setor em que a empresa estara localizada.

Conforme KOTLER (2000) descreve, as informacdes macro ambientais devem

ser desenvolvidas em seis forcas:

a) Demografico - Dados da populacéo: taxa de crescimento, distribuicdo da
faixa etaria, composicao ética, nivel de instrugdo, movimentos populacionais.

b) Econdmico — Mensurar o poder de compra: renda, disponibilidade do
crédito, padrées de consumo, entre outros.

c) Natural — ameacas e oportunidades associadas a tendéncias ambientais:

escassez da mateéria-prima, custo de recursos elevados, niveis de poluigéo.
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d) Tecnolégico — Acompanhar as tendéncias tecnoldgicas: oportunidades de
inovagdo, mudancas no processo com o0 acréscimo da tecnologia,
regulamentacao mais rigorosa.

e) Politico-legal — Acompanhar as atualizacdes na legislacdo e mudancas no
ambiente politico.

f) Sociocultural — Entender as crencas, valores e normas que regem a

sociedade.

4.2.3.1.1 Analise da Concorréncia

Além de analisar o setor e ambiente onde o negdcio sera fixado. A analise de
seus concorrentes mais proximos também se faz relevante. O levantamento de dados
tem como objetivo identificar os pontos fortes e fracos dos principais concorrentes.
Informacdes que serdo Uteis para formular a estratégia de posicionamento no mercado

do novo empreendimento,

No final da andlise o empreendedor deve entender as caracteristicas do mercado

e clientes e definir qual o mercado-alvo o negdcio pretende atuar.

4.2.3.2 Andlise SWOT

Apds o empreendedor mapear os fatores ambientais que podem influenciar o
negécio, cabe uma estruturacdo de analise interna do empreendimento, identificar as
forcas e fraguezas no negdécio e assim montar a matriz SWOT (conhecido em portugués
como FOFA). O quadro nada mais € do que elencar em diferentes quadrantes (FIGURA
1) os elementos internos — forgcas e fraguezas — e 0s externos — oportunidades e

ameacas.
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Figura 1: Modelo de matriz SWOT

5 FORCAS FRAQUEZAS
% -Forgal - Fraqueza 1

S |-Forca2 - Fraqueza 2

2 |-Forga3 - Fraqueza 3

E -Forca4d - Fraqueza 4

- OPORTUNIDADES AMEACAS
é - Oportunidade 1 - Ameaga 1

= Oportunidade 2 - Ameaga 2

£ |- Oportunidade 3 - Ameaca 3

& |- Oportunidade 4 - Ameaga 4

Com a matriz SWOT seré possivel visualizar simplificadamente a andlise de
cenario, e utilizar as informac8es como base para gestédo e planejamento estratégico do
empreendimento. O quadro deve servir de suporte para visualizar diferentes cenarios
da organizacao e a analise deve concluir com a definicdo de objetivos e metas para o
negocio.

4.2.3.3 Estratégias de Marketing

Apos ter definido os objetivos e metas do empreendimento, o gestor deve
comecar a desenvolver as estratégias de marketing e o plano de acéo para atingi-los.
Segundo WESTWOOD (1997) as estratégias devem ser agrupadas sob o0s quatro
principais elementos do composto de marketing: produto, precos, comunicacdo e
distribuicao.

4.2.3.3.1 Plano de Produto e Servigcos
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Neste elemento do composto deve ser descrito 0os produtos e servicos que serao
fornecidos aos clientes a fim de satisfazer as suas necessidades. Conforme HISRICH,
PETERS e SHEPHERD (2009) indicam, o produto € mais do que 0s componentes
fisicos. Envolve embalagem, nome da marca, preco, garantia, imagem, atendimento,
prazo de entrega, estilo, entre outros aspectos. Mais do que definir o mix de produtos, o
empreendedor deve explicar os diferenciais e pontos fortes do seu mix em relacdo a

concorréncia.

4.2.3.3.2 Plano de Preco

De acordo com BERNARDI (2003) tradicionalmente o preco é definido pela
abordagem CLD (custos, lucro e despesas), o que implica em precos estruturados de
dentro para fora da empresa. Entretanto, a nova realidade do mercado e o acirramento
da concorréncia faz com que muitas vezes o proprio mercado sinalize 0 preco que esta
disposto a pagar por determinado produto. Um novo ponto de vista para a politica de
precos deve tomar em consideracao as relagdes de produto x demanda, volume x lucro,
concorréncia, penetracdo de mercado, conquista de novos clientes, percepcéo de valor

para o cliente.

4.2.3.3.3 Plano de Distribuicao

O plano de distribuicdo identifica como os produtos e servigcos irdo chegar ao
cliente final e deve estar relacionado com as outras varidveis do mix de marketing.
Existe uma variedade de formas e meios de distribuicdo, entretanto a escolhida pelo
empreendedor para seus produtos e servicos devem acompanhar as estratégias e

objetivos definidos para a organizagao.
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4.2.3.3.4 Comunicacao

Entre os meios de comunicacdo modernos, a propaganda, a promocdo de
vendas e o merchandising sdo os mais utilizados (BERNARDI, 2003). Os diferentes
meios devem ser escolhidos e utilizados tomando em conta o tamanho do negécio, o
publico que se deseja atingir e a comunicacao que se deseja passar. Existem meios
caros como a televisao, eventos, patrocinios; assim como alternativas mais econémicas
como o boca-boca e a mala-direta. A escolha do plano que sera utilizado néo se define
pelo custo a ser gasto e sim devem ser embasados aos resultados de cada forma de

comunicacao relacionando com os objetivos que se deseja atingir para o negocio.

4.2.4 PLANO OPERACIONAL

Este plano basicamente descreve o fluxo de produtos e servigos fornecidos e
prestados ao cliente, assim como uma descricdo cronoldgica das etapas de uma
transacdo comercial. A definicdo do fluxo deve estar ligada com a estratégia do negocio
e a definicdo dos objetivos. Segundo BERNARDI (2003) estas informacdes definem o
modelo do ramo e suas particularidades. Esses dados devem conter os sistemas de
fornecimento, sistemas de venda e distribuicdo, sistemas de processos, sistema de

organizacao e interacgdes internas e externas, abordagem e comportamento.

4.2.5 PLANO ORGANIZACIONAL
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Os autores HISRICH, PETERS e SHEPHERD (2009) descrevem o plano
organizacional como a parte do plano de negdécio que apresenta o tipo de propriedade
do empreendimento e organograma indicando a linha de autoridade dos membros da
organizacdo (Figura 2). Nesta etapa se estrutura a organizacdo e sdo definidas as
atividades e responsabilidades de cada funcionério. Torna-se interessante também
demonstrar as experiéncias e formacéo dos empreendedores.

Figura 2: Exemplo de organograma de uma empresa de pequeno porte

Presidente
Finangas Marketing Administrativo
Funcionario Funcionario Funcionario Funcionario

Funcionario

4.2.6 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro segundo HISRICH, PETERS e SHEPHERD (2009) determina
0 investimento necessario para o novo empreendimento e indica se o plano de negdcio
€ economicamente viavel. O desenvolvimento pode ser dividido em trés razdes para o
negocio: Primeiro, desenhar as vendas e despesas previstas ano a ano e assim projetar
o lucro liquido do negdcio; segundo, determinar o fluxo de caixa necesséario para o
pagamento das contas previstas; terceiro, projetar o balanco patrimonial de um

determinado periodo, 0 que mostrara a condicéo e saude financeira do negaocio.
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4.2.6.1 Investimentos Iniciais

Esta parte do plano ir4 calcular os custos necessarios para a abertura do

negocio. DOLABELA (2008) descreve o composto desta etapa em trés partes:

a) Despesas pré-operacionais: gastos feitos antes da abertura do negdcio.

b) Investimentos fixos: despesas com a compra de bens e servicos que serao

utilizados no negécio.

c) Capital de giro: gastos operacionais para iniciar as atividades do negdcio.

4.2.6.2 Apuracao de resultados

Neste capitulo serd projetado o quanto a empresa ira gerar de recursos
financeiros em determinado periodo utilizando como modelo o calculo do lucro liquido
através do demonstrativo de resultado. ROSS, WESTERFIELD e JORDAN (2002)
explicam que o DRE (demonstrativo de resultado) nada mais é do que a diferencga entre
receitas e despesas da empresa (Receita — Despesas = Lucro).

Receitas: A principal receita de um negdcio vem através de suas vendas. O
empreendedor deve projetar um or¢camento de vendas més a més e prever o
crescimento, declinio ou estabilidade das vendas no decorrer do periodo. Outras
receitas que ndo estdo ligadas ao negocio da empresa podem surgir e devem ser

consideradas no DRE.

Despesas: As despesas podem ser divididas em trés categorias:
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a) Custo de produto Vendido (CPV): Engloba todos os custos
relacionados com o produto ou servi¢o vendido ao cliente.

b) Despesas Operacionais: Despesas nado relacionadas ao processo
produtivo, entretanto necessarias para o funcionamento do negadcio -
Salérios, aluguel, publicidade, despesas de vendas. O detalhamento
destas despesas € interessante afim de o empreendedor poder
atualizar qualquer variancia de valor.

c) Juros e Impostos: Juros pagos aos bancos, fornecedores e clientes; e

impostos pagos ao Estado.

Segue abaixo um exemplo de estrutura de um Demonstrativo de Resultado do

Exercicio.

Figura 3: Estrutura de um Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE)

(+) Vendas liquidas

(-) Custo do produto vendido

(-) Despesas

= Lucro antes do juros e impostos
(+/-) Juros

= Lucro tributavel

(-) Impostos

= Lucro Liquido

4.2.6.3 Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa € a diferenca entre a efetiva quantia recebida e os pagamentos
de caixa HISRICH, PETERS e SHEPHERD (2009), ou seja, a diferenca entre a entrada

e saida do caixa da empresa em determinado periodo. O objetivo principal desta etapa
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€ prever quanto a empresa ira realmente receber més a més e quanto ela devera gastar
pagando seus fornecedores e despesas programadas. Poder ter mensurado quanto o
empreendimento necessitara de recursos para manter a empresa funcionando e se
precisara efetuar um empréstimo a curto prazo ou buscar recursos para poder pagar
suas obrigacdes (fluxo de caixa negativo).

Com o fluxo de caixa projetado, a analise de payback, valor presente liquido e a

taxa interna de retorno se tornam mais realistas.

4.2.6.4 Payback

O periodo de recuperacao do valor — payback — € o calculo do tempo necessario
para se recuperar o valor investido. Segundo ROSS, WESTERFIELD e JORDAN (2002)
€ o periodo exigido para que um investimento gere fluxos de caixas suficiente para
recuperar o custo inicial. Conforme citacdo acima se usa como base o calculo de fluxo
de caixa projetado e se analisa 0s anos necessarios para que o dinheiro que foi

investido inicialmente no negdcio seja pago com o lucro que o empreendimento dara.

4.2.6.5 Taxa de Retorno (TIR) e Valor Presente Liquido (VPL)

O valor presente Liquido (VPL) é o valor projetado pelo fluxo de caixa para um
periodo futuro usando como base de calculo uma taxa determinada. O cruzamento de
valores de VPL com o valor inicial de investimento indicara o retorno do
empreendimento. Se o valor presente liquido for maior que o investimento inicial,
significa que a empresa trouxe retorno.

ROSS, WESTERFIELD e JORDAN (2002) explicam que a TIR (taxa de retorno)
€ a taxa de desconto que faz com que o VLP de um investimento seja nulo. O projeto é

atrativo quando a TIR for maior que o custo do capital.
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Quanto maior o valor da TIR, mais rentavel o empreendimento se torna. Para
que 0 negocio se torne economicamente viavel, o valor da taxa de retorno deve ser
maior do que a taxa minima de retorno. Caso contrario, 0 projeto deve ser reajustado

para que o retorno seja vantajoso.

4.3 MICROEMPRESA (ME) E EMPRESA DE PEQUENO PORTE (EPP)

Este trabalho ir4 desenvolver um plano de negécio para a abertura de um bistré
considerando um estabelecimento de pequeno porte, logo, se torna interessante
analisar e entender os principios e regulamentacdo que rege as micro e pequenas
empresas dentro do pais.

A lei complementar Lei Completar N° 123, de 14 de Dezembro de 2006, e
republicacdo em atendimento ao disposto no art. 60 da Lei Complementar n° 128, de 19
de dezembro de 2008, estabelece normas gerais relativas ao tratamento diferenciado e
favorecido a ser dispensado as microempresas e empresas de pequeno porte no
ambito dos poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios.

Consideram-se microempresas ou empresas de pequeno porte a sociedade
empresaria, a sociedade simples e o empresario a que se refere o art. 966 da Lei no
10.406, de 10 de janeiro de 2002, devidamente registrados no Registro de Empresas

Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas Juridicas, conforme:

a) Microempresa (ME) — Empresario, a pessoa juridica, ou a ela equiparada,
aufira, em cada ano-calendario, receita bruta igual ou inferior a R$
240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais)

b) Empresas de Pequeno Porte (EPP) - empresario, a pessoa juridica, ou a ela
equiparada, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta superior a
R$240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais) e igual ou inferior a

R$2.400.000,00 (dois milhdes e quatrocentos mil reais).
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* Considera-se receita bruta o produto da venda de bens e servigos nas operagfes de conta propria, o
preco dos servicos prestados e o resultado nas operacfes em conta alheia, ndo incluidas as vendas

canceladas e os descontos incondicionais concedidos.

Segundo o artigo, mesmo a empresa tendo uma receita bruta conforme limites
estipulados, existem algumas restricdes a serem seguidas para que o estabelecimento
seja enquadrado no tratamento judiciario diferenciado desta lei. A empresa ndo pode
possuir capital participante por outra pessoa juridica, ser uma filial com sede no exterior,
cujo sécio tenha dez por cento do capital de outra empresa néo beneficiada por esta lei,
entre outros motivos. Nota-se que as restricoes tratam de proteger e identificar
realmente o pequeno empreendedor, e ndo favorecer pessoas, juridica e fisica, que ja

estao fortemente estabelecidos no mercado.

3.2.1 Simples Nacional

Para organizagdes enquadradas em Microempresas e Empresas de Pequeno
Porte foi instituido o Regime Especial Unificado de Arrecadacdo de Tributos e
Contribuicdes, mais conhecido como Simples Nacional. O regime implica o
recolhimento mensal, mediante documento Unico de arrecadacdo, dos seguintes

impostos e contribuigdes:

| — IRPJ - Imposto sobre a Renda da Pessoa Juridica

Il — IPI - Imposto sobre Produtos

[l — CSLL - Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido — CSLL

IV — COFINS - Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social

V - PIS/Pasep — Programa de Integracdo Social e Formagéo do Patriménio do Servico
Publico

VI - CPP - Contribui¢cdo Patronal Previdenciaria

VIl — ICMS - Imposto sobre Operacdes Relativas a Circulacdo de Mercadorias e Sobre

Prestagdes de Servigcos de Transporte Interestadual e Intermunicipal e de Comunicacao
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VIII — ISS - Imposto sobre Servigos de Qualquer Natureza

Assim como a lei que rege as ME e EPP, o enquadramento do Simples Nacional
também possui algumas restricbes. Empresas que tenham soécio domiciliado no
exterior, cujo capital participe entidade da administragdo publica, com débito no INSS,
participante de certos nichos de mercado como transporte de passageiros, energia
elétrica, combustiveis, cigarros, bebidas, consultoria, entre outros motivos, ndo poderao
recolher os impostos e contribuicdes na forma de Simples.

A aliquota do Simples é determinada tomando como base de calculo a receita
bruta acumulada nos 12 meses anteriores ao do periodo de apuracdo. Em caso de
inicio de atividade, o valor acumulado deve ser proporcionalizado ao numero de meses
da atividade no periodo. O percentual também varia conforme a atividade do
empreendimento. As atividades estdo divididas em: comércio, industria, servico e
locacdo de bens e imdveis, Servicos. Em anexo se encontra a tabela de aliquotas

referente as atividades de comércio, enquadramento utilizado para o Bistro.

Tabela 1 - Aliguota do Simples Nacional — Comércio

Receita Bruta em 12 meses (R$) | ALIQUOTA | IRPJ | CsLL | COFINS | PIs/PASER | cpp | 1CMs
Até 120.000,00 4,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 2,75% | 1,25%
De 120.000,01 a 240.000,00 547% | 0,00% | 0,00% | 0,86% | 0,00% | 2,75% | 1,86%
De 240.000,01 a 360.000,00 6,84% | 027% | 031% | 0,95% | 0,23% | 2,75% | 2,33%
De 360.000,01 a 480.000,00 7,54% | 0,35% | 0,35% | 1,04% | 0,25% | 2,99% | 2,56%
De 480.000,01 a 600.000,00 7,60% | 0,35% | 0,35% | 1,05% | 0,25% | 3,02% | 2,58%
De 600.000,01 a 720.000,00 828% | 0,38% | 0,38% | 1,15% | 0,27% | 3,28% | 2,82%
De 720.000,01 a 840.000,00 836% | 0,39% | 0,39% | 1,16% | 0,28% | 3,30% | 2,84%
De 840.000,01 a 960.000,00 8,45% | 0,39% | 0,39% | 1,17% | 0,28% | 3,35% | 2,87%
De 960.000,01 a 1.080.000,00 9,03% | 042% | 0,42% | 1,25% | 030% | 3,57% | 3,07%
De 1.080.000,01 a 1.200.000,00 9,12% | 0,43% | 0,43% | 1,26% | 0,30% | 3,60% | 3,10%
De 1.200.000,01 a 1.320.000,00 9,95% | 0,46% | 0,46% | 1,38% | 0,33% | 3,94% | 3,38%
De 1.320.000,01 a 1.440.000,00 10,04% | 0,46% | 0,46% | 1,39% | 0,33% | 3,99% | 3,41%
De 1.440.000,01 a 1.560.000,00 10,13% | 0,47% | 0,47% | 1,40% | 0,33% | 4,01% | 3,45%
De 1.560.000,01 a 1.680.000,00 10,23% | 0,47% | 0,47% | 1,42% | 0,34% | 4,05% | 3,48%
De 1.680.000,01 a 1.800.000,00 10,32% | 0,48% | 0,48% | 1,43% | 0,34% | 4,08% | 3,51%
De 1.800.000,01 a 1.920.000,00 11,23% | 0,52% | 0,52% | 1,56% | 0,37% | 4,44% | 3,82%
De 1.920.000,01 a 2.040.000,00 11,32% | 052% | 052% | 1,57% | 037% | 4,49% | 3,85%
De 2.040.000,01 a 2.160.000,00 11,42% | 0,53% | 0,53% | 1,58% | 038% | 4,52% | 3,88%
De 2.160.000,01 a 2.280.000,00 11,51% | 0,53% | 0,53% | 1,60% | 0738% | 4,56% | 3,91%
De 2.280.000,01 a 2.400.000,00 11,61% | 0,54% | 0,54% | 1,60% | 0738% | 4,60% | 3,95%
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5. METODO

Apods o levantamento do referencial teérico que deu base ao trabalho, fez-se
necessario apresentar a metodologia que sera utilizada na elaboragéo dele. O presente
trabalho possui uma metodologia baseada na coleta de dados através de pesquisas de
mercado e benchmarking da concorréncia.

A coleta de dados foi feita durante os meses de Fevereiro a Maio de 2011
através de fontes primarias e secundarias. As primarias foram entrevistas informais com
conhecedores do ramo de atividade. O critério para escolha da pessoa foi a
proximidade de relacionamento com um chefe de cozinha que possui experiéncia em
diferentes restaurantes do estado de Santa Catarina e com um proprietario de um
restaurante na cidade de Porto Alegre. A entrevista com o chefe de cozinha foi de forma
informal, tratou-se de um bate papo casual onde pude aproveitar o seu conhecimento
sobre o assunto para entender sobre as peculiaridades do mercado. Ja a entrevista
com o dono do estabelecimento foi feita com um questionario estruturado que se
encontra em anexo no trabalho, porém no decorrer da entrevista a conversa passou a
ser mias interativa onde o entrevistado citou suas experiéncias no negaocio.

Os dados secundarios foram coletados principalmente utilizando a ferramenta da
internet - em sites, blogs e associacfes relacionadas ao ramo. Os sites mais visitados
foram a Veja restaurante - setor que faz um levantamento dos restaurantes da cidade e
elege o melhor a cada ano -, o blog destemperados— com criticas e sugestfes dos
estabelecimentos — e sites estatisticos como o IBGE e o Observapoa. Outra fonte

utilizada foram pesquisas bibliograficas utilizando os principais autores como referéncia.

5.1 Plano Operacional

No plano operacional foi tomado como base principalmente a observacdo e

analise da concorréncia. Foram levadas em conta as etapas de uma negociacao



30

comercial, assim como os produtos e servigos prestados aos clientes. Estudaram-se as
alternativas de fornecedores, controle estoque, logistica, giro de mercadoria, qualidade
na prestacdo de servico, entre outros assuntos. Com base nesse referencial e
levantamento de alternativas inovadoras, chegou-se a conclusdo do melhor plano

operacional que suprisse a necessidade do negécio.

5.2 Plano de Marketing

O primeiro passo dado foi o levantamento bibliografico referente aos estudos de
um plano e estratégias de marketing a serem adotados. Em seguida um entendimento
do setor se fez necessario através de pesquisas principalmente baseadas na internet
em sites e blogs relacionados ao assunto, assim como dados estatisticos nacionais e
regionais.

Feito o entendimento completo do ramo de atividade, se procurou observar a
concorréncia. Uma pesquisa de benchmarking foi feita com visitas a estabelecimentos
concorrentes ao negoécio. Os locais escolhidos foram o Saborale Bistrd e o Ful6 Bistro,
ambos localizados no bairro Bom Fim. Essa base de informagédo foi utilizada como
ferramenta para identificar os pontos fortes e fracos do negécio, assim como as
oportunidades e ameacas do setor. Uma vez definido os pontos a serem atacados, foi
definida a estratégia de marketing baseada no mix de marketing - produto, preco, prazo,
promocao.

5.3 Plano Organizacional

Tratando-se de um negécio de pequeno porte, com pouca complexidade,
analisou-se a melhor alternativa para o negocio segundo pesquisas bibliogréaficas.

Também foi tomado em conta o benchmarking de outros estabelecimentos.
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5.4 Plano Financeiro

Para o Plano financeiro foi considerado valores de receita estipulado em uma
média de faturamento tomando como base os estabelecimentos pesquisados. Também
foi levando em conta o benchmarking e pesquisa das caracteristicas do setor para
calcular estratégias de vendas, investimento, giro de estoque, pagamento a
fornecedores, entre outros fatores financeiros. Para as despesas foi feito levantamento
de valores pesquisados pela ferramenta internet. Os dados foram inseridos em tabelas

de Excel para uma melhor visualizag&o e entendimento.
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6. APRESENTACAO DO CONTEXTO AMBIENTAL DA CIDADE DE PORTO
ALEGRE

A capital do estado do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, apresenta um contexto e
aspectos diferentes do resto do Brasil. A cidade, assim como o estado pertencente,
possui carateristicas peculiares construidas por uma histdria ao longo do tempo. Essas
diferencas precisam ser analisadas antes da abertura de qualquer negdécio na regido. A
seguir serdo apresentados dados demogréaficos, econdémicos, naturais, Politico-legais e

socioculturais pertinentes ao setor de restauragéo.

Demografico — Atualmente a cidade de Porto Alegre possui aproximadamente
1.400.000 habitantes (CENSO 2010). Assim como tendéncia das capitais de outras
regides, a cidade vem em uma queda na taxa de crescimento ao longo dos anos.
Segundo ultimas pesquisas, Porto Alegre possui uma taxa de crescimento de 0,94% ao
ano - abaixo da média brasileira de 1,17% - e varia conforme regido. Bairros mais ao sul
possuem um aumento populacional devido ao espaco existente, ja bairros mais centrais
e tradicionais, possuem uma taxa baixa ou negativa devido a sua maturacao. Essa taxa
de crescimento é mais elevada na regido metropolitana da cidade (RMPA), atual polo
de migracéo, atraindo muitas pessoas pelos precos mais acessiveis e pelas facilidades
de emprego em areas de expansdo econdmica. Hoje a RMPA representa 37% da
populacao de Porto Alegre.

A cidade possui uma densidade demografica de 2.896 hab/km2. Assim como o
crescimento, a densidade demografica também possui uma variacdo consideravelmente
entre as subdivisbes da cidade, com uma forte concentracdo no Centro e em bairros
préximos como Moinhos de Vento, Boa Vista, Mont'Serrat, Santa Tereza e Bom Fim. De
acordo com o censo de 2010, o bairro Bom Fim, local onde sera estabelecido o
negoécio, é um dos bairros com maior densidade populacional em relacdo a sua area,
possui 299 habitantes por hectare. O que torna um grande atrativo para o negocio.

Diferente do restante do Brasil, Porto Alegre possui uma predominancia de etnia
branca. Na regido, 82% da populacdo € branca e 18% divide-se entre negros, pardos,
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indios e amarelos. No pais existe um maior equilibrio étnico, com 50% de brancos, 42%
pardos, 7% de negros e 1% de indigenas e amarelos (Dados da PNAD 2006). A
discrepancia existe, devido a forte migracéo na regido de italianos e alemé&es no século
passado.

A populacao residente na cidade vem envelhecendo ao longo dos anos, reflexo
do desenvolvimento econdmico e do aumento da expectativa de vida. A cidade hoje
possui uma foto semelhante ao de paises desenvolvidos, e conforme pode ser
observado no gréafico abaixo, possui uma concentracdo de pessoas entre os 25 e 59
anos, com maior quantidade entre os 45 a 59 anos. Este dado € muito importante, pois
mostra um amadurecimento da populacdo, e um maior numero de pessoas em uma

faixa etaria que da um maior valor e aprecia uma refeicdo de qualidade.

Figura 4: Gréfico da populagéo por faixa etaria na cidade de Porto Alegre
16%
15%
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Fonte: Site Observapoa

Econdémico — O Rio Grande do Sul é uma das regides mais desenvolvidas do
pais e um atrativo para abertura de novos negécios. Segundo dados do IBGE, o PIB
per capita gaucho aumentou significativamente na dltima década, e estd em R$ 18.378
— 6° lugar no Brasil e bem acima da média nacional de R$ 11.300. A capital vem
crescendo economicamente ao longo dos anos e atraindo negdcios que normalmente
ficariam no polo Rio-Sdo Paulo. Conforme o relatério Doing Business elaborado pelo
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BIRD, Porto Alegre esta entre as cidades mais favoraveis no Brasil para a atividade
empresarial, estando a frente de S&o Paulo.

Devido ao crescimento econdbmico sustentavel e ao equilibrio da inflagdo, a
populacdo brasileira vem aumentando seu poder de compra. Segundo o IBGE o
crescimento nos ultimos oito anos (2003 a 2010) foi de 19%. Destaque para a ascensao
da Classe C. De acordo com pesquisa realizada pela Target, batizada de “Brasil em

Foco”
“A expansao da classe C, impulsionada em grande parte pela
ascensao das classes mais baixas (D e E), ja chegou ao apice no Sul e
no Sudeste. A partir de agora, a tendéncia é a classe C subir alguns
degraus rumo a camada B da piramide sécio-econémica. E essa faixa
que vai puxar o ritmo de compras” (TARGET, 2010)

O aumento na renda possibilita a populagdo a gastar em produtos e servigos
adicionais, que antes eram considerados muito caros. Um das atividades que mais
ganha com isso, é o setor gastronémico.

Além do aumento de renda, de acordo com a ONU e o Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada (IPEA) Porto Alegre teve em 2001 o melhor indice de IDH entre as
metrépoles nacionais. O dado considera expectativa de vida, educacéo e renda para
indicar o desenvolvimento humano da regido. Conforme ultimos dados divulgados,
Porto Alegre possui um IDH de 0,865, bem acima do valor nacional de 0,699, e
comparado a paises europeus como Franca (0,872), Dinamarca (0,866) e Espanha
(0,863).

Tabela 2 — Ranking de IDH de paises com IDH similar a Porto Alegre

Posicéao \ Pais \ IDH \
17 Isl&ndia 0.869
18 Bélgica 0.867
19 Dinamarca 0.866
20 Espanha 0.863
21 Hong Kong 0.862
22 Grécia 0.855
23 Italia 0.854

Fonte: Relatério de Desenvolvimento Humano, 2010
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Por outro lado a cidade se caracteriza pelo alto custo de vida. Uma reportagem
feita pela Vocé S/A em 2009, mostra que em varios indicadores Porto Alegre ficou entre
as capitais mais caras, como em servicos e suprimentos domeésticos, transporte,
vestuario e calcados, mas estava entre as mais baratas para lazer e entretenimento. A
cesta basica na regido também é uma das mais caras do Brasil. Em agosto de 2010 foi
considerada a mais elevada, chegando a 240,91 reais.

A relacdo de crescimento continuo da renda e poder de compra da
populacdo, somado ao custo elevado da comida (principalmente itens da cesta basica),
mais o baixo valor em servigos de lazer e entretenimento na regido, tornam atualmente

0 setor gastrondmico um grande potencial negdécio.

Natural — Porto Alegre é uma das metropoles com maior arborizacdo no Brasil.
Além dos conhecidos parques distribuidos pela cidade, tém cerca de 1,3 milhdo de
arvores apenas em vias publicas. A estimativa da Secretaria Municipal do Meio
Ambiente (Smam) coloca a capital galucha na privilegiada situacdo de ter quase uma
arvore por habitante. Situacdo que coloca a regido em ambiente mais natural e uma
populacdo mais proxima do meio ambiente. Entretanto, nos ultimos anos a cidade tem
chamado atencdo em relacdo ao indice de potencial poluidor da industria,
principalmente pela Regido Metropolitana que tem evidenciado uma crescente
concentracdo em atividades industriais de alto potencial poluidor. Em 2007 o nivel de
poluicdo na cidade era o dobro do recomendado pela Organizacdo Mundial de Saude,
sendo a segunda capital mais poluida do Brasil.

Por outro lado, vem sendo construida ao longo do tempo uma conscientizacdo
ambiental na populacdo. A Prefeitura Municipal tem promovido um grande numero de
atividades voltadas para a populagéo a respeito de tdpicos variados, como orientacéo
sobre descarte adequado de residuos, arborizacdo urbana, organizacdo de passeios
ecologicos monitorados e palestras sobre temas ecologicos globais.

Esta conscientizacdo confrontada com a de paises desenvolvidos, ainda esta
engatinhando, porém é um exemplo a ser seguido por outras cidades do restante do

Brasil. Atualmente o assunto tem virado moda em meios de comunicacdo e ambientes
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de negdcio e se tornou um grande atrativo para um seguimento de mercado que nao

era atendido.

Politico-legal — O empreendedor deve sempre estar atualizado quando o
assunto € as mudangas politico-legais do pais ou do setor de seu negdcio. Neste
aspecto pode ser destacado a lei e campanha anti-fumo que foi estabelecida
recentemente na cidade. Muitos estabelecimentos ndo quiseram seguir a nova lei e
acabaram tomando multas exemplares. Hoje, nenhum negd6cio em ambiente fechado
pode permitir que seu cliente fume no local, caso contrario pode ser repreendido ou até
mesmo ter sua empresa fechada. A prefeitura e 6rgéos reguladores (como a vigilancia
sanitaria) possuem exigéncias para o funcionamento de qualquer empreendimento, e &

essencial que essas normas sejam seguidas pelo estabelecimento.

Sociocultural — O povo do Rio Grande do Sul se caracteriza por diferenciar-se
do restante do Brasil. A cultura do chamado gaulcho existente nos dias de hoje foi
construida pelas influéncias e guerras ocorridas na regido durante sua historia. No
periodo de colonizacdo, a populacéo da regido se concentrava nos pampas gauchos, e
construiu suas crencas e valores baseado na fusdo dos costumes espanhdis,
portugueses e indigenas que habitavam a regido. Embora o perfil galicho fosse mais
portugués que espanhol, a influéncia cultural vinda dos paises vizinhos tornaram os
gauchos dos pampas bastantes hispanizados, a ponto de falarem um dialeto que
misturava elementos espanhodis e portugueses. Além disso, o povo gaucho e porto-
alegrense é conhecido por ser aguerrido, com valores e orgulhosos de sua terra. Ideais
que foram construidos principalmente pelas disputas e guerras ocorridas no século
XVIII entre portugueses e espanhdis, e mais tarde pelas guerras civis disputadas por
conquista de direitos e espaco nacional. A resisténcia dos cercos da guerra do
Paraguai, Revolugéo Farroupilha, entre outros conflitos, fez com que D. Pedro Il desse
na época o titulo de cidade “Mui Leal e Valorosa”.

Por outro lado, a regido possui uma forte influéncia vinda dos imigrantes

europeus que chegaram ao estado no século XIX. Um grande fluxo de alemaes,
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italianos, poloneses e espanhdis trouxe para a regido sua culinéria, arquitetura e
crengas que podem ser vistas na cidade nos dias de hoje.

Essa diversidade de culturas fez com que o povo porto-alegrense e rio-
grandense construisse suas proprias crencas e valores. Hoje podemos ver uma
populacdo ligada na politica e economia do pais e com intensas atividades em

praticamente todas as areas das artes, esportes, ciéncias e social.
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7. APRESENTACAO DO SETOR DE RESTARUACAO (SERVICE FOOD)

O setor da alimentacao divide seu mercado em dois principais segmentos: varejo
e service food. Para o varejo sdo consideradas todas as vendas feitas para
supermercados e armazéns onde os produtos sdo comprados pelo consumidor como
“‘matéria-prima” para preparacédo da refeicdo em suas casas. Por outro lado, o service
food tem como definicdo os estabelecimentos que oferecem ao cliente alimentagéo fora
dos seus lares, locais como restaurantes, bares, lanchonetes, padarias, confeitarias,
entre outros. Devido a diferentes fatores que serdo expostos a seguir, a populagéo
brasileira esta passando por uma migracdo forte de compras no varejo, e preferindo
efetuar suar refeicdes no setor de sevice food.

O bom desempenho econdmico do pais associado ao controle da inflagéo trouxe
a populacéo brasileira um aumento de renda e uma ascenséao social de muitas familias.
Estes fatores impulsionaram o0s gastos com produtos e servicos complementares que
antes ndo eram utilizados, entre eles estdo os servicos de alimentacdo fora do lar.
Segundo o ultimo anuério divulgado pela Associacdo Brasileira das Industrias da
Alimentagdo (ABIA) o setor hoje representa aproximadamente 30% das vendas das
industrias e vem chamando a atencao pela representatividade e crescimento continuo.

A crescente integracdo da mulher no mercado de trabalho é considerada por
muitos o grande pilar para o aumento da procura por refei¢cdes fora do lar. A mulher,
que por imposicao social, era muitas vezes dona do lar e responsavel pela refeicdo da
familia, hoje esta ocupando cargos no mercado de trabalho e faz parte da populacdo
economicamente ativa. A evasdo feminina fez com que ocorressem mudancas
profundas nos héabitos alimentares das pessoas e familias, refletindo numa maior busca
por estabelecimentos que oferecem refeigdes prontas.

Estudos também explicam o crescimento do service food pela mudanca no
periodo de refeicdo. As pessoas cada vez mais estdo acumulando atividades ao seu dia
a dia e o tempo destinado para se alimentar se reduziu. As op¢des de comidas prontas

sao mais atraentes do que o gasto do tempo com o preparo.
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Por motivos mencionados acima, o brasileiro vem deixando de comer em sua
casa, para efetuar suas refeicbes em estabelecimentos que oferecem comidas prontas.
Conforme pode ser visto na tabela abaixo, a proporcéo de valor gasto em alimentos em
refeicdo fora de casa aumentou consideravelmente. Em 2011 mais de 30% do dinheiro
reservado para alimentos foi destinado a refei¢cdes fora de casa. Desses 30%, quase a
metade € gasta em almocgos e jantares; o restaste ficou para bebidas, salgados e café
da manha.

Tabela 3 — Participac&o da alimentacéo for a do lar nos gastos totais com alimentos

998

2002

2004

2008

2009

2010

2011

22,5%

24,8%

25,4%

28,8%

28,9%

30,1%

31,2%

Fonte: Anuéario ABIA (2010)

Todos esses fatores fizeram com que o brasileiro aumentasse 0 seu gasto
orgamentario em “alimentacdo fora do lar’. O crescimento do segmento mantém uma
taxa média anual de 12,6%, atraindo novos empreendimentos e expansdes a cada ano.
Dados da ultima pesquisa de orcamento familiar (POF) elaborada pelo IBGE, mostram
gue mais de um quarto das refeicdes no Brasil s&o consumidas fora do lar, chegando a
um tergo nos grandes centros urbanos.

Os nameros mostram um mercado ja consolidado e em continua expansdo. A
procura é alta e o setor ainda ndo demonstra saturacdo, sdo boas as perspectiva para
quem deseja abrir um negdécio neste ramo. O empreendedor que abrir um
estabelecimento gerido corretamente corre baixos riscos de ndo ter seu retorno

esperado.
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8. APRESENTACAO DO PLANO DE NEGOCIO

8.1 DESCRICAO DO EMPREENDIMENTO

O empreendimento a ser aberto sera o chamado Bistrd. Conforme mencionado
anteriormente, o bistrd6 tem sua origem no século XlIl na Franca e se difere de um
restaurante ou cafeteria por se tratar de um estabelecimento com uma culinaria
especializada e um ambiente acolhedor. Este negdcio tera um ambiente alternativo aos
negocios ao redor. Serd um ambiente agradavel, decorado com um tema cultural e

13

ecolégico com o intuito de atingir o publico chamado “cult” e “ ambientalmente
consciente” da classe A e B. O ambiente apresentara uma variedade de opcles
gastrondémicas diferenciada, com um cardapio com refeicdes organicas e saudaveis e
variedades de pratos de diferentes paises. A ideia é que o cliente possa experimentar
comidas tipicas de diferentes lugares do mundo, ou alguma comida especializada e
aproveitar o ambiente cultural do estabelecimento para ler um livro, acessar a internet,
conversar, se reunir com seus amigos, fazer reunides de negécio, em fim, aproveitar

todos os servigos que o estabelecimento pode oferecer.

8.1.2 Visao

“Ser referéncia por um ambiente gastronémico Unico, com exceléncia nos seus

produtos e servi¢cos.”

8.1.3 Missao
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“Oferecer produtos diferenciados de qualidade e um ambiente agradavel e

acolhedor onde o cliente possa se sentir a vontade.”

8.1.4 Caracteristicas

O novo negdcio se apresenta como uma alternativa de ambiente para a cidade e
regido. Ser4 uma proposta de espaco, servicos e gastronomia inovadora com uma
visdo cultural e ecoldgica de negdcio. O intuito é que o ambiente seja conhecido por
sua variedade de servicos oferecidos em um ambiente pequeno, agradavel e acolhedor.
O publico-alvo se sentira confortavel e principalmente identificado ao local devido ao
seu ambiente Unico e tera a oportunidade de se deliciar com culinérias especializadas
de diferentes partes do mundo, sem precisar ir a um restaurante de um pais especifico
e pagar precos altos para saborear um prato. O Bistrd também tera um pequeno
espaco reservado que poderd ser utilizado para eventos, apresentacfes sociais,
entretenimento, reunido de negdocios, aulas particulares ou apenas como um lugar mais
reservado.

Apés estudos para a forma legal do negécio, verificou-se que para as
caracteristicas que serdo utilizadas — um negocio gastronémico de pequeno porte —
verificou-se que a melhor alternativa sera a abertura de uma sociedade limitada como
pessoa juridica e opcéo de tributacdo através do SIMPLES, O negdcio terd como socia
e gestora uma pessoa com bastante experiéncia em administracdo de negécios,

conhecimento no mercado gastrondmico e bom relacionamento interpessoal.

8.1.5 Local

O local a ser escolhido para instalagdo do empreendimento € de extrema

importancia, pois pode determinar o sucesso ou fracasso do negocio. Para a escolha do
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lugar levou-se em conta trés fatores: o publico alvo que se deseja atingir, quantidade de
possiveis clientes e o reconhecimento e histérico dos bairros em oferecer alternativas
gastrondmicas para a regido. Apos analise dos fatores, identificou-se a possibilidade de
instalacdo em trés diferentes bairros de Porto Alegre: Bom fim, Moinhos de Ventos,
Bela Vista.

Foi feito uma comparacdo estatistica (Tabela 2) para melhor compreenséo das
caracteristicas de cada bairro e utilizar as informac¢des como ferramenta para a tomada
de decisdo do melhor lugar. Como podemos ver na Tabela Il, o bairro Bom Fim leva
uma grande vantagem aos outros por ser um local com maior populacdo e
principalmente por contar com uma alta densidade populacional, o que leva a crer a
possibilidade de atingir um maior numero de pessoas em um espaco maior. A taxa de
crescimento ndo pode ser comparada ao bairro Bela Vista que possui um crescimento
acima da média, porém podemos considerar que se trata de um bairro estavel e com
uma maturidade conquistada ao longo dos anos. Todos os trés bairros escolhidos como
opcao apresentam um nivel de instrucdo alto dos residentes, entretanto o distrito de
Bom Fim mostra uma maior distribuicéo entre as faixas etarias, o que torna um publico-

alvo mais eclético.

Tabela 4 — Dados estatistico de bairros da cidade de Porto Alegre

Bom Fim Moinhos de Ventos Bela Vista
Populacéo/2000 11.351 8.067 9.621
Densidade 299 hab/ha 98 hab/ha 105 hab/ha
Taxa de Crescimento -0,40% -0,20% 2,60%
Renda média 15,8 salarios 29,33 salarios 34,68 salarios

Estudo acima de 11 anos**

63%

66%

76%

Pop. entre 0-18 anos

17%

16%

22%

Pop. entre 20-24 anos

9%

8%

10%

Pop. entre 25-34 anos

18%

12%

14%

Pop. entre 35-44 anos

16%

14%

17%

Pop. entre 45-59 anos

18%

21%

22%

Pop. Entre 60 e mais

21%

27%

13%

*Rendimento médio mensal dos responsaveis pelo domicilio em salarios minimos

**Porcentagem de responsaveis de domicilio com mais de 11 anos de estudo

Fonte: Site Observapoa
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O distrito de Bom fim foi escolhido, pois ele também se apresenta como uma
zona fortemente comercial durante o dia, possibilitando atrair publicos de outras regides
ao estabelecimento. O bairro Moinho de Ventos também foi identificado com uma 6tima
oportunidade de local, porém foi descartado, pois se chegou a conclusédo que o bairro
possui uma forte concorréncia com os diversos estabelecimentos j&, além disso, se
trata de ambiente com o perfil de consumidor um pouco diferente com o que se deseja
atingir,

Concluindo, chegou-se a decisdo que o novo empreendimento estara localizado
em um imovel no bairro Bom Fim em uma zona de grande movimentacdo tanto de

carros como de pedestres e ao redor da zona comercial do distrito.

8.2 PLANO DE MARKETING

8.2.2 Analise da Concorréncia

Além de restaurantes, bares e cafeterias, Porto Alegre possui aproximadamente
30 bistros espalhados pela cidade. Cada estabelecimento procura sua identidade e uma
construcdo de reputacdo perante o publico e utilizam a decoracdo do ambiente, o
cardapio oferecido, qualidade do servico para se destacar perante a concorréncia. A
seguir veremos as diferencas e semelhancas entre os principais locais da cidade.

Existe um vertente de bistr6s que além de servir os servicos do restaurante,
também sdo voltados para os produtos de cafeteria. Trata-se de uma junc¢do de dois
tipos de neg6cio para tentar conquistar um maior niumero de clientes. Neste ramo
destacam-se o Kaffeehaus Café, localizado no bairro Trés Figueiras e o Bistr6 e Del
Barbiere, atualmente no centro da cidade. Casas especializadas em cafés com graos
Premium.

Existem outros que apostam em um carddpio com a comida tipicamente

brasileira, como o laia Bistrd na regido da Vila Assung¢do, que possui um ambiente que
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causa uma sensacdo de estar dentro de uma casa caracteristicamente brasileira e
oferece pratos tipicos como o acarajé e tapioca. Outro que vem se destacando
recentemente na cidade é o chamado Bistrd do A La que oferece para seus clientes um
Buffet de um prato peculiarmente brasileiro: a la minuta.

Entretendo, a grande maioria aposta na comida contemporanea. Cada lugar
prepara 0s seus pratos com misturas de comidas e temperos de todas as partes do
mundo e oferecem ao cliente a experiéncia de provar refeicbes Unicas. Neste ramo se
destacam locais como o Orquestra de Panelas localizado em um casardo no bairro
Moinhos de Ventos, que possui um ambiente com a maioria dos moveis de madeira e
decorado com flores na janela; o Suzanne Marie Restaurant também no bairro Moinhos
de Ventos que apresenta um ambiente bucodlico e historico (recentemente abriu um
espaco diferenciado dentro de uma adega), local ao ar livre e um cardapio com comidas
leves e culinéria francesa; e o Bistrd Porto Alegre que além de seu excelente servico,
esta muito bem localizado junto com o hotel Sheraton, um dos melhores e mais bem
frequentado de Porto Alegre.

Como se pode notar, existe uma concentracdo dos Bistrés mais conhecidos na
regido da Zona Norte, mais precisamente no bairro Moinhos de Ventos. Entretanto,
existem estabelecimentos conhecidos na mesma localidade que se deseja abrir o
empreendimento, o bairro Bom Fim.

Um concorrente forte € o chamado Saborale Bistr. Localizado na Jodo Teles, o
estabelecimento apresenta caracteristicas proximas do que se deseja fazer e uma
semelhanca com o publico que se deseja atingir. O cardapio oferece almocgos caseiros,
um Buffet de saladas e a opcao de comidas leves e organicas, contudo, sua decoracao
se diferencia bastante do que sera proposto pelo novo negoécio. No Saborale o
ambiente é aconchegante e intimista, porém cheio de adornos e penduricalhos
espalhados pelo local. Um lugar charmoso, porém simplificado e com uma falta de
sofisticagéo.

Outro estabelecimento que se destaca é o Fuld Bistrd. Feito em um casarao do
bairro, o local apresenta um ambiente charmoso e aconchegante com aquele clima de
casa antiga. Também com um ar ndo muito sofisticado e classico, o bistrd, que abre

apenas no horario de almocgo, apresenta um cardapio com prato do dia e saladas.
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O Acabati Bistrd possui um cardgpio mais restrito para um publico que procura
um determinado tipo de comida: sopa. O lugar aproveita o clima da cidade e se destaca
por possuir um Buffet apresentando mais de dez diferentes sabores, porém nao se
restringe a esse tipo de refeicdo, oferece ao seu cliente também pratos a la carte e
cafés trabalhados.

Portanto, nota-se uma concorréncia forte na cidade e regido onde se deseja abrir
0 negocio. Entretanto os estabelecimentos do bairro Bom Fim ndo tém como
caracteristica a sofisticacdo e a ideia de um bistré classico, diferentemente dos
localizados no bairro Moinhos de Ventos. Portanto, acredita-se que existe 0 espaco e
uma procura pela ideia e identidade de negdécio que sera aberto na regiao.

Figura 5 —localidade dos concorrentes no bairro
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8.2.3 Analise de Clientes

O empreendimento sera aberto para atender consumidores da regido e um nicho
de mercado em crescimento, porém pouco atendido. O ambiente e cardapio passarao
uma imagem de local que apresenta uma comida saudavel e principalmente
ecologicamente sustentavel. O intuito é atender o mercado de pessoas que se

preocupam com sua saude e com o planeta onde vivem. Consumidores ligados a
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natureza, ecologicamente conscientes, ou que apenas apoiam 0 movimento e estao
dispostos a incentivarem e frequentarem um lugar identificado com esses valores.

Por outro lado, a identificacdo de um cardapio com produtos organicos e
saudaveis fara com que o estabelecimento se torne referéncia no ramo e atraia novos
consumidores que estdo dispostos a provar os pratos. Além disso, no horario do almoc¢o
o local oferecerd pratos prontos destinados ao publico local, trabalhadores e moradores

do bairro.

8.2.4 Andlise SWOT

A seguir serdo apresentadas as oportunidades e ameacas do negdcio, assim

como seus pontos fortes e fracos através da matriz SWOT.

Figura 6 — Andlise S.W.O.T do Bistrd

Oportunidades Ameacas
- Publico pouco explorado - Concorréncia na regiao
- Momento econémico - Carga Tributaria

- Crescimento da concientizacdao ambiental

Forgas Fraquezas
- Ambiente - Know How em gastronomia
- Produtos diferenciados - Baixo capital préprio
- Qualidade no Servigo - Espaco

- Rede de contatos e bom relacionamento
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8.2.4.1 Oportunidades

e Publico pouco explorado
Conforme dito anteriormente, o estabelecimento serd voltado para um publico
conscientemente ecoldgico, saudavel e adepto a sustentabilidade. Este nicho de
mercado é muito pouco explorado no Brasil e principalmente em Porto Alegre.
Restaurantes chamados verdes vém fazendo sucesso em paises do velho continente
pela sua proposta de servi¢os. O intuito € aproveitar a oportunidade de ser o pioneiro
nesta proposta de negoécio na cidade e atrair o publico ja identificado com a ideia do

bistr6, assim como pessoas dispostas a “experimentar” 0 novo ambiente.

e Momento Econdémico

O pais passa por um crescimento e desenvolvimento sélido nos ultimos anos. A
populacao brasileira vem ascendendo seu padréo de renda, aumentando a procura por
servicos e aquecendo a economia. A situacdo atual torna-se um momento excelente
para quem quiser investir em um novo negocio, principalmente voltado a gastronomia.
O empreendimento que tiver mercado e for bem gerido, corre baixo risco de fechar suas

portas.

e Crescimento da conscientizagdo ambienta

A populagéo brasileira e mundial cada vez mais vem se dando conta que devemos
ter uma relacdo sustentavel com o ambiente onde vivemos. Escolas, organizacdes e
meios de comunicacdo estdo estimulando o aprendizado do crescimento econdémico
através da sustentabilidade. A onda “verde”, chamado por muitos, esta atingindo uma
boa parte da populacdo e tende a crescer com o passar do tempo. O intuito € que o

empreendimento pegue esse embalo e atinja esse mercado que ainda € pouco

explorado pelo setor gastronémico.

8.2.4.2 Ameacgas
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e Concorréncia na regiao

Conforme foi analisado anteriormente, a concorréncia na regido € forte e é
considerada a maior ameaca para o negocio. O Bairro Bom Fim se caracteriza por ser
um polo gastrondémico na cidade e por existir diversos restaurantes, bares e bistrés na
area. Locais que foram atraidos pela combinacéo da alta densidade de moradores que
0 bairro apresenta e o poder aquisitivo dos moradores. Os concorrentes ja estao
estabelecidos no mercado ha certo tempo e ja possuem sua clientela consolidada.
Entretanto, acredita-se que mesmo com a alta concorréncia, ainda exista publico para a

nova proposta que sera oferecida pelo Bistrd.

e Carga Tributéaria

A carga tributaria € uma forte ameaca para qualquer estabelecimento no pais. O
governo brasileiro € um dos que mais taxa os empreendimentos com impostos abusivos
e acaba minando a solidez e crescimento dele. A alta tributacdo também estimula
muitos negaocios a ficarem na informalidade ou a tentativas de burlar o sistema, porém
cada vez mais o governo tem fechado o cerco para que a sonegacéo diminua, exemplo
disso estd na nota fiscal eletrdnica imposta a pouco tempo. O pais possui uma
simplificacdo dos tributos e estimulacdo de micro e pequenas empresas através do
SIMPLES, sistema que serd usado pelo negoécio, porém esse sistema faz com que
muitos empreendimentos se mantenham estagnados e sem vontade de crescer, ja que
pagardo mais impostos e o retorno sera praticamente 0 mesmo.

Mesmo com todas essas dificuldades, o empreendimento a ser aberto se mantera

conforme a lei e seguira as normas de declaragao e registros impostas pelo governo.

8.2.4.3 Pontos Fortes

e Ambiente
O ambiente oferecido pela casa sera algo Unico na cidade. Feito com um grande

investimento, ele se identificara com seu consumidor alvo. Os moveis e decoracdo
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terdo em sua grande maioria, utensilios de madeira, decorativos com material
reciclavel, exposi¢des culturais (livros e quadros) e um local em permanente contato
com a natureza, através de plantas aromaticas. Sera um ambiente rustico e cultural

que e atraira a atencao da regiao.

e Produtos diferenciados

Assim como o ambiente, o empreendimento tera produtos diferenciados. O
cardapio de pratos oferecera comidas organicas e pratos tipicos de diferentes
paises para a degustacao de um cliente disposto a saborear essa nova experiéncia.
Além dos pratos, o estabelecimento oferecera entradas e petiscos que seréo
servidos a mesa, livros estardo a exposicao para quem quiser levar e disponibilidade
de acesso a internet. Tudo isso com um intuito de passar uma imagem de “bom

anfitrido” para sua clientela.

e Qualidade do servico

O negdcio prezara pela exceléncia na qualidade dos servicos prestados. Todos
0S garcons serao treinados e estardo bem apresentados, sera contratado um chefe
de primeira linha e a postura perante o cliente sera sempre exemplar. Tudo para que
0 consumidor se sinta muito bem atendido no local e queira retornar em outra

oportunidade.

e Bom relacionamento e rede de contatos da socia

A so6cia do empreendimento se caracteriza por possuir um bom relacionamento
com as pessoas, caracteristica imprescindivel para um negécio que estara em
constante contato com pessoas. Além disso, também possui uma vasta rede de
contatos que se encaixam com o perfil do negocio. Sua familia € ligada a
consciéncia ambiental e fazem parte de ONG’s relacionadas a esse assunto na

cidade.
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8.2.4.4 Pontos Fracos

e Know How em gastronomia

A empreendedora € conhecedora da culinaria, porém nao é especialista no nivel
desejado para o negdcio. Para suprir essa necessidade sera contratado um chefe
de cozinha que serd parceiro no negocio. ExistirA a necessaria de uma boa

integracao entre os dois para que o estabelecimento alcance o padréo desejado.

e Capital Proprio dos sécios

O empreendimento serd feito com um baixo investimento de capital préprio. A
busca de alternativas por recursos acarretard em pagamento de prestacdes e juros,
aumentando os gastos da empresa nos primeiros anos. O acréscimo de despesas

terd que ser suprido por uma boa gestao do negécio.

e Espaco

O espaco contara com aproximadamente 50 lugares para atendimento. Como se
trata de um estabelecimento de pequeno porte existe uma restricio quanto ao
atendimento de pessoas, podendo haver filas de espera em algumas ocasides.
Esse baixo numero de atendimentos também restringe a lucratividade do negécio a

um certo limite.

8.2.5 Estratégias de Marketing

A seguir sera apresentada a estratégia de marketing para o negdécio usando

como base os quatro P’s (praga, produto, promogao, pre¢o) do mix de marketing.
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8.2.5.1 Plano de Produtos e Servigos

O composto de produtos e servicos que serdo oferecidos aos clientes tem como

estratégia:

Posicionar o negocio como referéncia gastrondmica de alto padréo na cidade.
Apresentar para a regido uma alternativa diferenciada de entretenimento e

ambiente gastronémico.

Para atingir esses requisitos sera oferecida uma gama de produtos e servicos que

atendam a expectativa do publico-alvo.

Cardapio especializado — O bistrd prezara pela exceléncia na comida que sera
servida. Oferecera um cardapio Unico com alternativas de pratos onde o cliente
terd a oportunidade de experimentar diferentes sabores e temperos naturais. No
almoco, seréo oferecidas duas alternativas de pratos prontos: uma baseada em
alimentos orgéanicos e outra com ingredientes naturais. Para a janta havera um
cardapio reduzido, porém apresentando alternativas de pratos sofisticados (o
cardapio sera atualizado de tempos em tempos). Além disso, 0 menu terd uma
sessdo especial de degustacdo exibindo pequenos pratos tipicos de diferentes
paises, oferecendo uma alternativa ao publico de conhecer a culinaria ao redor
do mundo. O local acompanhara uma carta de diferentes vinhos que atenda a
necessidade do publico-alvo, assim como as bebidas tradicionais ja conhecidas

pelo publico.

Atendimento personalizado- O atendimento dado aos clientes que
frequentarem o estabelecimento sera de alto nivel. Os funcionarios seréo
treinados e estardo bem apresentados para oferecer um atendimento
personalizado e proximo ao publico. A noite, o estabelecimento apresentara um
atendimento pouco usual no pais oferecendo alguns produtos de

acompanhamento de forma gratuita, passando uma imagem de bom anfitrido e
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fazendo com que o cliente se sinta bem recebido. Para pratos principais, a
entrada com paes, manteiga e algum tempero serd bancada pela casa. Para a
mesa que tiver chops, cerveja e refrigerante, em um happy hour por exemplo, o
local oferecera uma pequena cumbuca com amendoim ou nachos.

As pessoas serdo bem recebidas no momento que entrarem no
estabelecimento até a sua saida e serd dada atencao total para que todas as

expectativas do cliente sejam superadas.

Internet gratuita- O local oferecera de forma gratuita acesso Wi-Fi de alta
velocidade com o propdésito de deixar o cliente acessando a internet através de
seu laptop ou celular enquanto aprecia nossos deliciosos pratos. Em algum
canto do ambiente, havera uma mesa com notebook para quem quiser acessar a

internet por alguns minutos.

Biblioteca- Uma pequena biblioteca estara disponivel ao publico. As pessoas
poderdo pegar livros, revistas, jornais para leitura no local ou, caso desejarem,
poderdo levar para casa e devolver posteriormente. A ideia € criar uma relacéo
de troca com os clientes e fazer com que eles também tragam livros que achem

interessantes para a biblioteca do local.

Espaco para reunides/Apresentacdes — O estabelecimento sera dividido em
dois ambientes, um maior que o outro. Para o lugar mais reservado havera
algumas mesas padrées, porém com um projetor voltado para a parede com
acesso ao datashow. Este ambiente podera facilmente ser transformado em uma
sala de reunides e apresentacbes e estara disponivel para o cliente que

necessitar.

8.2.5.2 Plano de Preco
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A estratégia de preco se divide entre o periodo do almogo e a noite. Para o
almoco o objetivo € aproveitar a grande movimentacdo e procura da regido e atingir a
lotacdo da casa ou pelo menos manter uma média de 80% da ocupacdo. Como se trata
de uma popularizacdo maior sera oferecido refeicdes ao preco médio dos bistrés da
regido e com um valor em torno de 5% a 10% acima dos restaurantes da regiao.
Acredita-se que como o local terd aproximadamente 50 lugares para atendimento
simultaneo (local pequeno) existe uma demanda maior, disposta a pagar um pouco
mais por uma comida mais saudavel e saborosa.

Para a noite a proposta sera diferente, ndo havera a massificagdo de pessoas e
0 publico alvo sera mais seleto. O preco cobrado sera maior, pois o0 cardapio
apresentara pratos mais sofisticados e existe o desejo de atingir a classe com um maior
poder aquisitivo. Estuda-se fazer promocdes de um pequeno periodo para happy-hour
aproveitando o horario de saida do trabalho e assim atrair uma maior numero de

pessoas para conhecer o bistro.

8.2.5.3 Plano de Distribuicao

O plano seré estabelecer-se em uma localizacéo privilegiada, essencial para um
empreendimento gastronémico. O local escolhido foi no Bairro Bom fim, pois a regiao
apresenta caracteristicas atraentes para este tipo de negécio.

Atualmente o bairro, junto com o Moinho de Ventos, é considerado um polo
gastronbmico na cidade. Na regido se concentram restaurantes renomeados e
conhecidos pelo povo porto-alegrense. O novo local aproveitard a reputacdo criada na
area e se estabelecera como uma nova alternativa para os consumidores. O bairro se
caracteriza também pela alta movimentacao de pessoas durante o dia, conforme visto
anteriormente, se trata de o local com maior densidade de residentes, além das
pessoas que trabalham na regido e precisam almocar em algum restaurante proximo.

Sera aproveitada a alta circulagcao, para atrair os novos clientes a casa.
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Uma boa localizacdo considera ndo apenas a alta movimentagdo de pessoas,
mas também a existéncia e circulacdo do publico alvo desejado. Na &rea onde sera
estabelecido o negdcio estdo os moradores que possuem um estilo de vida compativel

com a identidade do negdcio, assim como o nivel de renda que se deseja atingir.

8.2.5.4 Comunicacgao

Como se trata de um negdécio pequeno com restricdes financeiras, o investimento
em comunicacdo sera de baixo custo, representando uma parcela pequena do
orcamento do empreendimento. Acredita-se na combinacdo do excelente atendimento,
cardapio sofisticado e ambiente diferenciado o bistré6 criardA uma reputacdo com o
passar do tempo e fard seu nome dentro do mercado de Porto Alegre. Sera o famoso
boca a boca e indicacdes que criardo uma clientela fiel ao estabelecimento.

Entretanto, como todo novo negdécio, serd necessario colocar o Bistrd em
evidéncia. Atrair um primeiro nUmero de pessoas para conhecer a nova proposta do
local e “fazer a propaganda” para sua rede de amizade. Para esse objetivo, seréo

utilizadas as ferramentas mencionadas abaixo.

e Convite ao estabelecimento: sera feito o convite a especialistas e formadores
de opinido do ramo para que conhecam o Bistr6 e facam seus comentarios.
Desta forma, busca-se promover o lugar através de criticas positivas em blogs e

espaco em midia especializada de forma gratuita.

e Contato Virtual: Hoje em dia um negocio ndo pode desprezar a forca da
comunicacdo virtual. Para o Bistro, se trata de uma excelente ferramenta de
promocao, pois além de ser gratuita, possibilita um contato direto com o0 seu
publico. Sera criado um site profissional apresentando o local, a proposta do
empreendimento, seu cardapio e contato. Constituira um cartdo de visita para as

pessoas que procurarem pelo estabelecimento na internet. Outra ferramenta a
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ser utilizada serdo as redes sociais (facebook, twitter). Através delas seréo feitas
promocgdes e divulgacdes para o publico identificado com o empreendimento. O
objetivo é conquistar a troca de informacdo e um contato préximo como 0s

adeptos ao local e atrair um maior nUmero de pessoas para a rede.

e Material grafico: Seré feito a distribuicdo nas residéncias do bairro de um flyer
com apresentacdo do Bistr6. O material grafico sera de alta qualidade e com
design moderno, de forma que chame a atencédo e desperte o interesse do
publico alvo de conhecer o local.

8.3 PLANO OPERACIONAL

Nesta secdo foi descrito o ambiente que sera criado no estabelecimento, os

produtos que serdo oferecidos e os fornecedores que serao utilizados como parceiros.

8.3.2 Ambiente

O local serd decorado, conforme dito anteriormente, com o intuito de se
transformar em um espaco acolhedor e agradavel e obter uma identidade ligada ao
meio ambiente e “cultura mundial’. O estabelecimento tera uma pequena biblioteca,
quadros artisticos de algum pintor/escultor regional que estardo a venda, transformando
o local em uma exposicdo. Além de mesas para refeicbes, possuira também outros
acentos mais confortaveis para quem quiser apenas sentar e relaxar. A mobilia e
decoracdo serdo feitas com material ecolégico e reciclavel, porém sem perder a
sofisticacdo. O intuito € mostrar para os clientes que existe a possibilidade de decorar

um local utilizando objetos que aparentemente seriam descartaveis.
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O lugar todo tera cobertura de internet Wi-Fi e o atendimento sera feito por
garcons treinados e bem apresentados. No segundo ambiente mais reservado, estara
disponivel um projetor para apresentacdes e reunides caso seja solicitado. O
estabelecimento possuira aproximadamente 70m2 que serao distribuidos de forma que
haja 20 mesas dispostas, totalizando uma capacidade de aproximadamente 50 a 60
lugares de atendimento.

8.3.3 Operagéo

O Bistré funcionara no horéario das 11h as 14h e das 17:30h as 22:30h (ou até a
saida do ultimo cliente) e oferecera almoco, happy hour e jantar. O almocgo estara
voltado para o publico local do bairro e pessoas que trabalham na regido. Serado
oferecidas duas alternativas de pratos do dia, que serdo o “carro chefe” para o horario
de almoco e estara disponivel ao cliente o menu do Bistrd, caso o cliente queira solicitar
algo especifico.

O happy hour sera entre as 17h30min e 19h30min com o intuito de conquistar
clientes que saem do trabalho ou grupo de amigos que querem se encontrar para bater
um papo. Durante este periodo havera promocdes de bebidas e sera servida a mesa
uma rodada de cumbucas com petiscos (amendoim, nachos) por conta da casa.

Para o jantar o atendimento sera conforme os restaurantes classicos. O garcom
que ir4 atender a mesa recepcionara o cliente na entrada e posicionard o consumidor
no local por ele desejado. ApGs terem se sentado, sera apresentado o cardapio e a
carta de bebidas para a escolha do prato. O pedido serd anotado pelo garcom em um
bloco de notas e levado até a cozinha para que seja preparado pelo chefe. Caso o
pedido seja uma refeicdo completa, a entrada com péaes, manteiga e temperos sera
servida por conta da casa enquanto esperam pelo prato solicitado. Caso a mesa for
destinada a degustacao, pratos rapidos ou bebidas, a casa oferecera uma cumbuca de

petisco (amendoim, nozes, nachos) enquanto aguardam o pedido. A ideia € a casa
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sempre oferecer um “algo a mais” para o cliente e fazer com que ele se sinta atendido
de forma diferente dos outros estabelecimentos, se sinta acolhido pela casa.

Apoés o pedido feito, o chefe ir4 preparar os pratos de forma agil, para que o
cliente ndo espere por um tempo longo e assim que finalizado, sera avisado o garcom,
para que ele leve a refeicdo para a mesa de destino. Depois do término da refeicao, o
garcom perguntard se estao satisfeitos e se desejam um café ou algo a mais. Caso a
resposta seja nao, sera oferecida a conta para pagamento. O pagamento podera ser
feito na propria mesa, através do garcom, ou caso desejarem, no caixa que estara
disponivel no local. Antes que o cliente va embora, se agradecera pela escolha do local

e umas boas vindas caso queriam voltar em outra oportunidade.

8.3.4 Fornecedores

Os fornecedores sdo uma parte importante no processo do negocio e grande
responsavel pela qualidade do produto final, portanto devem ser bem escolhidos pelo
gestor. Para o seguimento do bistrd, o abastecimento foi classificado em trés tipos:

a) Moveis e Materiais do local: Neste setor foi definido qualquer tipo de material
gue nédo esteja relacionado com a comida ou bebida nem sistemas. Sera os
modveis expostos nos ambientes, a decoragdo escolhida, os utensilios de
cozinha necessarios para servir uma mesa. Para a primeira compra dos
eletrodomésticos sera analisado empresas de renome no mercado que
atendam a necessidade de visual do estabelecimento e ser& escolhida aquela
que apresentar a melhor oferta tanto de compra e manutencéo ao longo do
tempo. Os moveis e utensilios de comida seréo feitos a medida por empresa
especializada com o intuito de atender o ambiente desejado, serdo moveis de
madeira trabalhada, utensilios de ceramica e trabalhados com material

organico ou reciclavel. A decoracado do local sera feita com ajuda de um
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profissional de decoracdo voltado para ambiente ecoldgico, e serd uma

mistura de objetos novos com outros reciclaveis e restaurados.

Tl — Aqui se encaixa principalmente a escolha e manutencdo do sistema para
o controle financeiro e de caixa. Como se trata de uma empresa de pequeno
porte, ndo sera necessario um sistema sofisticado, e sim um com fungbes
simples e que supra a necessidade da empresa em um primeiro momento.
Existem programas gratuitos disponiveis para essas funcdes, porém,
prezando pela seguranca do negécio, foi escolhido um software pago que
proporcione interligagéo entre as fungdes, gere relatdrios de anélise e possua
assisténcia técnica caso for necessario. Também sera importante escolher
uma companhia de internet que disponha uma excelente conexdo e dé o
suporte técnico caso for necessario. Apos pesquisa de mercado e analise das
ofertas de cada companhia, foi decidido contratar os servigos da GVT tanto

para telefone como internet de alta velocidade.

Matéria-Prima — nesta classificacdo esta toda matéria prima relacionada com
comida e bebida. Como se trata de um estabelecimento gastrondmico que
possuira uma exceléncia em seus pratos oferecidos, a compra dos
suprimentos deve ser bem escolhida, optando por produtos de qualidade e
frutas e verduras sempre frescas. Os temperos e especiarias sdo grande
responsavel pela qualidade da comida, para esse requisito as bancas do
mercado publico oferecem a maior variedade de produtos com qualidade.
Para as bebidas, foi escolhido um distribuidor (AMBEV) que faca a reposi¢cao
dos produtos cada vez que for necessario. Além disso, serd comprado um
estoque de destilados, whiskys e uma carta de vinhos que atenda a

necessidade de nossos clientes.



Tabela 5 - Fornecedores de matéria-prima

Verduras/frutas/legumes

Supermercado

Bebidas

Ambev / loja especializada

Temperos / Especiarias

Mercado Publico

Material

Macro

8.4 PLANO ORGANIZACIONAL

O bistrdé terd uma estrutura simples. Sua caracteristica organizacional estd na

59

centralizacdo das informacdes e tomada de decisdes ao gestor e administrador do

estabelecimento, representada pelo dono do negdcio. Esse administrador contratard um

contador que cuidara dos livros fiscais e dard auxilio contabil quando necessario. O

Chefe de cozinha terd um papel importante no negdcio. Ele sera responséavel, junto com

o administrador, por montar e atualizar periodicamente o cardapio oferecido. O chefe

também deve ter experiéncia no atendimento ao cliente e auxiliar os funcionarios para

que 0s servicos prestados sejam com a exceléncia que o cliente espera do

estabelecimento. Abaixo esta o desenho do organograma para o negocio.

Figura 7 - Organograma do Bistrd

o - e - -

Administrador I contador :
-

Chefe de
Cozinha

Auxiliar de
Cozinha

Gargon Gargon ‘ Gargon ‘ ‘ Caixa ‘ Faxineira




60

Administrador: Sera o dono e gestor do negécio, todas as decisfes passarao
por suas maos. Desde a contratacdo dos funcionarios, escolha do cardapio, decoracéao,
fornecedores, entre outros assuntos.

A pessoa responsavel por este bistrd carrega uma vasta experiéncia profissional
e ja possuiu dois estabelecimentos — uma lotérica e uma rede de sorvetes (La Cigale)
onde exerceu o0 cargo de gestor por muitos anos. Possui 58 anos de idade e apds um

periodo de vivencia na Espanha, decidiu voltar para o pais para abrir seu novo negdcio.

Contador: Servico a ser contratado para cuidar dos livros fiscais do negdcio e
dar o suporte contabil ao administrador para que todas as movimentacdes sejam feitas

conforme a legislacao brasileira.

Chefe de Cozinha: Pessoa a ser contratada que se tornard parceiro do negacio.
Cuidara da confeccéo do cardapio e das refeicdes do estabelecimento e supervisionara
as compras dos insumos. O profissional terd longa experiéncia no mercado
gastrondmico e serd uma pessoa de boa comunicagdo, pois quando possivel terd o

contato com o cliente.

Auxiliar de cozinha: Funcionario de meio periodo de trabalho que fara as

compras dos insumos e dara suporte ao chefe de cozinha no horario de pico.

Garcons: Serdao contratados garcons/garconetes para o atendimento das 20
mesas do local. A logistica de horarios sera estabelecida para que sempre haja dois
garcons atendendo no horario de maior movimento, ou seja, no almo¢o e apos o horério
comercial. Os trés funcionarios terdo treinamento de como o atendimento deve ser feito

e possuirdo roupas customizadas para utilizarem durante seus servicos..

Caixa: A funcionaria do caixa sera a responsavel por receber os pagamentos

dos clientes através do sistema de comandas. A pessoa sera treinada para que saiba
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utilizar o sistema de movimentacgdo que serd escolhido para o negoécio. Apenas ela tera

acesso aos registros no sistema.

Faxineira: Sera contratada uma pessoa trés vezes por semana para efetuar a

limpeza mais pesada do local — chéo, janelas, moveis, cozinha, etc.

~

8.5 PLANO FINANCEIRO

No plano financeiro foi feito inicialmente um levantamento dos custos para a
abertura do empreendimento de modo que se chegue ao valor do investimento inicial
necessario. Em seguida, foram feitas projecbes de receitas, despesas e DRE
considerando os resultados para o periodo de cinco anos.

No intuito de realmente conseguir mensurar a viabilidade econémica do negécio,
foi considerado trés cenarios de receita ao longo do periodo: pessimista, realista e

otimista.

8.5.2 Investimentos Iniciais

Para o célculo do investimento inicial foram consideradas as necessidades de
gastos com compra de bens (equipamentos, moveis e utensilios), reformas prediais do
local a ser escolhido, gasto com decoracdo, despesas pré-operacionais
(documentacao, contador) e a disponibilidade de capital de giro para sustentabilidade
dos primeiros meses do negdcio. Na tabela abaixo se apresenta o detalhamento de

valor para cada categoria de investimento.
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Tabela 6 - Investimento Inicial

Investimento Inicial
M&quinas/Equipamentos R$ 38.400
Cozinha R$ 30.000
Computadores R$ 2.300
Projetor R$ 1.000
Ar condicionados R$ 2.500
Frezzers R$ 2.000
Outros R$ 600
Moéweis/Utensilios R$ 43.200
Mesas (20 unidades) R$ 10.000
Cadeiras (60 unidades) R$ 9.000
Balc&o R$ 4.000
Bancadas R$ 3.000
Armarios R$ 1.200
Puffes R$ 900
Estante/Livros R$ 800
Utensilios de Cozinha R$ 3.000
Utensilios de Atendimento R$ 3.500
Uniforme Gargons R$ 800
Estoque de bebidas R$ 5.000
Som Ambiente R$ 1.500
Outros R$ 500
Reformas R$ 30.000
Decoracdo R$ 16.000
Documentacdo R$ 2.000
Elaboracdo de Site R$ 1.200
Consultoria Contabil R$ 400
Capital de Giro R$ 20.000
Outros R$ 2.000
Total R$ 153.200

Do total a ser investido, R$ 110.000,00 serdo com empréstimo feito ao banco e o
restante através de recursos préprios da socia. A divida com o banco sera paga em 36

prestacdes nos trés primeiros anos a uma taxa de 6% a.a.

Tabela 7 - Fontes de Investimento

Fontes

Empréstimo bancos R$ 110.000 72%
Recursos préprios R$  43.200 28%
Total R$ 153.200 100%)
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8.5.3 Custos Fixos

Os custos fixos sdo gastos mensalmente para manter o funcionamento da
empresa. Como o proprio nome diz, sdo despesas existentes independente do tamanho
do negdcio. Foi aplicada uma correcdo de 5% considerando uma inflacdo conservadora
prevista ao longo dos anos. O pagamento do pro-labore comega com um pagamento
menor, porém sofre correcdo conforme a solidificacdo do negdécio. Abaixo, a tabela

demostra a evolucédo ao longo dos primeiros 5 anos.

Tabela 8 - Custos Fixos

Custos Fixos Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Aluguel/Condominio/IPTU 4.500 4.725 4.961 5.209 5.470
Luz 300 315 331 347 365
Telefone/internet 200 210 221 232 243
Funcionarios 5.850 6.143 6.450 6.772 7.111
Encargos Sociais (80%) 4.680 4.914 5.160 5.418 5.689
Assessoria Contabil 400 420 441 463 486
Seguro 300 315 331 347 365
Limpeza 250 263 276 289 304
Material Decoracéo 150 158 165 174 182
Sistema Informatica 250 263 276 289 304
Outros 200 200 200 200 200
Pro-labore 2.000 3.000 3.000 4.000 5.000
INSS pro labore (15%) 300 450 477 506 536
Total 19.380 21.374 22.287 24.246 26.254

Na tabela 9 é possivel visualizar o detalhamento do custo de Funcionarios e sua

relacdo com 0s encargos sociais.

Tabela 9 - Mao de Obra

Mao de Obra

Funcionarios Caixa 900
Gargons 2300
Chefe de Cozinha 2000
Auxiliar 650

SOMA 5850

Encargos Sociais  80% 4680

Total 16380,
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8.5.4 Previsao de Receitas

As receitas de um estabelecimento sdo determinadas por inUmeras variaveis —
localizac&o, reputacdo, capacidade, preco, entre outros — e uma estimativa precisa se
torna mais complicado de ser alcancada devido a dificuldade de mensuracdo das
variaveis.

Uma boa previsdo deve analisar diferentes cenarios considerando a volatilidade
das variaveis e ponderar nimeros médios através de um histérico ou projecdo. Para o
Bistrd, foram analisados trés diferentes cendrios — pessimista, realista, otimista —
levando em conta o célculo do valor médio gasto por pessoa, o chamado ticket médio, e
a ocupacao do estabelecimento para cada cenario. Para todas as analises foi feita a
divisdo de periodo em dia e noite. O “dia” foi considerado o horario de almogo entre as
11h30min e 14h30min e a “noite” o horario de happy hour e janta entra as 17h30min e
22h30min.

A tabela 10 mostra o valor de ticket médio por pessoal considerado. Nota-se que
no dia o valor € menor devido a estratégia determinada para o negdcio, especificada no

plano de marketing.

Tabela 10 - Ticket Médio

Ticket p/ pessoa Dia Noite Total
Valor médio R$ 17,00 R$ 30,00 R$ 23,50

A capacidade do estabelecimento se restringe ao nimero de mesas e lugares do
empreendimento. Na tabela abaixo, foi identificado a capacidade méaxima de
atendimento diaria. Considera-se que a “noite” possui uma possiblidade de atendimento
maior, pois mesmo o tempo de refeicdo gasto por mesa sendo mais longo, existe um

intervalo de horario maior que o considerado no “dia”.
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Tabela 11 - Capacidade de Atendimento

Dia Noite Total
Capacidade diaria 70 90 160
Dias de funcionamento 25 25 25
Capacidade no més 1750 2250 4000

Nas tabelas a seguir € mostrada a projecdo de receita dos cendrios pessimista,
realista e otimista. Em cada cenario foi considerado uma porcentagem de ocupacdo
para os dois periodos, dia e noite.

Tabela 12 - Receita do cenario pessimista

Dia Noite Total
Ocupacéo no dia 35 27 62
Ocupacao no més 875 675 1550
Receita Més R$ 14.875 R$ 20.250 R$ 35.125
Receita Ano R$ 178.500 R$ 243.000 R$ 421.500

Tabela 13 - Receita do cenério realista

Dia Noite Total
Ocupacéo no dia 46 36 82
Ocupacao no més 1138 900 2038
Receita Més R$ 19.338 R$ 27.000 R$ 46.338
Receita Ano R$ 232.050 R$ 324.000 R$ 556.050

Tabela 14 - receita do cenario otimista

Dia Noite Total
Ocupacéo no dia 53 41 94
Ocupacdo no més 1313 1013 2325
Receita Més R$ 22.313 R$ 30.375 R$ 52.688
Total R$ 267.750 R$ 364.500 R$ 632.250
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8.5.5 Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE)

Considerando a receita dos cenarios levantada no capitulo anterior, foi feito o
fluxo de caixa para sequéncia dos cinco primeiros anos de funcionamento de cada
situacdo. Mesmo que o mercado gastrondOmico apresente um crescimento de 10% a
12% nos ultimos anos, para o estudo foi considerado um crescimento de neg6cio mais

conservador, porém continuo, de 7%.

8.5.5.1 DRE cenario pessimista

No cenario pessimista considerado, verificou-se que o investimento se torna
totalmente inviavel. Nao é possivel efetuar o pagamento do empréstimo de capital
tomado, pois o empreendimento demostrou um prejuizo ao longo dos cinco anos

simulados.

Tabela 15 - DRE cenério pessimista

PESSIMISTA

ano 0 ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano5
Investimento Prdprio R$  (43.200)
Emprestimo Banco R$  (110.000)
ENTRADA
Vendas R 421500 100% |R$ 446.790 100% |R$ 473597 100% |R$ 502.013 100% |R$ 532.134 100%
Perdas/Inadimpléncia R$ (6323) -2% [R$ (6.702) 2% |R$ (7.104) -2 [R$ (7.530) -2% |R$ (7.982) -2%
SAIDA
Custos Matéria Prima R$ (160.170) -38% [R$ (169.780) -38% |R$ (179.967) -38% |R$ (190.765) -38% |R$ (202.211) -38%
Custos Fixos R$ (232.560) -55% (256.488)  -57% (267.446)  -56% (290.956)  -58% (315.044)  -59%
Impostos R$ (28831 -1 |R$ (30.560) -7% |[R$ (32.394) -7% |R$ (34.338) -7% |R$ (36.398) 7%
Resultado Operacional R$  (6.383) -2 |R$ (16.740) -4% [R$ (13314) -3% |R$ (21.576) -4% |R$ (29.501) -6%
Empréstimos R$ (36.700) -9% |R$ (36.700) -8% |R$ (36.600) -8%
Custos Empréstimo R§ (66000 -2 |[R$ (6.600) -1% |R$  (6.600) -1%
Resultado Liquido R (49.683) -12% |R$ (60.040) -13% [R$ (56.514) -12% |R$ (21.576) -4% |R$ (29.501) -6%




8.5.5.2

DRE cenério realista
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Para o cenario realista simulado, analisou-se que o0 negocio passa a ter um

retorno financeiro ao longo dos anos. O resultado liquido da operacéo variou de 1,1% a

2,9% nos trés primeiros anos devido ao pagamento do empréstimo tomado para o

investimento inicial. Uma vez pago a totalidade do valor tomado, o acumulo de lucros

da operacdo aumenta consideravelmente, ficando entre 8,3% e 8,8%.

Tabela 16 - DRE cenario realista

REALISTA
ano 0 ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano 5
Investimento Préprio R$  (43.200)
Emprestimo Banco R$  (110.000)
ENTRADA
Produtos e Senigos R$ 556.050 100% |R$ 594974 100% |R$ 636.622 100% |R$ 681.185 100% |R$ 728.868  100%
Perdas/Inadimpléncia R$  (8341) -15% |R$ (8925 -15% [R$  (9.549) -15% |R$ (10.218) -15% |R$ (10.933) -15%
SAIDA
Custos Matéria Prima R$ (211.299) -380% |R$ (226.090) -38,0% [R$ (241.916) -38,0% | R$ (258.850) -38,0% | R$ (276.970) -38,0%
Custos Fixos R$ (232.560) -41,8% (256.488) -43,1% (267.446) -42,0% (290.956) -42,7% (315.044) -43,2%
Impostos R$  (44.484) -80% (53.548) -9,0% (57.296) -9,0% (61.307) -9,0% (65.598) -9,0%
Resultado Operacional R$ 59366 107% |R$ 49.923 84% [R$ 60414 95% |R$ 59.854 88% |R$ 60.323 83%
Pagamento Empréstimos R$ (36.700) -66% |R$ (36.700) -62% [R$ (36.600) -5,7%
Custos Empréstimo R$  (6.600) -12% |R$  (6.600) -11% |R$  (6.600) -1,0%
Resultado Liguido R$ 16066 29% |R$ 6623 11% [R$ 17214 27% |R$ 59.854 88% |R$ 60.323 83%
8.5.5.3 DRE cenario otimista

Verificou-se que para o cenario otimista, com previsées maiores de receita, 0

empreendimento se torna muito atraente. O estabelecimento acumula ganhos assim

como no cenario realista, porém com uma rentabilidade maior ao longo dos anos,

mesmo durante o periodo de pagamento do empréstimo. Para os trés primeiros anos a

lucratividade varia entre 6,9% e 7,9% e ap0s o pagamento do empréstimo chega a

alcancar 12,9%.
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Tabela 17 - DRE cenéario otimista

OTIMISTA

ano 0 anol ano 2 ano3 ano4 ano5
Investimento Préprio R$  (43.200)
Emprestimo Banco R$  (110.000)
ENTRADA
Produtos e Senigos R$ 632.250 1000% |R$ 670.185 1000% |R$ 710.396 100,0% | R$ 753.020 1000% |R$ 798.201 100,0%
Perdas/Inadimpléncia R$  (9.484) -15% |R$ (10.053) -15% [R$ (10.656) -15% |[R$ (11.295) -15% |R$ (11.973) -15%
SAIDA
Custos Matéria Prima R$ (240.255) -38,0% |R$ (254.670) -380% [R$ (269.951) -38,0% |R$ (286.148) -38,0% |R$ (303.316) -38,0%
Custos Fixos R$ (239.537) -37.9% (256.488) -38,3% (267.446) -37,6% (290.956) -38,6% (315.044) -39,5%
Impostos R$ (56.903) -9,0% (60.317) -9.0% (63.936) -9.0% (67.772) -90% (71.838) -9.0%
Resultado Operacional R$ 86.072 136% |R$ 88.657 132% [R$ 98408 139% |R$ 96.849 129% |R$  96.029 12,0%
Empréstimos R$ (36.700) -58% |R$ (36.700) -55% |R$ (36.600) -52%
Custos Empréstimo R$  (6.000) -09% |R$  (6.000) -09% |R$  (6.000) -08%
Resultado Liguido R$ 43372 69% |R$ 45957 69% [R$ 55808 79% |R$ 96.849 129% |R$  96.029 12,0%

8.5.6 Payback

Tomando em conta os fluxos de caixa gerados para os diferentes cenarios, foi
calculado o tempo necessério para o retorno do investimento: o payback. No cenario
pessimista o retorno é inexistente devido a inviabilidade do negoécio que acumula
prejuizos ao longo dos anos analisados. Por outro lado, o cendrio realista possui um
payback de trés anos e um més, ja o otimista apresenta um retorno de onze meses.

O payback para os cenarios realista esta alongado em alguns meses devido a
necessidade de pagamento do empréstimo em um curto tempo, porém mesmo assim

tanto o cenario realista como otimista qualificam o empreendimento como viavel.

8.5.7 Valor Presente Liquido (VPL) e Taxa de Retorno (TIR)

O VPL também foi calculado com base no fluxo de caixa dos cenarios. Para a
taxa de retorno, foi estipulado um percentual acima da taxa de Selic atual e que

considerasse 0 risco de investimento do negocio, chegou-se a conclusdo que um
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retorno de 15% seria aceitavel. No cenario pessimista, o VPL calculado foi de R$
170.404 negativos, reflexo do acumulo de prejuizo dos anos simulados. Ja o cenario
realista e otimista, com VPL positivo de R$ 18.771 e R$ 105.099 respectivamente,
demostram que o investimento € valido considerando a taxa de retorno desejada.

Como o cenario pessimista ndo teve resultado positivo em nenhum ano, ndo é
possivel calcular a taxa de retorno. Para o cenario realista o resultado da TIR foi de
44,6% e o cenario otimista apresentou uma TIR de 112,9%. Como a taxa de desconto

utilizada foi de 15%, em ambos 0s cenarios a TIR torna recomendavel o investimento.
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9. CONSIDERACAOES FINAIS

Por vontade de empreender em um negocio no ramo gastrondmico que se
decidiu em elaborar o plano de negécio. O mesmo se mostrou de grande utilidade, pois
através da elaboracdo dele, se conseguiu estruturar as ideais que até entdo estavam
vagas para as definicbes do Negocio. Efetuaram-se pesquisas e analises que
trouxeram um maior entendimento do mercado gastrondmico e sua perspectiva local
para os proximos anos, possibilitando identificar oportunidades para o empreendimento.

O trabalho também foi de grande ajuda para revisar conceitos. A medida que se
foi evoluindo, algumas ideais e definicbes foram deixadas para tras devido a restricdes
encontradas nas analises. Foram levantados pontos importantes que devem ter
atencdo pelo empreendedor e que poderiam passar despercebidos, assim como
decisbes que devem ser muito bem gerenciadas para que o empreendimento caminhe
para o lado certo.

O presente estudo alcancou um desejo de aplicar as ferramentas de
praticamente todas as areas de administracdo estudadas no curso. Foram feitos
analises baseadas no aprendizado do setor financeiro, marketing, recursos humanos e
organizacional adquiridos ao longo dos anos de estudo.

Como se esperava antes da realizacao do trabalho, chegou-se a conclusdo que
para os cenarios avaliados, dois (de trés) tornaram o empreendimento interessante e
rentavel economicamente. Com indices aceitaveis pelo mercado, o negécio se tornou
ainda mais atraente para o empreendedor.

Importante ressaltar que o plano considerou variaveis que podem alterar no
momento da implementagdo. As analises ndo garantem o sucesso real do negdcio,
porém dao um suporte maior para as tomadas de decisdes e a sua ndo execucgao
tornaria a abertura do negoécio muito mais trabalhoso e nebuloso, correndo o risco de
levar a um caminho nao desejado.

Por tanto, o plano de negocio desenvolvido forneceu ferramentas e informacdes
que serdo uteis para a abertura do empreendimento e demonstrou uma perspectiva

positiva de que o negdcio daré certo. E importante ressaltar que a abertura do negécio
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7

esta projetada para um periodo futuro. Como o mercado ndo é estético, uma
atualizacdo e ampliacdo das analises sédo imprescindiveis no momento da abertura e no

crescimento do negocio,
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ANEXO A — QUESTIONARIO DE ENTREVISTA

A quanto tempo o0 negdcio existe?
Quais os motivos que te levaram a abrir um negocio gastronémico?
O Gestor possui experiéncia no ramo?

Quais foram as maiores dificuldades para abrir o estabelecimento?

ok~ 0N PE

Quais sdo as maiores dificuldades encontradas no negoécio durante o periodo de

funcionamento?

6. Quantas mesas o lugar possui? Qual o nimero maximo de clientes que se pode
atender? Quantos garcons sdo necessarios?

7. Qual o tipo de publico que frequenta o lugar (idade, renda)?

8. Qual a média de clientes durante o dia? Quantas mesas sao atendidas
aproximadamente?

9. Qual o horario e dia de maior movimento?

10.Qual a media que os Clientes gastam por mesa?

11.Quais sdo os itens mais pedidos do cardapio?

12.Quem escolheu o cardapio oferecido? Foi o chefe de cozinha?

13.Quais sdo os concorrentes mais proximos?

14.Quais sdo os pontos fortes e fracos que vocé considera para seu negécio?

15.Como vocé efetua a compra da matéria-prima?

16. Quais recomendacdes vocé daria para quem fosse abrir este tipo de negécio?
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AUSTRALIA (2008-09) — um ano vivendo em um pais com a lingua Inglesa onde conquistei um
crescimento pessoal conhecendo, interagindo e trabalhando com diferentes pessoas.

ESPANHA (2007-08) — quatro meses residindo e trabalhando em um pais com a minha lingua materna: O
espanhol. Obtencdo de experiéncia profissional em uma multinacional europeia (Teleroute).

ATIVIDADES COMPLEMENTARES
Centro Académico da Escola de Administragdo (servigo social) — 2005-07

Agente social: Organizacdo de palestras, semindrios, cursos, semanas académicas e festas. Prospeccao
de patrocinadores e divulgacdo dos eventos.

Curso de Comércio Internacional, 2010 - Duracdo: 40 horas
Moddulos: Exportacdo |, Exportacdo Il, DrawBack, Praticas Cambiais, Importacao

Realizacdo: Banco do Brasil

Direccidn por Objetivos (Diregdao por Objetivos), 2008 - Duracao: 20 horas

Realizagdo: MSL formacion, Espanha

Comunicagdo e Marketing no Varejo, 2007 - Duracdo 6 horas

Realizacdo: Semana Académica de Administracdo (UFRGS)

Introdugao ao Mercado de A¢des, 2007 - Duragdo: 9 horas

Realizacdo: Solidus S.A. corretora de Cambio e Valores Mobiliarios

OUTROS CONHECIMENTOS
ERP SAP — Utilizagdo da ferramenta por quase 1 ano
Pacote Office — Conhecimento avangado nas ferramentas excel, word, power point.

Linguas — Espanhol: Nativo (lingua materna/paterna) Inglés: Avancado
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Vinculo Atual
Habilitagdo: ADMINISTRACAO
Curriculo:  ADMINISTRACAQ - DIURNO

Selﬁ':;lre Atividade de Ensino T":Irar E:i’t‘l; Situacdo ;:irts;
2010/2 PROJETO DO TRABALHO DE CONCLUSAD DO CURSO DE ADMINISTRACAC (ADM01194) C A Aprovado 4
2010/2 GESTAO SOCIO-AMBIENTAL NAS EMPRESAS (ADM01012) B B Aprovado 4
2010/2 EMPREENDEDORISMO E INOVACAO (ADM01013) u A Aprovado 4
2010/1 OFICINA III: VISAO SISTEMICA DAS ORGANIZACOES (ADM01003) B A Aprovado 4
2010/1 RELACOES DO TRABALHO (ADMO1156) C A Aprovade 4
2010/1 SISTEMAS DE INFOBMACéES GERENCIAIS (ADMO1160) B B Aprovado 4
2009/2 INTRODUCAQ A ANALISE DE SISTEMAS (INFO1115) u B Aprovado 4
2009/2 PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA DE MARKETING (ADM01143) B B Aprovado 4
2009/2 PESQUISA DE MARKETING (ADMO01163) u C Aprovado 4
2008/1 PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODUCAO (ADM01137) = A Aprovado 4
2008/1 QDMINISTRACA:\O FINANCEIRA DE LONGO PRAZO (ADMO01140) B B Aprovado 4
2008/1 ADMINISTRACAO DE MARKETING (ADMO01142) A B Aprovado 4
2008/1 RELACOES DO TRABALHO (ADMO1158) A FF Reprovado a
2008/1 GESTAO DE OPERACOES LOGISTICAS (ADMO1015) A B Aprovado 4
2007/2 ECONOMIA BRASILEIRA (ECO02209) A B Aprovado 4
2007/2 ORGANIZACAO DA PRODUCAO (ADM01136) A A Aprovado a
2007/2 ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE CURTO PRAZO (ADMO11329) B B Aprovado 4
2007/2 INTRODUCAO AQ MARKETING (ADMO01141) C B Aprovade a4
2007/2 ADMINISTRACAO DE RECURSOS HUMANOS (ADMO1144) A B Aprovado 4
2007/1 DIREITO E LEGISLACAO SOCIAL (DIR04401) F B Aprovado 4
2007/1 ANALISE MICROECONGMICA 11 (ECO02208) c B Aprovado a
2007/1 MATEMATICA FINANCEIRA - A (MAT01031) A A Aprovado 4
2007/1 ADMINISTRACAO E GOVERNO DO BRASIL E ESTAGIO I (ADM01188) A C Aprovado ]
2006/2 MOEDA E BANCOS I (EC002231) B A Aprovado 4
2006/2 METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS (EC003320) A B Aprovado 4
2006/2 ESTRUTURA E INTERPRETACAC DE BALANCOS (ECO03341) B B Aprovado 4
2006/2 ESTATISTICA GERAL II (MAT02215) C B Aprovado 4
2006/2 FILOSOFIA E ETICA NA ADMINISTRACAO (ADMO1009) A B Aprovado 4
2006/1 INSTITUICOES DE DIREITO PRIVADO E LEGISLACAO COMERCIAL (DIR02203) A A Aprovado 4
2006/1 ANALISE MICROECONOMICA I (ECO02207) D c Aprovado 4
2006/1 INTRODUCAO A CONTABILIDADE (EC003243) A A Aprovado 4
2006/1 ESTATISTICA GERAL I (MAT02214) A C Aprovado 4
2006/1 ORGANIZACAO E METODOS E ESTAGIO I (ADMO1187) A A Aprovado 6
2005/2 INTRODUCAO A CIENCIA POLITICA (HUMO06409) c A Aprovado 4
2005/2 ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA (MATO1110) A C Aprovado 4
2005/2 SOCIOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO (ADM01104) A B Aprovado 4
2005/2 PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAC (ADMO1110) E A Aprovado 4
2005/2 TEORIA GERAL DA ADMINISTRACAO (ADMO1115) A A Aprovado 4
2005/1 INSTITUICOES DE DIREITO PUBLICO E LEGISLACAO TRIBUTARIA (DIR04416) I B Aprovado a
2005/1 TEORIA ECONOMICA (ECO02206) E A Aprovado a
2005/1 INTRODUCAO A INFORMATICA (INFO1210) G A Aprovado 4
2005/1 LINGUA PORTUGUESA I A (LET01405) c B Aprovado 4
200571 CALCULO [-B (MAT01102) B A Aprovado &
2005/1 INTRODUGCAO A SOCIOLOGIA PARA ADMINISTRACAO (HUMO04004) A A Aprovado 4
200571 INTRODUCAO AS CIENCIAS ADMINISTRATIVAS (ADMO1185) A A Aprovado q

TRABALHO DE CONCLUSAO
[atividade de Ensino: TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO DE ADMINISTRACAO
|Aréa de Atuacdo: Organizagdes
[Titulo: Abertura de um bistro na cidade de Porto Alegre
Periodo Letivo de Inicio: 2011/1 Periodo Letivo de Fim: 2011/1
Data de Inicio: 10/03/2011 Data de Fim: 18/07/2011
[Tipo de Trabalho: Trabalho de Diplomagao Data Apresentacdo: 18/07/2011
Conceito: -
Ano Considera Cré-
Semestre SOUIEE G ETETD Créditos ditos
2009/2 ESTRATEGIAS ORGANIZACIONAIS (ADMO1127) Sim 4




