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1. APRESENTACAO / JUSTIFICATIVA

1.1 Histérico do mercado gastronomico

Pouco se sabe sobre restaurantes antes do Século XVIII. Ha mais de 2000 anos a.C.,
os sumérios e egipcios j4 comercializavam cerveja e vinho. Na época do Império
Romano, nos nicleos urbanos, havia os taverneiros, que forneciam comes e bebes aos
viajantes. Nas grandes feiras da época do Renascimento havia quem comercializasse
esses produtos.

Para alguns autores, o restaurante propriamente dito surgiu em fins do Século XVIII,
na Franca. Afirmam que nessa época proliferaram, tanto em Paris como em Londres,
tipicas tavernas, dentre elas a taverna Mitre, em Londres, muito freqiientada por artistas e
escritores.

Segundo esses autores, os estabelecimentos que poderiam ser chamados de
restaurantes surgiram antes da Revolucdo Francesa de 1789. Alguns escritores,
precursores dos atuais criticos gastrondmicos, ficaram famosos escrevendo livros de
culindria, sendo o de Brillat Savarin o mais famoso. Um dos primeiros estabelecimentos é
tido como o de um comerciante que oferecia sopas restauradoras, o que teria originado a
palavra “restaurante”.

A Revolucdo Francesa acabou com as corporagdes e provocou uma debandada dos
nobres, deixando seus 6timos cozinheiros disponiveis para se lancarem a esses novos
empreendimentos. Logo surgiriam os bistrds, pequenos estabelecimentos onde uma
familia servia refei¢des tipicas.

No Brasil também nao é facil precisar a origem das casas de restauracdo. Sabe-se que
em 1599 um portugués de nome Marcos Lopes teria inaugurado uma em Sao Paulo, onde
atendia aos viajantes. Segundo Antonio Houaiss, expert na matéria, o que tivemos no
inicio foram as paragens, casas de pastos, pensdes. Os primeiros grandes
estabelecimentos do pais tornaram-se conhecidos como leiterias ou confeitarias; o
galicismo “restaurante” passou a ser aceito no fim do século XIX, sob forte influéncia da

culinaria francesa.
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Em 1847, havia dois restaurantes em Sdo Paulo, entdo uma cidade de 14 mil
habitantes, o do velho Charles e o Fontaine, segundo uma cronista carioca que veio fazer
Curso de Direito na Faculdade do Largo de Sao Francisco.

A partir de 1854, comecam a ser fundados vdrios hotéis, quase todos com
restaurantes de cozinha francesa: Universal, Paulistano, Itdlia, Europa. Também no Rio
de Janeiro, os hotéis criaram restaurantes, com o desenvolvimento econdmico e cultural e
atendendo a demanda das familias. Eles foram fundamentais na introduc¢io do costume de
comer fora de casa. No final do século, quando a cidade de Sao Paulo deveria ter por
volta de 130 mil habitantes, vao surgir os primeiros restaurantes tipicos, a comegar pelas
cantinas italianas.

A partir da Segunda Guerra Mundial, a cada ano cresce continuamente a populacdo
brasileira. O ciclo de desenvolvimento econdmico, conhecido como ‘“‘substituicdo de
importagdes”, cria uma classe média forte e amplia a urbanizacdo, propiciando a
formacdo de grandes cidades por todo o pais. A urbanizagdo atrai mao-de-obra barata que
vem do campo. Muitos filhos de imigrantes passam a trabalhar em bares e restaurantes,
sendo mais tarde substituidos por brasileiros de outros Estados, principalmente do
Nordeste. Com o liberalismo influenciando os costumes, a mulher e o jovem tornam-se
mais independentes e a freqii€ncia a bares e restaurantes passa a ser uma opg¢ao familiar.

Os milhares de imigrantes tém a oportunidade de mostrar sua culindria tipica fora dos
restritos circulos familiares, que vem somar-se a rica variedade dos pratos regionais
brasileiros.

Sendo tdo novo o desenvolvimento de restaurantes no pais, origindrios
principalmente da urbanizagdo crescente apds a Segunda Guerra Mundial, nada mais
natural que os empresdrios do setor sejam oriundos de outras profissdes ou empresas e
tenham bem menos tradi¢do e consciéncia de classe do que acontece em outros paises,
sobretudo na Europa, onde existem familias que hd mais de um século estdo no ramo.

Os restaurantes e bares experimentaram novo surto de desenvolvimento na década de
70, com o “milagre brasileiro”. A entrada de capital externo e o crescimento interno dao
origem a uma classe média ascendente, que propicia mercado para a criacdo de bares e
restaurantes mais sofisticados. Esse segmento, cada vez mais exigente, pressiona o0s
estabelecimentos, que sdo obrigados a se aprimorar. Surgem nas grandes cidades

restaurantes tao bons quanto os europeus.
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Na década de 80 comecam a se multiplicar os fast-foods, pizzarias e outros
estabelecimentos onde se pode comprar rapidamente e sem gastar muito. As danceterias,
choperias e outras casas de diversdo noturna vao se tornar cada vez mais sofisticadas,
atingindo todas as capitais brasileiras de nivel equivalente aos paises desenvolvidos.

Em Sado Paulo é fundada a Abredi — Associacdo de Bares e Restaurantes

Diferenciados. Na década de 90, a continua sofisticagdo do mercado, aliada a abertura

o

para a importacdo de produtos e a vinda de chefs estrangeiros, dd um novo impulso

(@

gastronomia. Os chefs de origem nordestina comecam a se destacar. Em Sdo Paulo,

o

formada a Abag — Associacdo Brasileira de Alta Gastronomia; no Rio de Janeiro,

ABPR - Associacdo Brasileira dos Proprietarios de Restaurantes e a Abrasel
Associacao Brasileira de Empresas de Entretenimento e Lazer.

Essas entidades sdo reflexos da conscientizac@o e da necessidade de organizagao dos
empresdrios do setor, que passa a exigir reconhecimento pelo seu trabalho e pelo

resultado de seus empreendimentos.

1.2 Introducao ao mercado brasileiro

Com os dados de pesquisas realizadas por diferentes instituicdes, € possivel verificar
a quantidade de clientes potenciais para o Restaurante A BRASILEIRA. Este
estabelecimento pretende atingir um publico de classe média-alta, se enquadrando no
perfil de Bares e Restaurantes Diferenciados.

Primeiramente, vamos falara sobre o potencial empregaticio do setor. Segundo a
Revista dos Bares e Restaurantes, o setor gastrondOmico € 0 que mais gera empregos no
pais, e pelo menor custo. De acordo com a pesquisa pela Abrasel, o setor de Bares e
Restaurantes emprega aproximadamente 2% da Populagdao Economicamente Ativa do
Estado de Pernambuco. Neste Estado, o total dos rendimentos anuais deste setor chegou a
R$ 236,6 milhdes, o que equivale a 3,1% do total dos rendimentos anuais do setor no
pais.

O mercado brasileiro para estabelecimentos diferenciados de melhor nivel, no pafs,
pode ser avaliado em cerca de 8 mil estabelecimentos e 8 milhdes de consumidores. Este
€ 0 nimero aproximado dos que declaram imposto de renda e eram portadores de cartdes

de crédito antes do Plano Real, quando aconteceu a “popularizacdo” dos cartdes.
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Também €, aproximadamente, o nimero da metade adulta dos 16 milhdes de brasileiros
considerados ricos (10% da populagdo que fica com 50% da renda).

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o pais tem
160 milhdes de habitantes, onde apenas 3,2 milhdes tém rendimento entre 10 e 20
saldrios minimos, o que ja permite a freqiiéncia a restaurantes cujos precos sao
considerados medianos; e somente 1,5 milhdo t€ém renda mensal superior a 20 saldrios
minimos.

Segundo pesquisa do jornal Folha de S. Paulo, a elite que recebe mais de R$
3.000,00 por més tem, em média, dois carros, empregada doméstica e se resume a 8% da
populacdo. Existem distor¢des a nivel regional: enquanto que a elite compde 33% dos
moradores de Brasilia, esse nimero s6 chega a 4% dos de Pernambuco. Embora tais
nimeros ndo possuam exatiddo matematica, pode-se reiterar que o mercado regular dos
estabelecimentos diferenciados € de aproximadamente 8 milhdes de pessoas da populagdo
adulta.

O IBGE, em seu Censo 2000, demonstra que a populacdao do Estado de Pernambuco
¢ de aproximadamente 7,92 milhdes de pessoas, chegando a 6,06 milhdes nas dareas
urbanas. Entdo, de acordo com o percentual ja dito, a elite pernambucana nas areas
urbanas € composta de aproximadamente 242.400 pessoas: s30 nossos potenciais clientes.

Em 2000, a Relacdo Anual de Informacdes Sociais — RAIS registrou o nimero de
1.556 Bares e Restaurantes formalmente registrados na Regido Metropolitana do Recife.
Ainda de acordo com a RAIS, o nimero de empregos gerados por estes estabelecimentos
chega a 12.000, uma média de aproximadamente oito empregados por estabelecimento.

A Abrasel, através de seu Estudo Quantitativo, verificou que dos 1.556
estabelecimentos, 34,4% sao restaurantes (incluindo as lanchonetes), o que equivale a
535 estabelecimentos dessa categoria na RMR. A partir desses dados, € possivel
estabelecer uma média de 455 clientes para cada um desses restaurantes.

De acordo com a pesquisa da Abrasel, 51,5% dos Bares e Restaurantes tem
capacidade para atender apenas 50 clientes simultaneamente, enquanto que somente 3,1%
tém uma capacidade acima de 300. A média de capacidade dos Restaurantes ¢ de 120
lugares; supondo uma rotatividade de trinta minutos, e trabalhando em dois turnos de
quatro horas cada, € possivel atender a demanda solicitada, sendo um mercado em fase de

maturagdo: oferta e procura estdo equilibrados.
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Para se diferenciar neste segmento, € preciso fornecer produtos e servigos de
qualidade, uma das obrigacdes do Restaurante A BRASILEIRA.

O mercado gastrondmico brasileiro vem sofrendo influéncias de culturas
estrangeiras. A pesquisa realizada com base no Guia Veja Recife 2004/2005: O melhor
da cidade comprova essa tese, uma vez que, em um pouco mais de trés décadas, a
quantidade de restaurantes fornecedores de pratos internacionais superou a de
fornecedores de pratos tipicos do nosso pais, em Recife.

Detalhando a pesquisa, foi possivel verificar que a quantidade de restaurantes
estrangeiros comegou a se aproximar da de restaurantes tipicos na década de 90, mais
precisamente em 1996, quando o entdo Presidente Fernando Henrique Cardoso realizava
uma politica mais aberta a investimentos internacionais. Contudo, os restaurantes
estrangeiros se tornaram maioria no Recife somente no novo milénio e tiveram, em
apenas trés anos, um crescimento de 157,5% em relacdo a década anterior.

A politica implantada no Brasil hd pouco mais de uma década e que perdura até os
dias atuais vem trazendo algumas conseqiiéncias. A ativacdo da economia nacional e o
conseqiiente desenvolvimento ¢ uma das boas. A influéncia de culturas estrangeiras no
cotidiano € a mais grave de todas pois, na medida em que sofremos esse processo de
“globalizagdo cultural”, tendemos a esquecer a cultura nativa, tdo bonita e diversificada
€m nosso pais.

Pretendemos ao abrir um restaurante diferenciado de comidas tipicas brasileiras,
trazer para o cotidiano a verdadeira cultura nacional, diminuindo assim a influéncia
estrangeira e resgatando a nossa cultura. Pretendemos também levar essa cultura para um
grande nudmero de pessoas, sejam clientes ou participantes dos projetos de

responsabilidade social, a serem detalhados mais adiante.
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2. MISSAO

Resgatar a cultura tipicamente brasileira nos aspectos da miusica, da danga e,
principalmente, da culindria, estimulando um retorno as tradigdes e oferecendo servigos

culindrios de qualidade, com rapidez e conforto.

3. VISAO

Ser reconhecido regionalmente como o melhor restaurante fornecedor de comidas

tipicas brasileiras, bem como ponto turistico, de informacao e resgate da cultura nacional.

4. VALORES

E de extrema importincia para a nossa empresa a ética e o respeito, bem como o
ambiente em que vivemos. Por isso, ao criar € manter esta pessoa juridica pretendemos ser
éticos, respeitando os valores da sociedade em geral.

A cultura nativa € o mais importante instrumento de comunicacdo com 0S NOSSOS
clientes. Portanto, é de grande valor para a nossa empresa utilizar a mesma sem distorcé-la,
demonstrando-a na sua integra, sem nenhum tipo de influéncia.

O bem estar da sociedade é também um de nossos valores. Por isso, ao implantarmos
projetos de responsabilidade social, pretendemos ajudar as comunidades mais proximas para
que as mesmas consigam alcangar este bem estar.

Por fim, o meio ambiente é um valor com a mesma importancia dos acima citados.
Sabemos que o mesmo € essencial para a sobrevivéncia do ser humano e que vem sendo
degradado nos dltimos tempos. Portanto, é importante preserva-lo. Assim, com programas de
responsabilidade ambiental, pretendemos conserva-lo e incentivar a comunidade a fazer o

mesmo.
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5. DEFINICAO DOS OBJETIVOS

5.1 Objetivo Geral

Liderar o mercado de restaurantes e entretenimento € o objetivo geral. Este objetivo
vai se realizando na medida em que sd@o cumpridos os objetivos especificos e que sao

realizadas as acdes estratégicas, detalhadas mais adiante.
5.2 Objetivos Especificos

e Fornecer servicos e produtos de qualidade, marcando o cliente com o bom atendimento e
com a variedade oferecida pelos pratos tipicos servidos em nosso restaurante.

e [Inserir um pre¢o competitivo no mercado e aumentar o publico alvo gradualmente,
respeitando e valorizando o cliente.

e Ter uma equipe motivada, dindmica, qualificada e disposta a explicar a cultura embutida
nos pratos e apresentacdes culturais oferecidos.

e Ajudar a comunidade, implantando projetos de responsabilidade social que melhorem a
qualidade de vida da mesma.

e Preservar o meio ambiente, realizando projetos de responsabilidade ambiental e

conscientizando a populagdo sobre a importancia do mesmo.
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6. ACOES ESTRATEGICAS

Desenvolvemos quatro agdes estratégicas empresariais, com o objetivo de atrair cada vez
mais clientes e aumentar a quantidade de vendas. Para cada estratégia, apresentamos pontos

fortes e fracos, bem como ameacas e oportunidades.
6.1 Acao Estratégica de Promocao de Eventos

Uma forma de atrair o nosso publico alvo se d4 através da promocgdo periddica de
eventos culindrios e artistico-culturais. Enquanto um restaurante de comidas tipicas do
Brasil, pretendemos realizar festivais culindrios relacionados as estacdes do ano e as datas
comemorativas originais do pais, como o carnaval, o Sdo Jodo, o Dia da Independéncia,
dentre outras.

Atrair goumerts, especialistas na arte de comer e beber, para degustar alimentos e
bebidas de alto nivel é sempre motivo de atracdo de clientela selecionada, formadora de
opinido, e de noticias jornalisticas, sendo uma de nossas estratégias para atingir o publico
alvo desejado.

As apresentacOes artistico-culturais, como musica ao vivo e eventos de danca,
também estardo sempre relacionadas com a cultura do Brasil, reforcando assim a missao

do estabelecimento.

e Pontos Fortes: Diversificacdo dos produtos e servigos € maior movimentacao de

caixa, trazendo maiores receitas financeiras;

e Pontos Fracos: Aumento do gasto com publicidade e propaganda; cobrancga de taxas
especiais por parte do Escritério Central de Arrecadacio e Distribuicdo — Ecad, que
trata dos Direitos Autorais relativos a musica; cobranca por parte da Ordem dos
Muisicos de contratos padronizados; exigéncia de alvard por parte da prefeitura e, se
houver cobranga de ingresso, exigird o Imposto Sobre Servicos — ISS; enfim, toda
uma burocracia que, em vez de promover os musicos, acabam com a maior parte de

seus empregos.

e  Oportunidades: Maior atracao de clientes, criticos da culindria, jornalistas e formagcao
de parcerias com patrocinadores.

® Ameacas: Sazonalidade em queda e ndo aceitagdo por parte do publico daquela

culindria especifica.
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6.2 Acao Estratégica de Fidelizacao do Cliente

Para fazer com que o cliente compareca freqiientemente ao Restaurante A
BRASILEIRA, desenvolvemos duas agOes estratégicas: a criagdo do cartdo de
fidelizag@o “Eu sou Brasileiro” e dos clubes de comes e bebes.

Com o cartdo de fidelizacdo, o cliente recebe descontos nos festivais de
gastronOmicos e artistico-culturais, e se alimenta gratuitamente no dia do aniversario
dele. O cadastro que serd realizado permitird a elaboragdo do CRM - Customer
Relationship Management ou Sistema de Gerenciamento de Clientes, para conhecer
melhor os habitos dos mesmos, superando as expectativas e fidelizando-os.

Virios sao os clubes de comes e bebes que podem ser criados de acordo com as
preferéncias dos clientes: O Clube do Vinho, do Uisque, da Comida Nordestina, das
Receitas Caseiras, dentre outros. As reunides dos clubes serdo realizadas duas vezes na
semana dentro do proprio restaurante, estimulando assim a freqiiéncia dos clientes.

Por exemplo, com o Clube das Receitas Caseiras, as participantes poderdo expor a
culindria feita em casa, agradando principalmente aos seus familiares que freqiientam o
estabelecimento.

Ja no Clube do Vinho, os clientes poderdo trazer seus vinhos prediletos e debaterem
a respeito do tema; hd também a possibilidade se ser criado o Festival do Vinho, com as

informacdes geradas nestas discussdes.

e Pontos Fortes: Reunido de informacdes sobre o cliente, que muito ajudard para
surpreendé-lo; conhecimento de novas receitas e dicas de culindria, trazidas pelos
proprios clientes através dos clubes.

e Pontos Fracos: Alto custo de manutencao e dificuldade em encontrar ou desenvolver
software especializado para esse tipo de trabalho.

e Oportunidades: Fidelizacdo dos clientes; atracdo de nova clientela, trazida muitas
vezes pelos que ja freqiientam o estabelecimento.

® Ameacas: Nao aceitagcdo por parte do publico alvo.
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6.3 Acao Estratégica de Responsabilidade Social e Ambiental

O Restaurante A BRASILEIRA é uma empresa ética, que se preocupa com a
preservacdo do Meio Ambiente e com a qualidade de vida das pessoas. E esta
preocupacio, antes mesmo de ser demonstrada através de Programas de Responsabilidade
Social e Ambiental, tem que ser vista dentro da propria empresa.

Por isso, a Politica Interna de Responsabilidade Social ¢ Ambiental tem como
objetivo a conscientizagdo de nossos funciondrios, fornecedores e clientes da importancia
desses aspectos. Evitar o desperdicio de papel e de alimentos, bem como incentivar
constantemente os funciondrios para que eles estudem e pratiquem exercicios fardo deles
pessoas ambientalmente responsdveis e com qualidade de vida.

Quanto aos nossos clientes e fornecedores, periodicamente realizaremos propaganda
de conscientizacdo desses aspectos, para que eles passem a refletir e tomar atitudes em
prol do Meio Ambiente e da comunidade.

Ja a Politica Externa de Responsabilidade Social e Ambiental visa realizar acdes
concretas, que tragam beneficios em propor¢cdes maiores para o Meio Ambiente e para a

sociedade. Nossos Programas de Responsabilidade Social e Ambiental sdo:

¢  Programa RECICLAGEM 100%

Este programa ambiental tem como objetivo reduzir a producao de residuos
solidos ou liquidos que seriam descartados no meio-ambiente. Os nossos funciondrios
realizardo a coleta seletiva, em ambiente apropriado para isso dentro da empresa, onde
todos os residuos serdo separados em seis categorias: papel, plastico, vidro, metal,
material organico e materiais nao-reciclaveis.

O papel, o pléstico, o metal e o vidro serdo destinados ao programa OFICINA
DA COMUNIDADE, aproveitando este material para a confec¢do de artigos e objetos,
que serdo vendidos e o lucro, revertido para a comunidade.

O material orgénico (restos de comidas, cascas, sementes, etc.) serd destinado ao
programa REAPROVEITAMENTO ORGANICO, para ser distribuido com os catadores
deste tipo de material cadastrados pela CPRH — Agéncia Estadual de Meio Ambiente e

Recursos Hidricos e pela ANVISA — Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria.
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Materiais nao-recicldveis como cartuchos e pilhas, utilizados no escritério, serdo
trocados por cartuchos e baterias recarregaveis, diminuindo a producdo de residuos.
Todos esses materiais serdo divididos nas seis categorias assim que forem considerados
residuos e serdo distribuidos toda segunda-feira, dia que o restaurante fica fechado por
conta do descanso semanal dos funciondrios.

e Programa OFICINA DA COMUNIDADE

E um programa social que tem por objetivo ensinar s pessoas da comunidade um
oficio e o espirito de empreendedorismo. Com o material da reciclagem, as pessoas que
participam desse programa poderdo confeccionar, com a ajuda dos voluntérios, objetos
que serdo vendidos em beneficio da propria comunidade. Ex.: cartdes, porta-retratos,
brinquedos, abajures, etc. Serd alugado um galpdo onde essas pessoas poderdo trabalhar
nos finais de semana e os produtos finais serdo vendidos no restaurante.

e Programa REAPROVEITAMENTO ORGANICO

Mediante autorizacdo da CPRH e da ANVISA, o Restaurante A BRASILEIRA
distribuird na segunda-feira todo o residuo organico para os catadores credenciados pelos
jé citados 6rgdos. A distribuicdo serd realizada no galpdo do Programa OFICINA DA
COMUNIDADE, jé que neste dia os participantes ndo estardo realizando suas atividades.
¢ Programa CONHECIMENTO PARA TODOS

Este programa visa uma melhor qualificacdo educacional e profissional para todos da
comunidade. Os voluntarios dardo aulas de portugués, matemdtica e inglés, além de
outras disciplinas, dentro da prépria comunidade e durante os finais de semana,

aumentando assim o nivel de conhecimento de todos.

Todos esses programas visam ajudar a comunidade e o Meio Ambiente, mas somente
no futuro, quando a empresa possuir mais recursos, é que poderd ser desenvolvido um
Programa de Desenvolvimento Sustentdvel, onde seriamos capazes de produzir o que

consumimos, diminuindo assim o impacto ambiental.
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e Pontos Fortes: Voluntariado por parte dos funciondrios, com capacitacdo para
explicar e desenvolver os meios de reciclagem, bem como de levar informagao e
entretenimento; controle dos residuos produzidos pelo restaurante.

e Pontos Fracos: Alto custo de manutencdo; relativa distdncia entre o restaurante € o
local de realizacdo dos programas, pois nao hd uma comunidade que necessite desse
auxilio dentro do nosso locus de atuacao (Gragas).

¢  Oportunidades: Melhoria da comunidade em todos os ambitos, diminuindo os indices
de violéncia e analfabetismo; reconhecimento do nosso trabalho pelos funciondrios,
clientes e pela sociedade em geral, trazendo mais clientela.

¢ Ameacas: Outras empresas impedirem o avango dos programas sociais € ambientais,
por ndo obedecerem as normas de preservacdio do meio ambiente e ndo dar

importancia a comunidade ao seu redor.

6.4 Acao Estratégica de Marketing

Um Marketing eficaz comega com a elaboracdo de uma boa logomarca. A imagem
que o Restaurante A BRASILEIRA quer passar € de um estabelecimento que fornece
comes e bebes tipicos do Brasil para um publico de classe média-alta.

Analisando este perfil, elaboramos a logomarca, um prato com borda dourada que
tem como contetdo algumas cores e formas que lembram o Brasil e a parte circular da
bandeira nacional.

O Marketing que serd feito antes da inauguracdo tem como objetivo gerar
curiosidade no cliente a respeito do novo estabelecimento que estd para abrir. Para isso,
langaremos slogans como “Vocé € Brasileiro?” ou “Quer experimentar o Brasil sem sair
do Recife?”.

Na época da inauguragdo, pretendemos atrair os clientes para que eles venham ao
restaurante. Slogans como “O Brasil estard reunido no Bairro das Gragas. No dia 1° de
Julho venha conhecer o Restaurante A BRASILEIRA” ou “Venha para o Restaurante A
BRASILEIRA e viaje pelo Brasil” sdo eficazes nesta situagao.

Igualmente ao ciclo de vida de um produto, o Restaurante entrard na fase de

estabilidade; entdo vamos procurar fidelizar os clientes desde a fase anterior, divulgando
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o cartdo de fidelizacio “Eu sou Brasileiro” e os clubes, conforme a estratégia de
fidelizacao.

Sempre estaremos inovando e divulgando nossos produtos e servi¢os, para nunca
entrarmos na fase de declinio. Obviamente, as divulgacdes serdo realizadas com o
objetivo de atingir a classe média-alta. De acordo com a pesquisa da Abrasel, os meios de
comunica¢do que mais influenciam esse publico sdo o rddio, os outdoors, os panfletos e
as revistas especializadas.

O estabelecimento utilizard os quatro meios, juntamente com as técnicas de
Marketing que o fazem mais eficaz. Como Anexo 0l encontra-se o composto de
marketing do restaurante (panfleto, visualizacdo do outdoor e da revista).

Os outdoors estardo espalhados por cinco bairros, quais sejam: Gracas, Casa Forte,
Jaqueira, Boa Viagem e Espinheiro, para atingir o nosso publico alvo, pois eles residem
nesses locais. Os panfletos serdo distribuidos nos mesmos lugares citados anteriormente
pelos mesmos motivos.

O estabelecimento serd divulgado em quatro revistas, quais sejam: Carta Capital,
Continente, Cozinha Profissional e Vocé S.A. Quanto a radio, serdo realizadas seis

chamadas entre 11:00 h e 13:00 h na Universitaria F.M. e na Nova Brasil F.M.

e Pontos Fortes: fidelizacdo dos clientes; busca continua pela inovagdo; crescimento

constante.
e Pontos fracos: alto custo de manutencao.

e Oportunidades: atracdo de novos clientes; traz a possibilidade de se tornar um

estabelecimento conhecido e apreciado entre os especialistas da area.

¢ Ameacas: ndo surtir o efeito esperado; concorrentes realizando estratégias parecidas.
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7. PRODUTOS E SERVICOS

O restaurante A BRASILEIRA oferece produtos e servigos no setor alimenticio,
através do sistema a La Carte, com as op¢des de pratos executivos e para quatro pessoas. Os
clientes poderdo fazer reserva de mesas pelo telefone ou pela internet. Nossos produtos sdo de
qualidade, acompanhados de excelentes servi¢os de atendimento e entretenimento, trazendo
conforto e seguranga para os nossos clientes.

O cardépio deste restaurante (Anexo 02) oferece cinco diferentes op¢des de entrada e
vinte e nove pratos principais, dentre aves, carnes e peixes. Existem vinte e duas op¢des de
acompanhamentos, desde massas e saladas até os mais tipicos, como arroz e feijao. Também
sao fornecidos oito diferentes tipos de sopas e cremes, vinte e quatro aperitivos e sobremesas
e mais de trinta op¢Oes de bebidas.

O estabelecimento funcionard de terca-feira a domingo, em dois turnos. O primeiro
turno vai das 10:00 h as 15:00 h e o segundo, das 17:00 h a meia-noite. Com este horario
pretendemos atingir todos os perfis da classe alta, desde as reunides de executivos na hora do
almoco até aqueles que preferem comer, beber e dangar at€é um pouco mais tarde. Os clientes
poderdo efetuar o pagamento a vista, em cheque (pré-datado para no maximo trinta dias), com
cartdo de crédito e com o ticket alimentacao (em papel ou eletronico).

Nossos servigos de entretenimento t€ém como um de seus objetivos demonstrar aos
nossos clientes a riqueza da cultura nacional. As apresentagdes artisticas serdo realizadas no
ambiente interno do restaurante; dancas como frevo, caboclinho, maracatu e forré, bem como
a Miusica Popular Brasileira serdo apresentadas ao vivo, proporcionando um ambiente
agradavel, de lazer e cultura. Além dos festivais de gastronomia, eventualmente serao
realizadas exposi¢des de pinturas e artesanato, enriquecendo a diversidade e inovacgdo do

estabelecimento.

7.1 Plano de vendas

Um eficaz plano de vendas faz com que nossos produtos e servicos se tornem
conhecidos e apreciados pelo publico alvo. Para atingir essa eficdcia, é preciso
demonstrar aos potenciais clientes o perfil do estabelecimento. No caso, o Restaurante A
BRASILEIRA ¢ uma empresa ética, social e ambientalmente responsdvel e que oferece

produtos e servigos de excelente qualidade.
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Além do publico alvo da prépria regido, através do Plano de Vendas pretendemos
alcancar a clientela decorrente do turismo, que € hoje o terceiro maior setor em volume
de negocios no mundo. O fluxo de turistas externos e internos gera receitas significativas
para um universo pequeno de bares e restaurantes: os que se localizam em grandes hotéis,
tém vinculos com agéncia de viagem ou tem renome suficiente para servir de atracdo.

Ja que pretendemos atingir esse publico, devemos nos enquadrar em alguns dos
perfis acima citados; como nao nos localizamos dentro de um grande hotel e estamos
iniciando o negdcio, vamos procurar o segundo perfil, ou seja, através do nosso plano de
vendas nds iremos realizar parcerias com agéncias de viagem e turismo, para que as
mesmas indiquem o nosso estabelecimento aos turistas.

Para que o turista volte e divulgue o estabelecimento, € preciso tratd-lo com atengao,
ter carddpio em vdrias linguas, saber comunicar-se em sua lingua, fornecer-lhe
informagdes e sugerir-lhe passeios. Nosso estabelecimento abordard esses aspectos,
visando sempre a satisfacdo do cliente.

Mas somente isso ndo seria suficiente, pois € preciso trazer os turistas para 0 nosso
pais; de acordo com uma pesquisa realizada pela Folha de Sao Paulo, a quantidade de
turistas que vém ao Brasil estd diminuindo por conta da violéncia, da limpeza urbana, do
transporte e da informagdo turistica, que sio responsabilidade do estado e da prefeitura.
Entdo, para atrair os turistas e conseqiientemente mais renda, tanto para o empresirio
como para o pais, os donos de bares e restaurantes podem ajudar a melhorar as condic¢des
de recepcao do turista, sugerindo medidas nos aspectos ja abordados. Essa serd uma das

politicas de vendas do nosso estabelecimento.

7.2 Producao e as regras de higiene

Fornecer produtos alimenticios de qualidade € sindbnimo de boa administragdo da
producdo. A figura 1 mostra o fluxo de operacao/circulacido do nosso estabelecimento.

Junto a esse sistema existem as regras de higiene, fundamentais em qualquer
estabelecimento comercial e principalmente naqueles que fornecem produtos que podem
afetar a saude do consumidor, como € o caso dos comes € bebes.

Com o objetivo de fornecer produtos de excelente qualidade, o Restaurante A
BRASILEIRA elaborou o seu primeiro Procedimento Operacional Interno, chamado de

Regras de Higiene (Anexo 03).



Figura 01 - Fluxo de Operacao/Circulacao
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8. MERCADO E PUBLICO ALVO

8.1 Analise do comportamento do consumidor

Interesses, preferéncias e escolhas do consumidor estdo sujeitas a vdrias influéncias,
tais como: antecedentes (cultura, classe soOcio-econdmica, grupos de referéncia),
individuais (papel na sociedade, status, estilo de vida, idade, estado civil), situagdo
(circunstancias, épocas, restricoes) e informagao (promogao, antincios, publicidade).

Algumas dessas influéncias, como por exemplo, cultura e classe sdcio-econdmica,
sdo constantes, enquanto outras variam de uma situacdo para outra (papel na sociedade).
Todas as decisdes de compra dependem de informagdes, que podem ser explicitas
(folhetos, menus, experiéncia) ou implicitas (através de promogdes e exposicdo de
imagem).

Diferentemente de muitos outros produtos nos quais a escolha pode ser feita através
de motivos concretos (qualidade, especificacdes, design, preco, garantias), decisdes de
onde comer, beber e se divertir com os amigos estdo freqiientemente condicionados a
experiéncia pessoal e influéncias externas.

Cultura pode ser definida como grau de escolaridade e desenvolvimento artistico e
social de um grupo. Isso reflete a agregacdo de valores, percepcdes, preferéncias e
comportamentos, que sdo obtidos através de aprendizagem e socializacdo com o grupo.
Cada cultura usualmente contém grupos menores ou sub-culturas que t€ém identificagao,
socializacdo e estilo de vida mais especificos (minorias étnicas, grupos religiosos,
variagdes regionais e locais).

Influéncias culturais em alimentagdo e valores sociais sdo muito fortes, e elas sao
refletidas em caracteristicas nacionais diferentes, codigos religiosos e preferéncias
regionais. Entretanto, como resultado do turismo, imigracao, promog¢des internacionais e
cadeias de operagdo multinacionais, produtos tradicionais estdo sendo constantemente
adaptados e introduzidos em outras sociedades.

Desenvolvimento cultural também expressa o refinamento de gostos € maneiras pelas
quais a sociedade pode julgar padrdes de aprendizagem e comportamento. Praticamente
todas as sociedades mostram alguma forma de estratifica¢do. Isto pode ser um reflexo de
divisdes politicas, religiosas, raciais ou de castas, mas na sociedade ocidental, isto €

fortemente caracterizado pelas diferengas s6cio-econdmicas.
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ClassificagOes sdcio-econdOmicas representam largos grupos de pessoas em uma
sociedade que tendem a compartilhar atitudes, interesses e valores similares. A ordem
hierdrquica de classes sociais € em grande parte ditada por fatores como passado familiar,
educacdo, status ocupacional e renda.

Enquanto as percentagens de pessoas dentro de classes diferentes podem mudar com
avanc¢os na educacdo ou como um reflexo de mudancas demogréficas ou de condi¢des
econOmicas, a estrutura de classes de uma sociedade tende a nao se modificar ao longo do
tempo.

A maioria das refeicdes e bebidas para as classes sociais mais altas tende a ser
considerada de uma maneira simbdlica como demonstracdo de um paladar refinado,
conhecimento e status. As pessoas das altas classes também estabelecem padrdes de
referéncia e moda para as classes imediatamente abaixo.

Jovens sdo uma excecdo. Eles estabelecem suas proprias estruturas de grupo
baseadas em critérios menos concretos e permanentes (estilos, modas, interesses,
emocgdes), freqlientemente estruturadas nas opinides de lideres de grupos com quem eles
convivem.

Nao € interessante estabelecer um unico design para tentar satisfazer as diversas
diferencas na estrutura social. A importincia da segmentacdo de mercado estd na
identificacdo de diversos problemas (ou até oportunidades) que podem surgir durante a
operacdo de um estabelecimento: um restaurante pode usualmente satisfazer as
necessidades de duas classes, por fornecer deliberadamente um amplo leque de escolhas
(carddpio) e um servico menos estruturado; instalacdes de hotéis e clubes com mercados
suficientemente amplos podem oferecer dois ou mais estilos de restaurantes (com
diferentes menus, precos, padrdes e servigos); restaurantes populares e pontos de venda
de fast-foods normalmente direcionam suas promog¢des a um espectro social amplo
(adultos, jovens, familias, festas ou entregas). Diferenciacao de mercado pode ser baseada
em periodos e ocasides, por exemplo: almogos de negdcios (classes A e B), eventos
sociais de final de semana (classe C), visitantes noturnos e turistas (classes B e C).

Individuos tendem a adotar atitudes, opinides e valores similares as pessoas com
quem elas t€ém contato proéximo, interacdo e associacdo. Grupos de referéncia podem ser
primérios (familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho) ou secundarios (sociedades

profissionais, associagdes, companhias, etc.).
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Como regra, individuos desejam imitar e se identificar com os grupos aos quais eles
estdo associados. Grupos de referéncia formam uma fonte em potencial de negdcios para
muitos clubes, restaurantes familiares, fungdes sociais, etc., e sdo efetivos meios de
promocao (recomendagdes pessoais e convites). Promogdes sdo geralmente direcionadas
aos grupos formadores de opinides (personalidades fortes, diretores de eventos e grupos
de secretarias).

Cada grupo de estado civil pode ser identificado com interesses e necessidades
particulares. Segmentacdo de mercado para clubes e restaurantes comerciais
freqlientemente mostra uma divisao clara entre solteiros jovens, recém casados ou casais,
familias jovens, mulheres maduras, homens de negdcios, trabalhadores, casais maduros e
aposentados.

Status ocupacional e circunstancias econdmicas t€ém um efeito significativo no
comportamento de compra: ambos sdao amplamente expressos em classificagdes socio-
econOmicas, embora que a propor¢do de rendimentos ird afetar individualmente o poder
de compra.

Personalidades individuais e estilos de vida podem mostrar amplas varia¢des das
normas de comportamento do grupo. Em grande parte o estilo de vida € um reflexo da
personalidade, tracos do cardter e hédbitos que podem ser mensurados como perfis
psicograficos.

As atitudes e reacdes de um individuo sdo na sua maioria determinadas pela sua
percep¢ao do comportamento conveniente que lhe é solicitado devido ao seu papel na
sociedade em determinado periodo. Os padrdes comportamentais, portanto, mudam de
uma situacdo para outra (prestigio em negdcios, satisfacdo social, informalidade em
familia, lazer, ocasido formal, conveniéncias de viagem):

- seguir modelos freqlientemente envolve simbolos para identificacio e
conformidade (paletds, gravatas, ternos, jeans, design dos uniformes dos funcionérios);

- a escolha do local € fortemente influenciada pelo status, de acordo com tipos
particulares de clientes e seus papéis na sociedade (atengdo pessoal, reconhecimento, grau
de formalidade);

- 0os comportamentos sdo freqiientemente modelados pelos lideres de opinido (reais

ou caracterizados), os quais exibem o sucesso pessoal ou as qualidades do cargo que as
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pessoas querem ter. Lideres de opinido tém uma forte influéncia em moda, atitudes e
tendéncias do consumidor;

- a experiéncia deveria ser vista para realcar a personalidade e a moral do
consumidor e protegé-lo de preocupacdes, ridiculos ou perda de prestigio (teoria do

conceito individual).

8.2 O Mercado em Pernambuco

A ABRASEL (Associagcdo Brasileira de Restaurantes e Empresas de
Entretenimento), juntamente com a FADE - UFPE (Fundacdio de Apoio ao
Desenvolvimento da Universidade Federal de Pernambuco), o NHT (Ntucleo de Hotelaria
e Turismo da UFPE) e o SEBRAE (Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de
Pernambuco), realizou, durante todo o segundo semestre de 2002, um estudo quantitativo
do perfil de bares, restaurantes e lanchonetes do Grande Recife e Litorais de Pernambuco.

As varidveis econOmicas e sociais referentes ao setor de Bares e Restaurantes sdo
quantificadas pela RAIS (Relagdo Anual de Informacdes Sociais). Por isso, € necessaria a
observacdo de que a categoria Restaurantes e Bares da PNAD (Pesquisa Nacional por
Amostras de Domicilio) é na verdade a soma de duas categorias da RAIS: “Restaurantes
e Estabelecimentos de Bebidas, com Servico Completo” e “Lanchonetes e Similares”.

Em 2000, a RAIS registrou a existéncia de 1.556 estabelecimentos classificados
como Bares e Restaurantes, na RMR (Regidao Metropolitana do Recife). Esse nimero
correspondia na época a 1,8% do total de estabelecimentos do conjunto das RM’s
pesquisadas pelo Ministério do Trabalho. Dessas regides pesquisadas, Recife ocupava a
oitava posi¢do, pelo critério de nimeros de estabelecimentos.

A pesquisa também investigou os numeros de empregos formais nos Bares e
Restaurantes das RM’s pesquisadas em 2000. O nimero desses empregos, no Recife, esta
calculado em aproximadamente 12.201 (2,6% do total correspondente as RM'’s
pesquisadas pelo Ministério do Trabalho) o que, novamente, coloca o Recife na oitava
posicao, agora por este critério de nimero de empregos.

Desses dados, € possivel calcular o nimero médio de empregados por
estabelecimento no setor. No Recife, os Bares e Restaurantes formais tém, em média, 7,8
empregados. E oportuno analisar essa estimativa como uma varidvel do nimero total de

estabelecimentos. Visto o grande nimero de pequenos empreendimentos, tais como
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lanchonetes, por exemplo, o nimero médio de empregados por estabelecimento ¢é
bastante reduzido, considerando que neste tipo de negdcio sdo necessarios apenas 2 ou 3
funciondrios.

A pesquisa da ABRASEL também analisou dados relativos a escolaridade e faixa
etdria dos empregados no setor gastrondmico. No Recife, dos que estdo empregados no
setor de Bares e Restaurantes, 5,1% sao analfabetos ou ndo conseguiram concluir a quarta
série do ensino fundamental. Apesar de ser uma taxa relativamente alta, Recife encontra-
se em quarto lugar em relacdo as outras RM’s analisadas pela pesquisa. Passando da
baixa para média e alta escolaridade, 24,9% dos empregados no setor possuem 2° grau
completo, o que coloca Recife em terceiro lugar em relacdo as outras RM’s nesse critério,
ficando atrds apenas de Salvador (28,9%) e Natal (25,8%). O Grafico 01 demonstra o
Grau de Escolaridade dos Empregados Formais deste setor no Recife.

No setor gastrondmico em Recife, 31,8% dos empregados tém entre 18 e 24 anos,
28% tém entre 30 e 39 anos e 22,5% tém entre 25 € 29 anos. A média de idade estimada
para o Recife foi de 30,4 anos. Dados da PNAD juntamente com a RAIS informam que
os empregados, em regra, sdo mais jovens do que os proprietarios, € que hd mais pessoas

de meia idade, ou mesmo velhas, entre os informais, aparentemente.

Grafico 01 — Grau de Escolaridade dos Empregados Formais
nos Bares e Restaurantes do Recife, 2000.
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Fonte: ABRASEL; Os Restaurantes, Bares e Lanchonetes do Grande
Recife e dos Litorais de Pernambuco — Um Estudo Quantitativo.
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A mesma pesquisa demonstra o perfil dos restaurantes quanto a natureza juridica e
quanto 2 quantidade de sécios. O Restaurante A BRASILEIRA serd uma sociedade
limitada, ficando entre os 45% dos estabelecimentos com as mesmas condicoes,
possuindo trés sécios; apenas 5,7% dos restaurantes da RMR encontram-se nesta situagao
(a maioria ndo € organizada na forma de sociedade ou possui apenas um s6cio).

O setor de Bares e Restaurantes do Recife é dominado por micro e pequenas
empresas; isso pode ser visto através da situacdo de franquia (apenas 3,8% sao
franqueados enquanto 95% s@o independentes), da existéncia de filial (apenas 10,3%
disse que sim), da situacdo do imével (mais de 50% sao alugados) e do faturamento bruto
anual (76,5% era de até R$ 100.000,00 no ano de 2001); todos esses dados foram
extraidos da pesquisa da Abrasel. Os Graficos 2, 3 e 4 demonstram com maior riqueza de
detalhes esta segmentacao.

Grafico 02 — Bares e Restaurantes no Recife Segundo a Natureza Juridica
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Fonte: ABRASEL; Os Restaurantes, Bares e Lanchonetes do Grande
Recife e dos Litorais de Pernambuco — Um Estudo Quantitativo.

Grafico 03 — Bares e Restaurantes no Recife Segundo o Numero de Sécios
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Fonte: ABRASEL; Os Restaurantes, Bares e Lanchonetes do Grande
Recife e dos Litorais de Pernambuco — Um Estudo Quantitativo.



30

Grafico 04 — Bares e Restaurantes no Recife Segundo o Faturamento
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Fonte: ABRASEL; Os Restaurantes, Bares e Lanchonetes do Grande
Recife e dos Litorais de Pernambuco — Um Estudo Quantitativo.

Ainda de acordo com a pesquisa, 45,5% dos Restaurantes do Recife sdo regionais;
apenas 2,7% sao de luxo, enquanto que 57,3% sao familiares; a quantidade média de
lugares € de 120,7; aproximadamente 89% dos estabelecimentos foram implantados com
capital proprio; tanto para o gerente como para os garcons € o chef de cozinha, a maioria
dos estabelecimentos exige entre cinco e doze anos de experiéncia; mais de 75% dos
estabelecimentos ndo possui funciondrios bilingiies; as maiores dificuldades encontradas
na operagdo foram a alta carga tributdria (66,9%), o alto custo da matéria-prima (43,8%)

e a falta de seguranca publica (38,9%).

8.3 Identificacao da concorréncia

Identificamos os nossos principais concorrentes através de uma pesquisa que tem
como fonte o Guia Veja Recife 2004/2005: o melhor da cidade, revista que mostra os
melhores bares e restaurantes da cidade. Com os dados encontrados, construimos um
grafico que demonstra o crescimento deste setor (Anexo 04), que aumentou
significativamente com o Plano Real e com a politica de abertura de micro e pequenas
empresas.

Os 212 melhores restaurantes da cidade foram escolhidos por jurados especialistas
nesta area, como Maria Leticia Cavalcanti, que cursou a escola de gastronomia Cordon
Bleu, em Paris e faz viagens enogastrondmicas por todo o mundo.

Do total destes 212 estabelecimentos, 60 encontram-se em Boa Viagem, 17 no

Espinheiro, 14 no Pina, 9 no Recife Antigo, 7 em Casa Forte, 6 nas Gragas, 6 nos Aflitos
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e 93 em outras regides (veja Grafico 05); escolhemos os bairros acima citados para
detalhd-los pois a maioria do nosso publico alvo (classe média e alta) reside nesses locais.

Grafico 05 — Restaurantes no Recife por Bairro

60
93 28%

44%

17
6 6 7 g 14 8%
3%3% 3% 4% (%

B Boa Viagem m Espinheiro O Pina O Recife Antigo
o Gragas B Aflitos O Outros

B Casa Forte

Fonte: Dados do Guia Veja Recife: O melhor da cidade em 2004/2005

Consideramos como principais concorrentes fora do nosso locus de atuacdo: Barraco
(Pina), Cantinho da Paz (Candeias), Capiba (Ilha do Leite), Carcard (Boa Viagem),
Carne-de-Sol do Cunha (Rosarinho), Dobradinha do Gordo (Torre), Komida Kaseira
(Afogados), Mourisco (Olinda), O Cangaceiro (Pina), O Buraquinho (Centro), Parraxaxd
(Casa Forte), Leite (Santo Antonio), Pirdo de Parida (Torre), Recanto do Picui (Derby),
Tio Pepe (Boa Viagem), Restaurante da Mira (Casa Amarela) e Restaurante e Bar 75
(Pina); dentro do nosso locus de atuacdo (Gragas/Aflitos), consideramos: Macunaima,
Mafud do Malungo e Matita Peré€.

Os restaurantes acima foram classificados como concorrentes de maior potencial por
oferecerem produtos similares ao nosso (comida tipica nacional ou regional) e por terem
como publico alvo pessoas de classe média e alta. Para superar a concorréncia, o
Restaurante A BRASILEIRA desenvolve as acoes estratégicas ja descritas anteriormente

e estd sempre disposto a inovar em produtos e servigos.
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8.4 Identificacao do Publico Alvo

Nosso publico alvo é formado basicamente por pessoas de médio e alto poder
aquisitivo, ou aquelas que possam desfrutar do conforto e qualidade oferecidos. O nosso
consumidor tem um perfil bem especifico. E aquele que aprecia a cultura nacional e gosta
de comidas tipicas.

Quanto a faixa etdria, o perfil do estabelecimento estd mais voltado para os adultos
acima de 35 anos, que ja tém uma familia constituida e desejam um ambiente agradavel e
calmo para se alimentar e conversar.

No primeiro turno, pretendemos atingir um publico mais especifico, os executivos e
empresdrios que realizam reunides de negdcios na hora do almogo. J4 no segundo turno,
o atendimento estard voltado para as reunides de familia, e as criangas que vierem ao

estabelecimento poderdo se divertir na creche.

8.5 Riscos de Mercado

Aprender a conviver com o risco e saber administra-lo € um fator importante para a
adaptagdo as novas regras do mercado. Preco, qualidade, apresentagdo, conveniéncia, sao
alguns dos pardmetros que o consumidor analisa para decidir onde comer.

Um dos maiores riscos de mercado sd@o as crises. No caso do mercado gastrondmico,
a crise econdmica é a mais comum dentre os estabelecimentos comerciais. As crises
relativas a algum tipo de produto e as crises internas (referentes a equipe de trabalho).

Pode-se observar que os dois modelos de crises que atuam neste setor sdo a interna,
motivada por questdes gerenciais, € a externa, por causa da grande concorréncia.

Quando se fala em taxas e impostos, também € possivel falar em riscos financeiros;
dependendo do aumento destes tributos, todo uma parte do negdcio pode ser invidvel; o

Administrador deve ter a capacidade de perceber essas alteragdes e se adequar.

8.6 Tendéncias e o futuro do segmento de mercado

Viérias sdo as influéncias que afetam a demanda do mercado gastrondmico;
mudancas demograificas, sécio-econdmicas e influéncias externas (moda, viagens,
educacdo do consumidor e legislacdo) afetam em muito o padrdo de procura nos
restaurantes. Outros fatores que devem ser considerados sdo a promogdo, as evolucdes

competitivas na pratica operacional e o surgimento de novos conceitos nessa area.



33

A maioria dos principais mercados gastrondmicos na América e na Europa esta
relativamente estdvel por causa de suas dimensoOes e diversificagdo. Em geral, o
crescimento deste mercado tende a ser uma funcao linear do crescimento populacional e
das tendéncias econdmicas.

A tendéncia nas cadeias de operacdes que estd respondendo no momento € o fast-
food; conceitos de casas de frios e as cadeias de operacdes populares estio sendo
disseminados para bares, lojas varejistas, servicos de alimentagdo para empregados e
todas as areas de servico de buf€.

As principais unidades estdo crescendo em tamanho e investimento para gerar um
impacto no mercado e aumentar o volume das vendas; muitas estdo fornecendo
alimentacdo alternativa e lugares para festas.

Quanto ao design, novos estilos de decoragdo estdo sendo progressivamente
implantados para criar uma imagem caseira natural. O design de um restaurante é
estabelecido a partir de dois objetivos principais: fornecer ao cliente uma experiéncia de
satisfacdo e diversdo, e atingir as metas operacionais em termos de volume de vendas,
controle do custo e eficiéncia. Um design criativo envolve um conjunto muito extenso de
diferentes interpretacdes, dependendo do tipo do local, das necessidades do mercado e
dos objetivos da empresa.

Os requisitos legais (higiene, seguranca, licenca de funcionamento, acesso para
deficientes) também influenciam o layout, escolhas de acabamento e equipamentos.

Algumas das tendéncias gerais incluem:

e Demonstragdo de “showmanship” em habilidades de preparacdao (bares de sushi),
culindria (churrascos, grelhas e fornos tradicionais) e servigos (visita do Chef as

mesas);

e Introducdo de novas comidas (pratos regionais tradicionais, ampla linha étnica,
receitas de pratos sauddveis, ampliacdo de escolhas com self-service de saladas e
balcado de frutas, saladas para café-da-manha, pratos de entrada, ajudantes em mesas

de bufé);

¢ C(riagao de cendrio (ambiente) de jardim com extensdes de estufa de plantas, fontes,
areas plantadas e patios internos servidos por quiosques;
e Estilo peculiar de cafeterias de médio e alto nivel, que usam a “nova arte”,

recordacdes e outros temas;
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Design individual no langamento de bistrds, bares comuns e de vinho, com énfase no
ambiente orientado para profissionais jovens;
Caracterizacdo dos restaurantes e bares como conversiveis, com monumentos
restaurados e cendrios Unicos;
Desenvolvimento de centros de varejo e exposicdo de comidas incorporando uma
variedade de restaurantes especialistas e duplo restaurante — casa de frios ou
conceitos de padaria;
Associagdes de restaurantes e cafés com “adicionais de recreagdo”, fornecendo

centros proveitosos sobre dreas de interesse visual e atividade.

O desenvolvimento da producdo sistematizada da operacdo do servigo de fast-food

tem tido amplos impactos no modelo dos equipamentos do servico gastrondOmico em

geral. Sistemas integrados também tém evoluido para alcangar requisitos mais especificos

da produgdo em larga escala, distribui¢do e controle, os quais aplicam-se em muitos

servicos alimenticios, institucionais e industriais. Tendéncias atuais na operacdo e

producdo podem ser agrupadas em quatro areas principais:

Separacdo da preparacdo e cozimento primdrio (fundamental ou em volume) do
cozimento final e regras de servico (em local, tempo e equipamento), utilizando o
cozimento frio ou congelados e frescos preparados;

Melhoramentos no equipamento, eficiéncia e performance na cozinha, com controles
programados de automonitoramento, combinacdo de processos de cozimento,
equipamentos mecanizados de transporte, regulacdo automdtica, conservacdo de

energia e restabelecimento do calor (controle);

Facilidades de limpeza e higienizacdo com equipamentos dispostos em mddulos,
temperatura superficial controlada, aparelhos de auto-higienizacdo e componentes

removiveis;

Uso em larga escala de microcomputadores no controle do processo, avaliacdo da
performance, producdo do mercado, faturas, programacdo da producdo,
gerenciamento de funciondrios, controle do balango, programas de manutengao,

monitoramento da energia e sistemas de estacao remota.
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9. LOCUS DE ATUACAO, PERFIL E DIMENSAO

Escolhemos o bairro das Gracgas/Aflitos para a instalacdo da nossa empresa, sendo esses
bairros entdo o nosso locus de atuagdo. Varios foram os motivos desta escolha, especificados
a seguir.

Como o0 nosso objetivo € ter uma clientela de alto poder aquisitivo, verificamos que, por
esse fator, os bairros de melhor instalacdo para o restaurante seriam Boa Viagem, Casa Forte,
Gragas e Espinheiro. Como escolher entdo o melhor lugar para abrir o restaurante? Com base
no ndmero de restaurantes e na concorréncia. O mercado no bairro de Boa Viagem ja estd
saturado, comportando 60 restaurantes, sendo 24 nacionais e 36 de outros tipos. Espinheiro,
por ser um bairro pequeno, ja estd saturado também, comportando 17 restaurantes, sendo 3
nacionais e 14 de outros tipos. Escolhemos as Gragas pois, além de o poder aquisitivo da
populacdo ser alto, a concorréncia ndo € tao grande, sendo localizado nesse bairro apenas 2
restaurantes nacionais e 4 de outros tipos.

O perfil do restaurante A BRASILEIRA estd de acordo com as caracteristicas do seu
publico alvo. Um restaurante refinado, que atende seus clientes com eficiéncia e qualidade;
que proporciona conforto, seguranca e status e € uma excelente op¢do de entretenimento
quando se fala em miusica e apresentacdes artisticas; também € um local agradavel, onde se
possam realizar reunides de negdcios ou de familias.

A edificagdo do restaurante € composta por um piso térreo de 1.428 m* de érea de
terreno, toda construida. A mesma é composta por um estacionamento para trinta carros de
grande porte (carros utilitdrios), com uma guarita de seguranca na qual haverd um manobrista
€ um seguranga para prestar nossos servigos afins aos clientes.

No tocante aos comodos do restaurante, pode-se citar um saldo de refeicio com
capacidade para trinta mesas com quatro cadeiras em cada uma delas, saldo este que também
tem um palco onde haverd apresentacdes culturais e musicais ao vivo. Ao lado do palco, ha
uma coxia, na qual os artistas preparar-se-ao para os espetaculos.

Logo na entrada, hd uma recepcdo para melhor atender os clientes. Bem ao lado, ha um
bar com capacidade para quinze pessoas, onde os clientes poderdo esperar por uma das mesas,
por exemplo, ou para aqueles que apenas estao esperando por alguém, etc.

Apds o salao hd uma creche para as criangas que, por ventura, tenham vindo com seus

pais, e estes queiram desfrutar de momentos intimos, sem a companhia das criangas; se
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preferirem, podem deixar suas criancas brincando ou até mesmo repousando enquanto seus
pais jantam e aproveitam o momento. Depois da creche ha o nosso escritorio, onde retine os
setores administrativos.

No corredor de acesso, t€ém-se dois banheiros para os clientes e um para os funcionarios.
A esquerda encontra-se a cozinha, trés despensas e dois banheiros para que os funcionarios
desta drea possam higienizar-se para a adequada pratica de manuseio e preparo de alimentos.
Na cozinha ha um acesso de carga e descarga de produtos e alimentos, para que possam ser
estocados adequadamente. As cargas chegam a este local pelas laterais do restaurante.

A planta baixa do Restaurante A BRASILEIRA encontra-se como Anexo 035, em duas

perspectivas (por cima e em 3 dimensoes).
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10. METODOLOGIA DA PESQUISA

Pesquisas de mercado sdo muito importantes em qualquer negdcio, seja para identificagdo
da concorréncia, do publico alvo ou de qualquer outro aspecto que possa interessar ao plano
de negdcios da empresa. Para o mercado gastrondmico, sdo cinco os principais tipos de
pesquisa de mercado: pesquisa do consumidor, pesquisa de recursos, pesquisa do produto,
pesquisa de anélise de mercado, pesquisa da concorréncia.

Elas sdo necessdrias para: desenvolver novos conceitos no restaurante e identificar
preferéncias quanto ao entretenimento, expandir produtos jd existentes para novas areas e
reciclar periodicamente o processo de operacdes para que inovacgdes e modificacdes no
restaurante sejam percebidas positivamente pelos seus clientes.

Nesses casos, informacdes de mercado sdo vistas como uma excelente contribui¢do para
estudos de viabilidade econdmica do investimento que se pretende fazer.

Também € necessdrio supervisionar mercados estabilizados durante andncios ou
levantamentos junto a clientes regulares, para avaliar: mudangas nas reacdes dos
consumidores, o efeito de diferentes formas de promogao e o resultado de pequenas mudancas
na operagdo. Essa supervisdo deve, por exemplo, testar a introdu¢ao de novos itens no menu
ou mudancas no estilo do servigo.

Uma pesquisa de mercado compreende cinco fases: definicdo do problema, planejamento,
trabalho de campo, andlise de dados e preparacdo de relatérios. Seguindo esses passos, é

possivel conseguir resultados eficazes.

10.1 Definicao do problema

Conforme citado anteriormente, o ptblico alvo do estabelecimento € a classe média-
alta, sendo os mesmos adultos com mais de 35 anos; mas, além disso, € preciso
identificar o perfil desse segmento.

Identificamos nossos concorrentes através de uma pesquisa de dados que tem como
fonte o Guia Veja Recife: o melhor da cidade em 2004/2005, ja citado anteriormente;
todavia, ndo sabemos quais vantagens e desvantagens o Restaurante A BRASILEIRA

tém em relagdo a eles.
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Tendo como problema essa necessidade de informacdo, definimos os objetivos da
Pesquisa de Mercado: analisar o perfil do nosso publico alvo e as vantagens e

desvantagens do estabelecimento com relagao a concorréncia.

10.2 Planejamento

Decidimos segmentar o perfil do piblico alvo em sete categorias: sexo, faixa etéria,
bairro onde reside, profissdo, preferéncia entre restaurantes nacionais € estrangeiros,
freqiiéncia com que vai a um restaurante e renda.

Quanto ao perfil dos nossos concorrentes, solicitaremos aos entrevistados que
indiquem seu restaurante predileto e analisem o mesmo quanto a atendimento, produto,
preco, higiene e estacionamento.

Definindo esses critérios, elaboramos um questiondrio (Anexo 06). O método
utilizado serd o da abordagem direta, pois € o mais rapido e significativo comparado com
outras maneiras.

A pesquisa serd realizada em dois locais, quais sejam: no Parque da jaqueira e nas
salas da P6s-graduagdo e dos docentes da FCAP/UPE. Escolhemos esses lugares porque

sdo freqiientados pelo nosso publico alvo (pessoas de classe média-alta).

10.3 Trabalho de campo

A pesquisa de mercado foi realizada nos locais planejados, durante a primeira
quinzena de outubro de 2005. Cingiienta e oito pessoas responderam a pesquisa.

Poucas foram as pessoas que ndo responderam a dltima questio (qual a renda mensal
do entrevistado), j& que utilizamos vdrios argumentos como o fato de ser opcional e a
garantia do anonimato na apresentagao dos dados.

A amostragem adquirida foi menor que a planejada, mas isso ndo afeta muito o
resultado. Com os dados adquiridos, é possivel fazer uma andlise de dados capaz de

demonstrar o perfil do publico alvo e os pontos fortes e fracos da concorréncia.

10.4 Anélise de dados
A andlise dos dados obtidos serd feita através da elaboracdo de planilhas e graficos

em formato de pizza, para uma visualizacdo mais clara dos dados.
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Do total dos 58 entrevistados, 95% preferem a comida nacional, enquanto que apenas
5% preferem a estrangeira. Isso significa que a maioria dos potenciais clientes prefere os
comes e bebes que iremos fornecer, aumentando assim a probabilidade de sucesso do
estabelecimento.

Cerca de 75% dos entrevistados tem idade acima de 38 anos. Como o publico alvo
do estabelecimento esta restrito aos maiores de 35 anos, novamente temos uma vantagem
com relacdo ao perfil do restaurante e dos potenciais clientes. O Gréfico 06 demonstra a

segmentagdo dos entrevistados por faixa etdria.

Grifico 06 — Entrevistados por faixa etaria

21% 16%
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O Entre 18 e 28 W Entre 28 e 38 O Entre 38 € 48
O Entre 48 e 58 m Maior que 58

Fonte: Pesquisa de Mercado realizada em outubro/2005.

Quanto a renda mensal da familia, 65% dos entrevistados responderam que ganham
acima de R$ 2.000,00, valor que ja pode trazer ao cliente o conforto de se alimentar em
um restaurante com o nosso perfil. Dividindo esta classificagdo por sexo, constatamos
que as mulheres em média ganham menos que os homens, algo muito discutido
ultimamente, sendo fonte de polémicas e entrevistas no telejornal. Os graficos 07 e 08

demonstram essa diferencga de saldrio entre os homens e as mulheres.
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Graficos 07 e 08 — Renda mensal familiar por sexo
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Fonte: Pesquisa de Mercado realizada em Outubro/2005.

A Pesquisa de Mercado realizada também demonstrou os pontos fortes e fracos dos
nossos concorrentes. O ponto mais fraco foi o estacionamento, pois 18% dos
entrevistados responderam que este item € ruim no seu restaurante predileto, e 26%
respondeu que era regular. Pensando nisso, o Restaurante A BRASILEIRA tem em sua
dimensao um estacionamento que comporta 30 carros, ja que temos 30 mesas, atendendo
assim a cada grupo de pessoas que venham ao estabelecimento.

O segundo item que recebeu as piores notas foi o preco; 5% respondeu que este item
era ruim, enquanto 47% respondeu o item pre¢o como regular. Como estamos tratando de
um publico de médio a alto poder aquisitivo, este resultado demonstra que os precos dos
nossos concorrentes ndo sao muito accessiveis. Portanto, nossa politica de precos visa
restringir o nosso publico alvo, mas de uma forma que seja accessivel aos mesmos.

Nos outros trés critérios de avaliacdo (atendimento, produto e higiene), os
consumidores se mostraram em sua maioria satisfeitos; todavia, mais de 50% dos
entrevistados respondeu nos trés itens o grau bom, significando que algo pode ser
melhorado. Os Gréficos 09, 10, 11, 12 e 13 demonstram com mais detalhes a avaliacdo

dos nossos concorrentes.
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Graficos 09, 10, 11, 12 e 13 — Avaliacdo da Concorréncia

Grafico 09 - Avaliacdo do
Atendimento
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Grafico 10 - Avaliacdo do Produto
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Grafico 11 - avaliacao do Preco

5% 2%

47% 46%

O EXC m BOM O REG 0 RUM

Grafico 12 - Avaliacao da Higiene
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Grafico 13 - Avaliacao do
Estacionamento
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Fonte: Pesquisa de Mercado realizada em Outubro/2005.

Através desses dados, conseguimos identificar o perfil da concorréncia, facilitando

assim a elaboracdo de uma agdo estratégica que vise trazer diferencias para oS nossos

clientes.

Os relatérios da pesquisa devem conter o maior detalhamento possivel, para que

sejam identificadas mais opc¢des de diferenciais, para que assim 0 nosso estabelecimento

tenha sucesso.




11. RECURSOS HUMANOS

11.1

Organograma

Conselho
Gerencial
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Gerente de Marketing

Gerente de Recursos

Gerente Administrativo

Gerente de Operagdes e

Gerente de Planos

e Vendas Humanos e Financeiro Suporte Sociais e Ambientais
| Recepcionista | Auxiliar
Administrativo
Operador de Auxiliar Auxiliar Chef de | Manobrista | | Seguranca | Auxiliar de
Caixa Administrativo Administrativo Cozinha Servigos
| Gerais
| Gargcom | | Barman | | Cozinheiro |

11.2 Cultura Interna e Politica de RH

A cultura interna de uma organizacdo € o sistema de valores existente numa empresa
e que influi sobre toda a sua vida, inclusive as relacdes pessoais, marketing,
atendimentos, sistemas administrativos, controles, produgdo, entre outros. A cultura
interna serve para mediar a adesdo dos funciondrios, seu comprometimento e sua
participacdo, subjetiva € objetiva, nos processos necessdrios para que a empresa atinja as
metas a que se propoe.

Nas empresas do ramo da gastronomia, o contato direto com funciondrios e clientes
pode facilitar o desenvolvimento de uma forte cultura interna. Antigas escolas de
administracio procuravam racionalizar e disciplinar o trabalho a partir do aproveitamento
da forca fisica e quando muito, do conhecimento obtido pelo trabalhador por meio da
educacao.

Mais recentemente, ganhou forca a idéia de que a adesdo meramente mecanica e
disciplinada do trabalhador ndo bastava: era preciso mobilizar coragdes e mentes.
Conceitos como lealdade, engajamento, criatividade,

dedicacdo, participacdo,
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independéncia, liberdade de criticar e sugerir, capacidade de improvisa¢do e busca de
auto-realizacdo passaram a ser mais valorizados pelos empregadores. Hoje, os resultados
sao obtidos de forma positiva, e nao por medo, coagdo ou imposi¢do de regras
disciplinares de cima para baixo.

No estdgio de intensa competi¢do, devem ser escolhidos funciondrios que zelam pela
clientela, pelo nome e imagem e pelos recursos materiais e financeiros do
estabelecimento onde trabalham.

Todo empresario deve saber que seus empregados s6 desempenhardo suas fungdes de
maneira responsavel se motivados. Um funciondrio disciplinado chega e sai do emprego
nos hordarios determinados, mas s6 um empregado motivado é capaz de chegar antes de
seu turno, trabalhar como dele se espera e ir embora mais tarde, se necessario. S6 ele
tentard resolver problemas que nao sdo da sua drea, mas que podem ser prejudiciais a
todos. S¢ ele ficard preocupado quando alguma coisa estiver errada, e procurard encontrar
a solucao.

E € por isso que o objetivo de nossa empresa € ter funciondrios motivados. Para isso,
vamos ter reunides em que se discute a situagdo do estabelecimento, fixacdo de metas e
procura de solugdes, difusdo de informagdes num clima de cooperagdo e transparéncia
entre empregadores e empregados. Nossa politica de RH serd sempre a da administragdao
participativa.

Para fazer com que os funciondrios acompanhem o crescimento da empresa, €
preciso administrar, sempre com transparéncia, explicando-lhes os objetivos, despertando
neles expectativas e interesses, favorecendo seu amadurecimento técnico e profissional,
fazendo-os entender processos e sistemas, elogiando-os, estimulando-os, delegando-lhes
responsabilidades, abrindo-lhes a participagcao nos resultados.

Nao serd um processo facil, na verdade, serd lento e trabalhoso, especialmente no
Brasil, onde prevalece, ndo s6 nas empresas como também na sociedade, a tradi¢do de
uma cultura autoritdria, impositiva, que favorece a arrogancia e o paternalismo de uns e a
submissao, o conformismo e a dissimulagao de outros.

Nosso passado recente de escravismo e o excesso de autoritarismo estimularam
sentimentos de submissdo e obediéncia, que, acrescidos do gravissimo problema de
concentracdo de renda e da falta de preparo e educacdo da mao-de-obra, dificultavam a

atividade empresarial, especialmente quando as mudancas ocorrem rapidamente.
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Funciondrios determinados, conscientes, adaptam-se com mais rapidez e facilidade do
que os acostumados a passividade, que estdo sempre a espera de ordens.

Nao se pode dizer que a administragio participativa elimine os conflitos entre capital
e trabalho. Eles continuam a existir, mas sdo trazidos a tona, tornados transparentes,
considerados naturais, permitindo assim a busca de solu¢des que beneficiem a todos.
Com isso, o empresdrio valoriza seu capital e aumenta seus lucros, e os trabalhadores
obtém seguranca no emprego, promogdes, participacdo nos resultados e um clima
favorédvel no trabalho.

Seria impensdvel obter uma cultura interna forte e eficaz sem alterar as concepgdes
administrativas em vigor no pais, especialmente nas pequenas empresas, das quais os
bares e restaurantes sdo bons exemplos. Vigoram ainda nas empresas o autoritarismo, o
clientelismo, o nepotismo, o paternalismo e outros tantos que impedem o
desenvolvimento do individuo e o pleno exercicio da cidadania. A disciplina e hierarquia
sdo supervalorizadas. A administracdo € verticalizada, autoritdria, em parte fruto da
colonizagdo portuguesa e da tradi¢do autoritdria que por séculos caracterizou o pais.

A administracd@o participativa busca maior cooperagdo, estimula criticas, avaliacdes e
sugestoes, aproxima os processos de tomada de decisdes dos processos de produgdo e
servigos. Permite que subordinados avaliem superiores, aceita divergéncias, estimula
inovagdes, exige mais flexibilidade, consenso, descentraliza func¢des, democratiza
informacdes e decisdes, torna transparentes as relacdes e a empresa, expondo erros e
permitindo busca de solucdes, reduz os niveis hierdrquicos.

Ao contrdrio da administragdo impositiva, a participativa procura esclarecer ndo s6
as obrigacdes, mas também os direitos dos funciondrios, justa retribuicdo do trabalho.
Afasta a inseguranca e os boatos da “raddio pedo” através da informacdo e da
transparéncia. Mais do que isso, procura enfrentar e vencer as limitacdes dos funciondrios
por meio do esclarecimento de seus direitos e deveres para com a sociedade e o Estado.

A consciéncia da responsabilidade, dos direitos e obrigagdes de qualquer cidadao, é o
primeiro passo para se obter um funciondrio exemplar, bem informado, seguro e
motivado. Sem um pais desenvolvido e empresas fortes, ninguém terd qualidade de vida:
nem empresarios, nem funciondrios.

No plano especifico de restaurantes, essa educacdo também deve ser canalizada para
demonstrar como os desperdicios ou quebra de utensilios e equipamentos, por exemplo,

sdo prejudiciais para todos. Por isso, devem ser ministrados conhecimentos gerais de
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higiene, seguranca, conservacdo e manipulacdo de alimentos, manutencdo de
equipamentos.

Enfim, tudo o que faz crescer o funciondrio interessa a administracdo participativa.
Ele nao € mais visto como um subalterno passivo, mas como parceiro talentoso, criativo.
Ele entende que, além de seus “bracos”, a empresa precisa de seu coragdo e sua mente,

que ele “vista a camisa’.

11.3 Descricao dos Cargos

Conselho Gerencial: E responsével pela integracdo entre os setores da empresa, pela
tomada de decisoes e pela defini¢do das diretrizes e objetivos que devem ser cumpridos.
E responsédvel também pelos atos juridicos de abertura e continuidade da empresa. E
composto pelos cinco gerentes dos diferentes setores da empresa, e deverd se reunir uma
Vez por semana.

Gerente de Marketing e Vendas: Utiliza as criticas, idéias e sugestdes de clientes e
funciondrios para aperfeicoar a politica de marketing da empresa, planeja a acdo de
marketing e analisa o impacto de novas propagandas sobre o cliente. Realiza o
planejamento das vendas e estabelece as metas para o proximo exercicio. Analisa as
estatisticas de vendas e de mercado. Realiza o cadastro dos clientes e de suas preferéncias
artisticas e culinarias. O Gerente deste setor é o Sr. André Parisi, € a ele estardo
subordinados o assessor e os operadores de caixa.

Gerente de Recursos Humanos: Responsdvel pela contratacdo de funciondrios,
realizando as etapas de selecdo e atos legais. E responsdvel também pelo treinamento,
acompanhamento e verificagdo de resultados dos funciondrios contratados. Promove
treinamentos, cursos e palestras e busca a melhoria continua da politica de RH. A Gerente
deste setor € a Sra. Valéria Joanne, e a ela estard subordinada a recepcionista, responsavel
pela recepgdo dos clientes e pelo sistema de reserva de mesas.

Gerente Administrativo e Financeiro: Responsédvel pelo controle do fluxo de caixa,
contas a pagar, contas a receber, cobranca, investimentos, receitas, despesas e andlise de
grificos financeiros. Também € responsdvel por todas as rotinas administrativas da

empresa. A Gerente deste setor € a Sra. Valéria Louise.
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Gerente de Operacoes: Analisa e arquiva receitas; seleciona, controla e compra os
ingredientes a serem utilizados; produz os pratos escolhidos pelos clientes; serve os
pratos produzidos e cuida da organizacio e limpeza do restaurante. E responsivel
também pela anélise e escolha das apresentacdes artisticas. O responsavel por este setor €
o Sr. Jonas Barros, e a ele estard subordinada toda a equipe de operacdes, desde os
manipuladores de alimentos até os servidores gerais, manobristas e segurangas.

Gerente de Planos Sociais e Ambientais: Tem como func@o controlar os residuos
produzidos pelo restaurante, além de desenvolver os programas de responsabilidade
social e ambiental: Reciclagem 100%, Oficina da Comunidade, Pequenos Agricultores e
Conhecimento para todos. O responsdvel por este setor € o Sr. Joélcio Pontes, e a ele

estara subordinado um assessor.

11.4 Funcionarios e Politica Salarial
Para uma nocdo mais ampla da darea de recursos humanos do restaurante,
discriminamos a seguir a quantidade de funciondrios e seus respectivos saldrios e

fazemos uma anélise da politica salarial da empresa.

Observe a tabela a seguir:

QUADRO DE PESSOAL E SALARIOS

QTD FUNCIONARIO SALARIO TOTAL

3 Auxiliar Administrativo RS 360,00 R$ 1.080,00
4 Aucxiliar de Servigos Gerais R$ 300,00 R$ 1.200,00
2 Barman R$ 360,00 R$ 720,00
2 Chef de Cozinha R$ 1.000,00 R$  2.000,00
4 Cozinheiro R$ 400,00 RS 1.600,00
6 Gar¢om R$ 360,00 R$  2.160,00
2 Gerente de Departamento R$ 1.200,00 R$ 2.400,00
4 Manobrista R$ 360,00 R$ 1.440,00
2 Operador de Caixa RS 360,00 R$ 720,00
2 Recepcionista R$ 360,00 R$ 720,00
6 Seguranca R$ 400,00 RS 2.400,00
37

TOTAL: R$  16.440,00
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Sado necessdrios ao total 37 funciondrios, divididos em dois turnos, gerando um gasto
mensal com salarios de R$ 16.440,00, sem incluir encargos sociais, férias e outros. Por
ser um restaurante diferenciado, estabelecemos os salarios acima da média do rendimento
mensal de pessoas ocupadas em bares e restaurantes, segundo estudo quantitativo
realizado pela ABRASEL (Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes), juntamente
com o SEBRAE, que estabeleceu o rendimento mensal para pessoas ocupadas nesse setor
no Brasil e em cada estado da federagao.

Nossa politica salarial inclui PCCS (Plano de Cargos, Carreiras e Salérios) para todos
os funciondrios do restaurante. A medida que o funciondrio for recebendo cursos e
treinamentos, podemos reajustar o seu saldrio e promové-lo a outros cargos, gerenciando

a sua carreira e fazendo-o crescer como profissional.
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12. ATOS JURIDICOS DE ABERTURA

Com o compromisso de estar sempre de acordo com a lei, relacionamos abaixo uma
seqiiéncia de atos juridicos de abertura de uma empresa, que devem ser cumpridos ou nao, de
acordo com a atividade desenvolvida. O Restaurante A BRASILEIRA iré prestar servicos de
culindria e entretenimento, ndo desenvolvendo nenhum tipo de venda de mercadorias. Por
esse fato, seremos dispensados de alguns registros e taxas. Por trabalharmos na drea

alimenticia, alguns outros registros, como, por exemplo, o da ANVISA, serdo solicitados.

12.1 Consultas Prévias

12.1.1 Aprovacao do Local: A localizacdo da empresa estd subordinada as normas
da prefeitura local. Essa aprovagdo deve ser feita antes da constituicdo do contrato ou da
mudanca de endereco da empresa. E vilido enquanto a empresa permanecer no local. Sio
documentos necessdrios para a aprovacao: Formulario padronizado, Guia do IPTU do
Imével e copia da identidade do requerente.

12.1.2 Aprovacao do Nome: Nome empresarial diferente de qualquer outro ja
inscrito na JUCEPE ou no RCPJ. A Junta Comercial € o 6rgdo competente desta
aprovacgao. Deve ser feito antes da constituicdo do contrato o da mudanca de nome. Logo
que aprovado, deve ser utilizado no prazo de 24 horas. Documentacio necessaria: Guia

de recolhimento da taxa na Junta Comercial.

12.2 Ato Constitutivo

12.2.1 Elaboracao: O tipo juridico da empresa, objetivo social, normas que regerao
o funcionamento, a administracdo e as relacdes na empresa compdem o contrato. A
elaboracdo do mesmo compete ao préprio interessado. Deve ser elaborado antes do inicio
das atividades. E vélido por prazo determinado ou indeterminado, dependendo dos
sécios. O Contrato Social do nosso estabelecimento encontra-se em anexo (Anexo 06).

12.2.2 Arquivamento: A existéncia legal das pessoas juridicas comeca com a
inscricdo do Ato Constitutivo ou Contrato Social no respectivo registro. O 6rgao
competente ¢ a Junta Comercial. Deve ser feito antes da constituicao da empresa. O Ato
Constitutivo deve ser registrado no prazo de 30 dias da data de assinatura e deve ser
mantido atualizado. S@o necessérios os seguintes documentos: Capa de Processo, Ficha

de Cadastro Nacional, trés vias do Contrato Social, cépias do CPF e Identidade do titular
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ou sécios, Guias das taxas para a JUCEPE, para a Receita Federal e de Consulta Prévia
do Nome.

12.2.3 Declaracao de ME / EPP: O arquivamento da declaracio de ME
(Microempresa) / EPP (Empresa de Pequena de Porte) garante o tratamento diferenciado
e favorecido no ambito administrativo, de crédito, trabalhista, previdencidrio e de
desenvolvimento empresarial. Sdo enquadradas de acordo com a sua receita anual bruta:
até R$ 244.000,00 como ME. O érgio competente é a Junta Comercial. E vilido a partir

do arquivamento e enquanto a empresa preencher as condi¢cdes para enquadramento. E

necessdrio: Declaracdo de Microempresa com firma reconhecida e capa de processo.

12.3 Receita Federal

12.3.1 Inscricao no CNPJ: Identifica, de forma eletronica, todas as pessoas juridicas
constituidas no pais. O 6rgao competente € a Secretaria da Receita Federal. Deve ser feito
antes do inicio das atividades e o prazo € de trinta dias da data de registro dos Atos
Constitutivos. E valido a partir da data do inicio das atividades até a extingdo da empresa,
devendo ser mantido atualizado. Os documentos necessarios sdo: FCPJ, o QSA, o DBE
com firma reconhecida e copia autenticada do contrato social.

12.3.2 Opcao pelo Simples Federal: A ME ou EPP serd favorecida no recolhimento
de tributos federais nesse sistema. Abrange somente o ICMS e o ISS. Para isso, a ME
deverd ter uma receita bruta anual de até R$ 120.000,00. O 6rgdo competente é a
Secretaria da Receita Federal. Devera ser feito juntamente com a inscri¢do do CNPJ e é
vélido a partir do ato de inscri¢do do CNPJ e enquanto a empresa preencher as condi¢des

para o enquadramento. Documentacao necessaria: FCPJ e DBE.

12.4 INSS - Instituto Nacional de Seguridade Social

12.4.1 Matricula da Empresa: O niimero de inscricdo no INSS sera utilizado para o
recolhimento da contribui¢do previdencidria patronal dos descontos sobre a remuneragdo
das pessoas a servi¢co da empresa. O 6rgao competente ¢ o INSS. Deve ser feita antes do
inicio das atividades. O prazo € de trinta dias da data do registro dos Atos Constitutivos.
E vilido a partir do inicio das atividades até a sua extingo.

12.4.2 Matricula dos sécios ou titular: A inscricdo do titular ou dos s6cios tem por

finalidade o recolhimento das respectivas contribui¢cdes previdencidrias. Deve ser feita no
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inicio das atividades da empresa ou sempre que ingressar um novo socio. O prazo é de

trinta dias da data de registro dos Atos Constitutivos. E vélido da inscri¢io 2 extingdo.

12.5 Estado

12.5.1 Inscri¢ao Estadual: O Cadastro de Contribuintes do Estado de Pernambuco —
CACEPE tem por finalidade o registro das empresas que realizam a circulagdo de
mercadorias ou prestacdo de servigos de comunicagao, de transportes, além da reunido de
informacdes de interesse da administracdo tributdria estadual. Devido as nossas
atividades, ndo € necesséario, a principio.

12.5.2 Regime Simplificado - ICMS - SIM - PE: Através desse regime, o ICMS ¢
pago mensalmente por faixas de valores fixados, segundo o montante da receita bruta, o
volume de entradas anuais de mercadorias e o nivel de recolhimento de imposto do ano-
base. Enquadra ME que tenha receita bruta anual de até 420.000,00 reais e volume anual
de entrada de até 325.000,00 reais. Devido as nossas atividades, ndo € necessario, a

principio.

12.6 Municipio

12.6.1 Licenca de Localizacao e Cadastro Municipal: A Licenca de Localizagdo é
exigida de qualquer estabelecimento instalado em Recife. A expedicdo do alvard de
localizagdo implicard na automadtica inscricdo da empresa prestadora de servigos no
Cadastro Mercantil de Contribuintes do Municipio. O 6rgao competente é a Prefeitura
Municipal. Deve ser feita no inicio da atividade, com renovagdo semestral. A
documentacdo necessdria é: Certidoes expedidas para o cumprimento das normas
relativas ao desenvolvimento das atividades economicas no imével, Comprovante de
inscricdo no CNPJ e cépia dos Atos Constitutivos registrados.

12.6.2 Regime Simplificado — Declaracio de ME: As pessoas juridicas que
auferirem receita bruta de até 26.064,97 reais podem solicitar o enquadramento como
ME, no municipio de Recife. O registro especial como ME garante os seguintes
beneficios: isengdo total do ISS por trés anos, redug¢do de 50% da TLF e da TLL — Taxa
de Licenca de Funcionamento e Taxa de Licenca de Localizacdo; dispensa também da
escrituracdo do LPS — Livro de Prestadores de Servicos. O 6rgdo competente é a
Prefeitura Municipal — Secretaria de Finangas. Deve ser feito até o ultimo dia ttil do més

de junho de cada ano e a ME, enquadrada no regime especial do ISS, deverd entregar
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uma declaracio a Prefeitura informando sua receita bruta auferida no ano anterior. E
valido por trés anos e ndo é renovavel. E necessario: Declaracdo de Receita Bruta do ano
anterior, Emissdo de Notas Fiscais, Retencdo na Fonte do ISS de Terceiros e
documentagao referente aos atos negociais.

12.6.3 Licenca de Publicidade: A Licenca de Publicidade é exigida de todos os
proprietarios de engenho de divulgacdo de anincio tais como placa, painel, outdoor,
tabuleta, mural, letreiro e outros artefatos. O 6rgdo competente ¢ o DIRCON da
Prefeitura do Recife. O periodo € semestral. Deve ser feito antes da utilizacdo de
publicidade e renovado semestralmente. A documentagdo necessdria é: requerimento do
licenciamento de anuincio; comprovante da propriedade do imével ou contrato de locagdao
ou permissao de uso do proprietirio do imdvel onde serd instalado o engenho de
publicidade; alvard de localizacdo e funcionamento; especificacdo do tipo de engenho,
dos materiais empregados, suas dimensdes e o local onde sera afixado; planta de situagdo
do imével onde serd instalado o engenho; croquis da fachada ou fotografia da edificagao,
com a insercdo do engenho na fachada se for esta a sua utilizacdo; Termo de
Responsabilidade Técnica, no caso de engenho complexo; Guia de Arrecadagdo
Municipal devidamente quitada, referente aos servigos de licenciamento e fiscalizacio;

certiddo de quitacdo plena expedida pela Secretaria Municipal de Finangas.

12.7 Registro de Livros

12.7.1 Livros Contabeis e Societarios: As empresas devem providenciar o registro
e a autenticacdo dos seguintes livros: Didrio, Balancetes Didrios e Balancos (se a
escrituracdo for realizada através de fichas), Atas da Administracdo (se houver
administrador nomeado fora do contrato), Atas da Assembléia (para Sociedade Limitada
com mais de 10 sécios), Conselho Fiscal (se houver) e Registro de Duplicatas (se ainda
as emitir). O 6rgdo competente é a JUCEPE. Deve ser feito antes do inicio das atividades
e na substituicio ou regularizacdo de novos livros. Documentagdo necessdria:
Requerimento, em duas vias, contendo nome e endereco completo da empresa com o
Numero de Inscri¢do no Registro de Empresas (NIRE); Livros a registrar; e pagamento
da taxa.

12.7.2 Livros Fiscais Federais — IPI: Este livro s6 € necessdrio para empresas

industriais. De acordo com as nossas atividades, nao € preciso.
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12.7.3 Livros Fiscais Federais — Registro de Empregados: O Livro ou Ficha de
Registro de Empregados se destina ao registro e controle de todas as obrigacdes da
empresa contratante e dos direitos trabalhistas de seus empregados. O 6rgao competente €
o Ministério do Trabalho. Deve ser feito antes da contratagao de empregados e quando
forem admitidos ou desligados (os respectivos dados devem ser atualizados).

12.7.4 Livros Fiscais Federais — Inspecao do Trabalho: O Livro Inspecdo do
Trabalho deve ser mantido pela empresa, em cada um dos seus estabelecimentos, para
que sejam anotadas as averiguacdes e irregularidades constatadas pela fiscalizacao
realizada por agente do Ministério do Trabalho. O 6rgdo competente é o Ministério do
Trabalho e Emprego. Deve ser feito antes da contratacio de empregados, apds a
instalacdo da empresa e antes da visita do agente da Fiscaliza¢do Trabalhista. O livro sera
autenticado na primeira inspegao.

12.7.5 Livros Fiscais Estaduais — ICMS: Necessdrio para as empresas que realizam
circulacdo (compra e venda) de mercadorias e servigos.Deve ser autenticado pela
reparticdo publica competente para validar a escrituragdo. Deve ser realizada antes do
inicio das atividades ou na abertura de um novo livro. S0 documentos necessarios: o
formulario de requerimento, o ato constitutivo, a inscricdio no CNPJ e no cadastro
estadual.

12.7.6 Livros Fiscais Municipais — ISS: O Livro de Prestadores de Servigos (LPS)
devera ser escriturado pelas empresas contribuintes do ISS — Imposto sobre Servicos. O
orgdo competente € a Prefeitura Municipal — Departamento de Tributos Mercantis. Os
livros devem ser autenticados antes do inicio das atividades ou de iniciar um novo

exemplar. De acordo com as nossas atividades, ndo € preciso.

12.8 Impressao de Documentos Fiscais

12.8.1 Documentos Fiscais Estaduais — ICMS: Necessdrio para empresas
contribuintes do ICMS. O 6rgdao competente € a Secretaria Estadual da Fazenda, e a
impressao deve ser feita antes do inicio das atividades ou quando necessitar de um novo
talondrio.

12.8.2 Documentos Fiscais Municipais — ISS: a empresa contribuinte do ISS devera
emitir Nota Fiscal de Servigos na qual serdo discriminados os servi¢os prestados e o

preco cobrado em cada operacdo. De acordo com as nossas atividades, ndo serd preciso.
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12.9 Outros Registros

12.9.1 Ministério do Trabalho — Inspecao Prévia (Federal): Antes de iniciar suas
atividades, a pessoa juridica deve apresentar a Delegacia Regional do Trabalho a
Declaracao de Instalacio da Empresa, informando que o estabelecimento estd livre de
riscos de acidentes e/ou de doengas do trabalho. A Delegacia Regional do Trabalho, apds
realizar a inspecao prévia, emitird o Certificado de Aprovagdo das Instalagdes. O 6rgado
competente é a Secretaria de Seguranca e Medicina no Trabalho. Deve ser feito antes do
inicio das atividades ou quando ocorrerem modificagdes substanciais nas instalagcdes ou
equipamentos do estabelecimento. Documentagdo necesséria: Declaragdao de Instalagdo
na Empresa. Manter a disposi¢do: cOpia da referida declaracao e seu respectivo recibo de
entrega; croquis das instalacdes e Declaracdo de Aprovagdo das Instalacdes, emitida pelo
Ministério do Trabalho.

12.9.2 Cadastro Técnico Federal no IBAMA (Federal): O Certificado de
Cadastramento Técnico no IBAMA deve ser obtido pelas pessoas juridicas que
desenvolvem atividades potencialmente poluidoras e/ou extracdo, produgao, transporte e
comercializa¢do de produtos potencialmente perigosos ao meio ambiente, assim como de
produtos e subprodutos da fauna e da flora. Este cadastro ndo € necessdrio de acordo com
as nossas atividades.

12.9.3 Departamento da Policia Federal (Federal): A licenga para funcionamento,
que € emitida pela Policia Federal, deve ser requerida pelas empresas especializadas em
prestacao de servigos de seguranga privada. Portanto, ndo estando em conformidade com
as nossas atividades, ndo serd preciso adquirir esta licenca.

12.9.4 Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Federal): A autorizacio da
ANVISA ¢ exigida para o funcionamento de empresas de comercializacdo de
medicamentos, e de fabricacdo, distribuicdo e importacdo dos seguintes produtos:
medicamentos de uso humano; alimentos, inclusive bebidas, dguas envasadas, seus
insumos, suas embalagens, aditivos alimentares; limites de contaminantes organicos;
residuos de agrotoxicos e de medicamentos veterindrios; cosméticos; saneantes;
equipamentos; e material médico — hospitalar; imunobioldgicos; cigarros; enfim,
quaisquer outros produtos que envolvam a possibilidade de risco a saude. O 6rgao
responsavel, como ja foi dito, ¢ a ANVISA e a autorizagdo deve ser requerida antes do
inicio da atividade e quando ocorrer alteracao ou for exigida a renovagao da autorizacdo.

A documentagdo necessdria para o requerimento da autorizacdo é: Formuldrio proprio
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preenchido e assinado pelo representante legal da empresa e pelo responsavel técnico;
comprovante de inscricdo no CNPJ, Licenca Sanitdria emitida pela Vigilancia Sanitaria
Local do exercicio anterior ou o protocolo do requerimento da licenca do exercicio
corrente; comprovante original do pagamento da Taxa de Fiscalizagdo da Vigilancia
Sanitaria.

12.9.5 Corpo de Bombeiros (Estadual): A edificacdo ou o espaco destinado a uso
coletivo deve possuir o laudo de vistoria e liberagdo para o seu funcionamento emitido
pelo Corpo de Bombeiros, apds a andlise e aprovagao do sistema de prevencao e combate
a incéndio e panico. O Corpo de Bombeiros emitird o atestado de regularidade e/ou o
atestado de conformidade dos extintores e sistemas contra incéndio, que deverdao ser
atualizados periodicamente. O 6rgdo competente € o Centro de Atividades Técnicas —
CAT, do Corpo de Bombeiros Militar de Pernambuco. O Atestado de Regularidade deve
ser renovado anualmente, enquanto o Atestado de Conformidade deve ser renovado
semestralmente. Existem vdrios tipos de vistoria, dependendo da situacdo da obra:
Vistoria Prévia (antes do acabamento da obra ou reforma), Vistoria de Regularizagao
(ap6s a conclusdo da obra ou em edificacdes ja existentes), e Vistoria de Fiscalizagdo (em
qualquer momento). Documentacdo necessdria: requerimento ao Corpo de Bombeiros;
memorial descritivo da construcdo, Nota Fiscal de Servigos de manutencdo ou aquisi¢dao
dos equipamentos; memorial de célculo dos sistemas hidrdulicos especiais; detalhamento
de instalagdo de sistemas fixos de seguranga contra incéndio e panico; copia do CNPJ
e/ou Atestado de Regularidade anterior; Atestado de instalacdo das canalizacdes de gés;
atestado de seguranca dos elevadores; atestado de regularidade do edificio, se este fizer
parte de galerias, conjuntos comerciais e congéneres; comprovante de pagamento da taxa
do Corpo de Bombeiros; mapa ou roteiro do local a ser vistoriado; comprovante de
recolhimento da taxa de prevenc¢ao de incéndio.

12.9.6 Vigilancia Sanitaria (Municipal): A licenca da Vigilancia Sanitdria no
ambito municipal € exigida de todas as empresas que exercam quaisquer atividades
definidas no Cdédigo Municipal de Saide como de interesse a saide e sujeitas a
fiscalizagdo. O 6rgdo competente é o Departamento de Vigilancia Sanitdria e a licenca
deve ser renovada semestralmente. O prazo € antes do inicio das atividades, apds requerer
a licencga de localizagcdo e a renovagdo semestral. Deve ser adquirida pelas empresas que
realizam as atividades de producdo, comercializacdo e fornecimento de alimentos;

hospedagem; servicos de saude; Oticas, consultérios e laboratérios; academia de
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gindstica; saldo de beleza; venda de cosméticos; agro-veterindrios; higiene sanitdria e
produtos quimicos. A documenta¢do necessdria é: copia do contrato social, comprovante
de inscri¢do no CNPJ, comprovante de inscri¢io municipal; indicagao do nome, RG, CPF
e inscri¢do no conselho profissional do seu responsavel técnico, se for o caso; demais
documentos exigidos pela reparticio competente.

12.9.7 Meio Ambiente — Recife (Municipal): As atividades potencialmente
geradoras de impactos ambientais ou aquelas capazes, sob qualquer forma, de causar
degradacdo ambiental, dependerdao da Licenca Ambiental antes de iniciar seu
funcionamento. Sdo consideradas como fontes de impacto ambiental as seguintes
atividades ou situacdes: extracdo e tratamento de minerais; atividades publicas ou
privadas de saneamento; de servicos de limpeza e de tratamento de residuos; prédios que
ndo disponham de adequados sistemas de esgoto; atividades industriais, agroindustriais,
agricolas, pecudrias e comerciais; atividades que utilizem incineradores, usinas de
concreto e atividades de construgdo civil; as atividades que utilizam combustiveis sélidos,
liquidos ou gasosos para fins comerciais ou de servicos; o comércio de plantas. O 6rgao
responsavel € a Prefeitura Municipal de Recife - Secretaria Municipal de Planejamento
Urbano e Ambiental. Deve ser requerida antes da construgdo, instalacdo, ampliacdo e
funcionamento da empresa. O custo € com o treinamento continuo e adequado dos
empregados para o enfrentamento de situacOes de risco ambiental. A documentacdo
necessaria é: Estudo de Impacto Ambiental (EIA), Relatério de Impacto Ambiental

(RIMA); Estudo das Alternativas Minimizadoras do Impacto Ambiental e de Vizinhanca.
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13. RECURSOS E PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Para identificarmos a viabilidade financeira do estabelecimento, pesquisamos
detalhadamente todos os investimentos fixos, desde moéveis e utensilios, mdaquinas e
equipamentos até investimento em propaganda inicial. A seguir, a tabela primdria de

investimentos fixos (todas as planilhas secundérias encontram-se no Anexo 07):

INVESTIMENTOS FIXOS VALOR (R$) % s. IF % s. Tl
Maquinas e Equipamentos R$ 46.334,19 32,08% 7,91%
Moveis e Utensilios R$ 77.287,13 53,51% 13,19%
Atos Juridicos de Abertura R$ 1.805,77 1,25% 0,31%
Estratégias de publicidade R$ 19.000,00 13,16% 3,24%

TOTAL:| R$ 144.427,09 100,00% 24,65%

Investimentos Fixos

13%
1%

32%

54%

O Maquinas e Equipamentos @ Moveis e Utensilios

O Atos Juridicos de Abertura O Estratégias de publicidade

Os investimentos financeiros incluem apenas o capital de giro, necessario para manter

a empresa em funcionamento no periodo de um més. Observe:

INVESTIMENTO FINANCEIRO VALOR (R$) % s. . FIN % s. Tl
Capital de Giro R$ 441.453,48 100,00% | 75,35%
TOTAL:| R$ 441.453,48 100,00% | 75,35%

Analisando o gréfico abaixo, constatamos que mais de 70 % do investimento total
inicial € formado pelo investimento financeiro, indicando que os custos mensais da empresa

sa0 maiores que o valor do investimento fixo.
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Investimento Total

25%

O INVESTIMENTOS FIXOS m INVESTIMENTO FINANCEIRO

A seguir, a planilha primadria de custos da empresa, divididos em custos fixos e custos

variaveis:
DESCRICAO VALOR (R$) % s. CT
Custos Fixos R$ 124.474,43 28,20%
Custos Variaveis R$ 316.979,05 71,80%
TOTAL:| R$ 441.453,48 100,00%

Podemos observar que os custos varidveis sdo bem maiores que os custos fixos,

indicando uma alta despesa para fornecer comidas e bebidas de qualidade. Observe o gréfico:

Custos Totais

28%

O Custos Fixos @ Custos Variaveis

Vamos agora analisar a fonte dos recursos, que possibilitardo a realizacdo do
investimento inicial para abertura do restaurante. De acordo com o contrato social, os trés
socios entrardo cada um com R$ 100.000,00, dando um total de R$ 300.000,00 de capital
proprio. Para complementar o valor total do investimento final, iremos realizar um
empréstimo no banco, no valor de R$ 285.880,57, que irdo ser pagas em 13 parcelas de R$

25.000,00, que ja incluem os juros cobrados.
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FONTE DOS RECURSOS

DESCRICAO VALOR (R$) %
Capital préprio R$ 300.000,00 51,20%
Capital de terceiros R$ 285.880,57 48,80%
TOTAL:| R$ 585.880,57 100,00%

Fonte dos Recursos

49%

51%

O Capital proprio m Capital de terceiros

A seguir, a planilha priméria da previsdo de vendas e receitas. Podemos observar que a

maior receita € proveniente da venda dos pratos principais, seguido por bebidas, sobremesas e

entradas.
PLANILHA DE RECEITAS

DESCRICAO QTDNOMES| VALOR(R$) | %s.RT

Entradas e Acompanhamentos de entrada 14.976 | R$ 114.192,00 | 12,72%
Pratos principais 12.480| R$ 369.720,00 | 41,17%
Acompanhamentos e guarni¢des 6.248| R$ 26.696,00 2,97%
Sopas e Cremes 3.120| R$ 52.260,00 5,82%
Sobremesas 12.480| R$ 152.880,00 | 17,03%
Bebidas 49.920| R$ 182.208,00 | 20,29%
TOTAL DA RECEITA: | R$ 897.956,00 | 100,00%

Receita Mensal por categoria
20% 13%

17%

41%

6% 3%

@ Entradas e Acompanhamentos de entrada
m Pratos principais

0O Acompanhamentos e guarnicdes

O Sopas e Cremes

m Sobremesas

@ Bebidas
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Quatro s@o os impostos indiretos que fazem parte do Demonstrativo de Resultados do
Exercicio: COFINS, PIS, ICMS, Contribuicdo Social e IRRF. Veja a seguir a tabela de
valores, considerando que COFINS, PIS e ICMS sdo calculados em cima do valor da receita

total, enquanto que a Contribui¢do Social e o Imposto de Renda sao calculados sob o lucro

bruto:
PLANILHA DE IMPOSTOS INDIRETOS

DESCRICAO TAXA VALOR (R$)
ICMS 17%| R$ 152.652,52
COFINS 3% | R$ 26.938,68

PIS 0,65% | R$ 5.836,71
CONTRIBUIQ/:\O SOCIAL 1,08% | R$ 4.930,23
IMPOSTO DE RENDA 12% | R$ 54.780,30
TOTAL DOS IMPOSTOS: | R$ 245.138,44

Vamos analisar o Demonstrativo de Resultados do Exercicio de um més de
funcionamento do restaurante, através da tabela abaixo. As porcentagens ao lado dos valores

sdo uma andlise vertical dos itens em relagdo a receita total.

DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO
VALOR (R$) % s. RO
1) Receita Operacional R$ 897.956,00 100%
2) Custos Variaveis R$ 316.979,05 | 35,30%
3) Margem de Contribuigéo R$ 580.976,95 | 64,70%
4) Custos Fixos (Despesas) R$ 124.474,43 | 13,86%
5) Lucro Bruto R$ 456.502,52 | 50,84%
6) Impostos Indiretos (ICMS, COFINS, PIS, IRRF) R$ 245.138,44 | 27,30%
7) Lucro Liguido R$ 211.364,08 | 23,54%
Veja a seguir a viabilidade econdmico-financeira da empresa:
FORMULA VALOR (R$)

Investimento Total R$ 585.880,57

Capital de Giro R$ 441.453,48

Margem de Contribuicdo RO -CV R$ 580.976,95

Ponto de Equilibrio CF*RO/MC | R$ 192.387,26

Custo Total R$ 441.453,48

Lucratividade LLE/RO 23,54%

Rentabilidade LLE/IT 36,08%

Prazo de retorno do investimento IT/LLE 2,771902303

Analisando a viabilidade econdmico-financeira, observamos uma lucratividade de
23,54% e uma rentabilidade de 36,08 %, comprovando a viabilidade de instalar um restaurante

do porte pretendido.
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Para esses cdlculos foram considerados uma rotatividade média de meia hora durante
as oito horas de funcionamento do restaurante, dando um total de 16 giros por dia, ou seja,
atender 1920 pessoas por dia, e, durante 26 dias ao més, atender um total de 49.920 pessoas.

E interesse de todo restaurante que o estabelecimento fique lotado durante o seu
periodo de funcionamento. Mas sabemos que nem sempre isso acontece. Considerando que o
restaurante funcione durante todo o més com uma lotacdo de 75% e de 50%, fazemos a seguir

a andlise do tempo de retorno do investimento:

Prazo de Retorno

100% 75% 50%

——Prazo de Retorno

O prazo de retorno do investimento sobe de 2,7 meses para 3,7 e depois para 5,5
meses, indicando um rdpido retorno de investimento inicial nessas condi¢des de

funcionamento se aplicarmos todo o lucro liquido para pagamento desse investimento.
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14. RECURSOS TECNICOS

A tecnologia ajuda em muitos aspectos, € é por isso que o Restaurante A
BRASILEIRA pretende fazer uso desta ferramenta para realizar o “Business Inteligence”,
onde o computador processa as informagdes e muitas vezes mostra resultados que os seres
humanos ndo perceberiam tao rapidamente.

A utilizacdo de um software financeiro traz facilidades em gerenciar as contas, as
receitas, as cobrangas e a andlise de graficos, sendo parte fundamental neste setor. No setor de
Marketing e Vendas € fundamental um software que trabalhe a questdao de gerenciamento de
clientes ou CRM — Customer Relationship Management, para que melhoremos a qualidade do
nosso atendimento.

Ja nas operacdes, € preciso um Banco de Dados para armazenar a grande variedade de
receitas e também um gerenciador de pedidos, pois através dele podemos fazer a previsdao de
vendas de cada prato.

A tecnologia da Informacao ja permite o desenvolvimento de um software que gerencie
e faca conexdes entre esses dados, visualizando oportunidades e falhas que nao se percebem
tao facilmente. Todavia, a elaboracdo desse Sistema Integrado especifico custa muito caro,
provavelmente até mais do que todos os softwares comprados separadamente. Assim que haja
um significante crescimento na empresa, a mesma pretende elaborar esse sistema especifico,

para melhorar cada vez mais a qualidade de seus produtos e servigos.
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15. RESULTADOS ESPERADOS

De acordo com o exposto anteriormente, verificamos que é possivel estar dentro das
legalidades exigidas no pafs e a0 mesmo tempo abrir uma empresa que possui viabilidade
financeira. Podemos considerar que o restaurante A BRASILEIRA ¢ vidvel a partir de dois
fatores:

O primeiro € o fator de recursos humanos. Com uma equipe motivada e bem treinada,
€ possivel atrair mais clientes, gerando uma maior receita liquida de vendas e trazendo
satisfacdo para a comunidade local (devido aos programas de responsabilidade social e
ambiental).

O outro fator € o financeiro. Com uma boa administra¢do financeira e um alto capital
de giro, é possivel adquirir credibilidade junto aos fornecedores, sustentar a empresa enquanto
ela tiver as dividas do investimento fixo e maximizar o lucro a cada ano.

Portanto, de acordo com as pesquisas e estudos realizados, verificamos que abrir o
restaurante A BRASILEIRA §é vidvel, tanto do ponto de vista financeiro como
mercadolégico. Devemos apenas dividir este financiamento que necessitamos entre capital
proprio e capital de terceiros. Nao podemos deixar todo o investimento inicial da empresa em

forma de empréstimos, para que a empresa nao fique em mao de terceiros.



19. CRONOGRAMA
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ETAPAS

1° SEMESTRE

2° SEMESTRE

JAN.

FEV.

MAR.

ABR. | MAIO

JUN.

JUL.

AGO.

SET.

OUT.

NOV.

DEZ.

Determinacao do Nome Empresarial, tipo
de projeto e ramo de atividade.

Determinacdo da Justificativa, missao,
visdo, valores e objetivos.

Determinacao das A¢des Estratégica

Desenvolvimento dos produtos e servigos

Identifica¢do do Publico Alvo

Elaboragao do Organograma Empresarial,
descri¢do dos cargos e Politica de RH

il

Determinacdo dos Atos Juridicos de
Abertura

»

Identificacdo do Mercado e Publico alvo

Determinacao do locus de atuagio, perfil
e dimensao

w4

Realizagdo da Pesquisa de Mercado

Determinacao dos recursos técnicos

Determinacao dos recursos financeiros

Entrega do trabalho final

| A A
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