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"A frase ‘a pessoa se fez sozinha’ ndo existe, carece de verdade. Todos nés
somos feitos de outras milhares de pessoas. Cada ser que fez algo de bom
para nds, ou nos disse alguma palavra de conforto ou aprovagéo, influenciou
nossa personalidade e nossos atos. E por isso que elas se transformam em
parte de qualquer sucesso nosso".

George Matthew Adams
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SUMARIO EXECUTIVO

O terceiro setor, engloba diversos ambitos, entre eles estdo os
empreendimentos na area de alimentos e bebidas, que por sua vez possui um leque
de tipos de estabelecimentos, como restaurantes e bares. Dependendo do estilo, os
restaurantes podem se denominar por regionais, internacionais, fast-food, naturais e
outros.

Existe a oportunidade de empreender neste variado grupo, contudo, para se
manter no mercado, é necessario um bom planejamento e um negadcio inovador, que
chame a atencgao dos potenciais clientes.

Considerando o crescimento e as necessidades de uma populagdo com a
idade cada vez mais avangada e que um atendimento diferenciado relacionado a
alimentagcao devem ser atendidos, dentro desta parte do setor de alimentos e bebidas,
viu-se uma oportunidade de implantacdo de um empreendimento nessa atividade.
Este entre outros fatores um restaurante natural foi escolhido devido a baixa
concorréncia na cidade. O diferencial do negdcio esta nos insumos para as produgoes,
que prevalecera a matéria prima da regido do Cerrado e Pantanal e na estrutura
planejada.

Este plano de negdcio consiste na abertura de um restaurante na cidade de
Campo Grande, capital do Estado de Mato Grosso do Sul. O estabelecimento
funcionara nos periodos matutino e vespertino servindo pratos que consideram
sobretudo os valores nutricionais de sua composicdo, as refeicdes também nao
conteréo carne. A estrutura e o ambiente serdo simples e agradaveis, criados a partir
de contéineres navais, considerando também outros aspectos sustentaveis.

O publico é formado por praticantes frequentes de atividades fisicas na regiao,
familias, trabalhadores das empresas e 6rgaos publicos dos arredores, pessoas com
cuidados alimentares a serem atendidos, bem como viajantes.

A gestao sera feita por Selvino Apostolo de Oliveira Neto e por sua sécia
Jéssica Mirella de Souza Oliveira Moura. O investimento sera R$ 333.606,40, sendo
R$ 198.606,40 de recursos préoprios e R$ 135.000,00 financiados pelo Fundo

Constitucional de Financiamento do Centro-Oeste (FCO).



1 EMPRESA

Endereco: Rua Ouro Branco, 1064, Jockey Club, Campo Grande — MS.
Proprietarios: Jéssica Mirella de Souza Oliveira Moura / Selvino Apostolo de Oliveira
Neto

Razao social: TSDO Comércio e Servigos LTDA.

Nome Fantasia: Espacgo Vital — Alimentagcao e Bem-estar

1.1INFORMACOES GERAIS DA EMPRESA

1.1.1 Localizagao

Uma localizagdo adequada beneficia o acesso dos clientes, com minimo de
dificuldade possiveis e uma condi¢do maxima de conveniéncia. Além destes fatores,
a delimitacado do publico-alvo incide fortemente sobre o local a ser empreendido.

O Espaco Vital, estara localizado na rua Ouro Branco, numero 1064, Jockey
Club, implantada em uma area a ser adquirida pelos proprietarios do estabelecimento
(Anexo A).

A regido para instalagao, nesta conjuntura, justifica a localizagdo escolhida,
sendo que agrupa especificidades, como, proximidade de areas comerciais e
residenciais, universidade, academias e espacos publicos com grande fluxo de
pessoas, acesso facil de fornecedores e consumidores, baixa concorréncia na mesma
faixa de publico / preco / produto.

A area possui localidade estratégica, por estar visivel para uma grande
avenida e em um ponto que possibilita estacionamento. A concordancia do local de
implantagéo sera avaliada por meio de aplicagdo de questionarios (Apéndice A) com
0 publico-alvo. Embora 67% dos entrevistados disseram que a regido central de
Campo Grande seja um bom sitio para instalacdo do restaurante, o local acima
especificado esta a aproximadamente 4km do centro e definido com base nos

recursos e com a possibilidade de atender ao maximo as expectativas do publico.
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1.1.2 Exigéncias legais e especificas

A empresa se enquadra no regime tributario do Sistema Integrado de
Pagamento de Impostos e Contribui¢gdes das Microempresas e Empresas de Pequeno
Porte (SIMPLES) em cumprimento ao que determina o disposto no art. 179 da
Constituicdo Federal de 1988 e em termos segundo a Lei no 9.317, de 1996 e
alteracgdes posteriores. Este € um regime de arrecadacgao, cobrancga e fiscalizagao de
tributos aplicavel a empresas de pequeno porte (EPP) e microempresas (ME) de modo
facil e diferenciado.

Os tributos e as respectivas aliquotas que se aplicam ao empreendedor, esta
sujeito a aprovacgao da Receita Federal e considera a atividade e a estimativa de o
faturamento bruto da empresa.

Entre as aliquotas dos impostos a serem pagos compreendem:

¢ Imposto de Renda da Pessoa Juridica (IRPJ);

e Contribuigdo Social sobre o Lucro (CSLL);

e Programa de Integracao Social (PIS);

e Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS);

e Imposto Sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos (ICMS);

e Imposto Sobre Servigos de Qualquer Natureza (ISS);

e Contribuicdo para a Seguridade Social Relativa a Parte Patronal (INSS).

O Espaco Vital se enquadra segundo a Classificagcdo Nacional de Atividades
Econémicas (CNAE/IBGE) 5611-2/01, como segmento de RESTAURANTE
NATURAL, entendido como a atividade de servico de alimentagdo para consumo no
local, com venda ou ndao de bebidas, em estabelecimentos que podem oferecem
servigo completo ou nao.

Considerando sua atividade a empresa enquadra-se como EPP, desde que a
receita bruta anual ndo ultrapasse R$ 3.600.000,00 (trés milhdes e seiscentos mil
reais) e respeitando os demais requisitos previstos na Lei Complementar n® 123/2006,
e de forma juridica constituida por uma sociedade limitada por dois sécios com cotas
de igual valor, composta por, onde a responsabilidade de cada parte é limitada ao
valor de suas contribuicdes, mas todos respondem solidariamente pela integralizagao

do capital social.
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1.1.3 Estrutura

Ao se pensar na estrutura de um restaurante natural, termos como
“sustentabilidade” e “consciéncia ecolégica”, sao itens indispensaveis para a estrutura
planejada. O espago, nesse sentido, tem que estar em conformidade com estas
tendéncias, que aliam alimento de boa qualidade, ambientes agradaveis e ao mesmo
tempo ecologicamente corretos.

Deste modo, a estrutura do restaurante sera desenvolvida estrategicamente
buscando tornar minimo o impacto ambiental, e especialmente considerando as

seguintes questodes:

e Comida Sustentavel

Com intuito de cooperar para a cadeia de abastecimento alimentar. As
decisdes de compra do restaurante, minimizarao alguns dos efeitos negativos da
diminui¢cdo da pesca, produgao de carne, produgao industrial, uso de agrotoxicos, e
transporte de alimentos e progredir no apoio sustentavel local, privilegiando a
agricultura familiar, insumos regionais e alimentos organicos. E alternativa para a
manutencao e oportunidades posteriores a serem implantadas, o cultivo de uma horta
nas dependéncias do restaurante, que servirdo para abastecimento do local e a

comercializagao de alguns plantios.

e Descartaveis
O restaurante usara produtos feitos de materiais biodegradaveis, ou materiais
que tenham sido previamente reciclados e transformados em novos. Com a intencéo
de evitar o uso de matérias-primas extraidas de recursos virgens, como as que sao

feitas a base de petrdleo, por exemplo.

e Eficiéncia de Agua
Com a finalidade de promover a conservagao e a eficiéncia de agua na
instalagdo de servigos de alimentagédo, por ano, um restaurante médio utiliza no
maximo 300 mil litros de agua, € o que aponta a "GR Treinamento em Gestao de
Restaurantes e Gastronomia", uma empresa focada na educacgao profissional e
qualificagcao de pessoas e empresas envolvidas no mercado gastronémico. Dentro do

empreendimento deve, portanto, ser aprimoradas situagbes como a lavagem dos
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aprestos de uso comum dos clientes e dos funcionarios, modelos econémicos de
descargas nos banheiros, reaproveitamento da agua, tipos de valvulas em

mangueiras, vazao de agua nas torneiras e outras.

e Energia
No que tange o consumo de energia dentro do restaurante, buscara estimular
o estabelecimento a se tornar neutro na emissao de poluentes e usar apenas fontes
renovaveis de energia limpa, compensando também o consumo com equipamentos

mais eficientes, ou seja, sustentaveis.

e Moveis e Materiais de Construcao

Por ser uma instalagdo nova, o objetivo sera promover especialmente a
tomada de decisdes de compras responsaveis ambientalmente, no que diz respeito a
moveis e a construcdo, evitando obras desnecessarias e utilizacdo excessiva de
materiais.

E neste ponto que entram questdes importantes, como o reuso de contéineres
navais, anteriormente destinados somente ao transporte de grande carga, a matéria-
prima para edificagdes na construgao civil. Para Wines (2000), na construcao civil os
assuntos relacionados a economia, a eficiéncia e ao meio ambiente ganharam maior
importancia, especialmente, apos a Il Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre o Meio
Ambiente e Desenvolvimento Humano, realizada no Rio de Janeiro, em 1992. Foi
entdo que questdes como a coexisténcia humana e ambiental passou a ser
indispensavel em todo e qualquer projeto para o futuro.

A arquitetura torna para a reutilizagdo de materiais descartados, apontando,
sobretudo, para a redugdo de impactos ambientais, o container, surge como
alternativa, devido a sua estrutura metalica ndo biodegradavel e vida util de
aproximadamente 20 anos. Segundo Schonarth (2013), o material torna possivel, se
comparado com o uso de materiais e métodos tradicionais, em cerca de 30%, a

reducao do preco final da obra, além de reduzir a duragcao da construgao.

e Reducao de Residuos e Reciclagem
O objetivo é estimular o restaurante a nao produzir residuos, adicionar ao

estoque itens reutilizaveis, promover a reciclagem e compostagem. Fazem parte
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destas agdes afirmativas, o uso de toalhas e guardanapos de tecido, reducdo de

descartaveis na cozinha, de nota fiscal eletrénica, embalagens retornaveis e outros.

1.2 DEFINICAO DO NEGOCIO

Os restaurantes de comidas naturais estdo em alta, no Brasil, o crescimento
do mercado acentuou-se na década de 1980, junto com a ampliagdo das lavouras
organicas, mas provou nao ser modismo passageiro, a alimentagao saudavel esta
atrelada principalmente a adesdo da populagdo aos bons habitos de vida, seja por
vontade, preveng¢ao ou remediar condi¢gées de saude, somam-se a pratica regular de
atividade fisica, beber moderadamente, dormir bem, ndo fumar, entre outros.

Resumidamente, uma alimentagcdo saudavel deve ser compreendida como
um direito humano que atende um modelo alimentar correspondente as necessidades
bioldgicas e sociais das pessoas de acordo com as etapas da vida. Reiterando que
alimentar-se é um direito e expressa os habitos sociais importantes, Araujo et al (2005:
p.13) diz que: “Come-se conforme as normas da sociedade. Habitos interiorizam
costumes.”. As praticas alimentares expressam, também, os significados
socioculturais dos alimentos como parte da base de um povo.

Através do ponto de vista da coletividade, uma alimentagédo saudavel tornasse
adequada a partir da identificacdo das perspectivas da sociedade, logo, pelos
diferentes grupos sociais que a compdem. Por isso, as expressdes culturais, regionais
e sociais das populacdes, precisam refletir sobre as dimensdes de harmonia,
qualidade, quantidade e variedade de um cardapio.

O Cerrado, de acordo com o Ministério do Meio Ambiente (2014), representa
aproximadamente 22% de nosso territorio brasileiro. Das coberturas vegetais
constituidas, em geral, por gramineas e arvores esparsas, do mundo ele € o mais rico
em espécies vegetais, com cerca de 12 mil espécies de plantas catalogadas, estima-
se que pelo menos 10% desta flora seja alimenticia. O Pantanal é formado por
espécies vindas de outras regides do Brasil e América do Sul, 0 nimero de espécies
€ menor, mas ndo menos importante.

A proposta baseia-se na construcdo de um restaurante a partir de contéineres
navais, que sao atualmente uteis para as chamadas edificagdes sustentaveis. No
cardapio comercializado estarao inclusos produtos nao somente de base da matéria-

prima dos biomas do Estado, pensando na viabilidade de negdcio, havera outras
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opc¢oes das mais tradicionais as mais elaboradas, ndo estarao inclusos produtos que
firam a questado de saude, como refrigerantes, gosmas de mascar e outros. A principio
tudo que sera produzido ou comercializado tera vinculo benéfico a saude, incluem-se
os light e diet, sem gluten ou sem lactose.

Uma pesquisa realizada pela Vigilancia de Fatores de Risco e Protegédo Para
Doencgas Crénicas Por Inquérito Telefénico (Vigitel, 2015), entrevistou em Campo
Grande 2.007 pessoas, aliada a pesquisa de fontes secundarias diversas, com a
finalidade de investigar as mudancgas nos padrées de consumo relacionados a saude
no Brasil, verificou-se que o campo-grandense ndo esta modificando seus habitos, a
partir redugdo no consumo de carne com gordura, aumento no consumo de frutas e
hortalicas e participagdo no mercado produtos organicos, essas informacgdes reiteram
as estimativas que a Capital esta entre as cidades com maior indice de obesidade em
pessoas com mais de 18 anos, um quadro que precisa ser importantemente revertido.
Diante destas informacdes é que se pretende oferecer um ambiente agradavel que
tenha instaurado em sua concepgao desde a estrutura até as opgdes de alimentos

ofertados, fatores como sustentabilidade e regionalidade.

1.3 NECESSIDADE DO MERCADO A SER ATENDIDA

Atualmente, conscientes dos efeitos do consumo dos produtos alimenticios
fabricados em largar escala pela industria, com técnicas que visam apenas o
barateamento, a sociedade caminha num sentido contrario aos habitos alimentares
rapidos e praticos, que conduziram uma populagdo ao sobrepeso e doengas graves,
relacionadas a esse modo de se alimentar e tentam, entdo, resgatar os meios de
consumo mais naturais e saudaveis na procura de maior qualidade de vida.

A industria, percebendo esse processo crescente, reagiu investido em
produtos especiais, com redugédo de lactose; massas sem gluten; menor teor de
agucar; redugao de sodio e gordura; além da isengao de agrotoxicos em frutas,
legumes e verduras.

O setor de padarias, restaurantes e similares, ao mesmo tempo, aderiram ao
mercado de alimentagdo saudavel, que apresentou um aumento 870% nos 10
primeiros anos deste século e se coloca como forte tendéncia para as décadas
subsequentes. Nos ultimos anos o campo de alimentos e bebidas, especificamente o

mercado de alimentagéo ligado a saude e ao bem-estar, cresceu 98%, de acordo com
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pesquisa de mercado elaborada pelo Euromonitor (2014), ainda neste periodo, o
segmento movimentou US$ 35 bilhdes por ano no Brasil.

Segundo o Euromonitor (2014), produtos com qualidades nutricionais mais
altas e com potencial de prevencao de doengas tém renovado a industria alimenticia,
simultaneamente em que os avangos cientificos na area da saude tém atraido

investimentos mais intensos de empresas do segmento.

1.4  CENARIO FUTURO PARA O MERCADO

De acordo com a Federagao das Industrias do Estado de Sdo Paulo (Fiesp),
Governo do Estado de Sao Paulo e o Instituto de Tecnologia de Alimentos (ITAL), em
um estudo chamado Brasil Foods Trends — 2020, mostrou que a procura por alimentos
mais saudaveis € uma das maiores tendéncias para os préximos 10 anos (Fiesp;
Governo do Estado de S&o Paulo; ITAL, 2010).

Um dos fatores que impulsionam o setor € o aumento da expectativa de vida
do brasileiro, dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2016),
comprovam que em 1900, a expectativa de vida era de 33,7 anos, dando um salto de
mais de 40 anos em 11 décadas, atingindo 75,4 anos em 2014, isso também é reflexo
de uma populagdo que passa a se preocupar mais com a saude e exibe
comportamentos preventivos e curativos que motivam mudancgas alimentares.

Entram também neste contexto as questdes politico-sociais do pais, em vista
que a grande parte da sociedade tera que se manter em atividades de trabalho por
um periodo maior do que anos anteriores, l0go, isso exigira da prépria populagédo uma

atencao e cuidados maiores com a saude e consequentemente a alimentacgao.
1.5 VISAO

Ser em 10 anos, referéncia como uma das melhores opc¢des de alimentacao
saudavel e fomentador da flora regional, do Estado de Mato Grosso do Sul por nossa

qualidade, sabor e ambiente diferenciado.

1.6 MISSAO
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Cativar e satisfazer os clientes através de uma alimentacido saudavel e com o
sabor regional, ofertando produtos e servigos de qualidade, de maneira eficiente e
eficaz, por um prego adequado, proporcionando a nossa clientela uma experiéncia

unica e prazerosa.

1.7  ORGANOGRAMA ORGANIZACIONAL DA EMPRESA

Embora ndo possa expressar as relagdes informais de uma empresa,
basicamente para Chiavenato (2001, p.251), “[...] organograma € o grafico que
representa estrutura formal da empresa [...]", demonstrando de modo evidente a
divisdo e unidades de trabalho, as principais funcdes existentes dentro das
organizacodes e a autoridade formal.

Por sem uma empresa de pequeno porte, o Espaco Vital, contara com um
sistema de colaboradores simplificado, com a separagao objetiva dos cargos.

A Figura 1 apresenta o organograma elaborado:

Figura 1 - Organograma organizacional.

Gerente

Contador

| Auxiliar de
Servigos Gerais

Nutricionista

Cozinheiro Gargom Caixa

Auxiliar de
Cozinha

Fonte: Oliveira Neto (2017).

As atribuicdes e cargos dos profissionais necessarios foram analisados,
conforme o Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), por meio da Classificagao

Brasileira de Ocupagdes (CBO), do. Estdo no Quadro 1 apresentados:



Quadro 1 - Cargos e fungdes
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CARGO

COD.

QTDE.

DESCRIGAO

Gerente

1415-10

Gerenciam e promovem produtos € servicos em
empresas de turismo, de hospedagem e de
alimentagdo. Coordenam areas operacionais de
alojamento, alimentagdo, recreacéo e lazer em hotéis,
pousadas, pensoes, restaurantes e bares. Administram
recursos humanos e financeiros, executam rotinas
administrativas e prestam assessoria.

Contador

2522-10

Legalizam empresas, elaborando contrato
social/estatuto e notificando encerramento junto aos
6rgaos competentes; administram os tributos da
empresa; registram atos e fatos contabeis; elaboram
demonstragdes contabeis; prestam consultoria e
informacdes gerenciais; realizam auditoria interna e
externa; atendem solicitagbes de 6rgaos fiscalizadores
e realizam pericia.

Nutricionista

2237-10

Prestam assisténcia nutricional a individuos e
coletividades (sadios e enfermos); planejam,
organizam, administram e avaliam unidades de
alimentagdo e nutricdo; efetuam controle higiénico-
sanitario. Atuam em conformidade ao manual de boas
praticas.

Auxiliar de Servigos
Gerais

5143-20

Executam servigos de manutengéao elétrica, mecanica,
hidraulica, carpintaria e alvenaria, substituindo,
trocando, limpando, reparando e instalando pecgas,
componentes e equipamentos. Conservam vidros e
fachadas, limpam recintos e acessoérios e tratam de
piscinas. Trabalham seguindo normas de seguranca,
higiene, qualidade e protegdo ao meio ambiente.

Cozinheiro

5132-05

Organizam e supervisionam servigos de cozinha em
hotéis, restaurantes, hospitais, residenciais e outros
locais de refeigdes, planejando cardapios e elaborando
0 pré-preparo, o preparo e a finalizagao de alimentos,
observando métodos de cocgao e padroes de qualidade
dos alimentos.

Gargom

5134-05

Atendem os clientes, servem alimentos e bebidas em
restaurantes, bares, cafeterias, hotéis, hospitais,
eventos, etc. Manipulam alimentos e preparam sucos,
drinks e cafés. Realizam servigos de vinho e de café.

Caixa

4211-25

Recebem valores de vendas de produtos e servigos;
controlam numerarios e valores; prestam informacdes
ao publico, tais como itinerarios, horarios, pregos,
locais, duracdo de espetaculos, viagens, promogoes e
eventos etc. Preenchem formularios e relatorios
administrativos.

Auxiliar de Cozinha

5135-05

Os trabalhadores auxiliares nos servicos de
alimentagédo auxiliam outros profissionais da area no
pré-preparo, preparo e processamento de alimentos, na
montagem de pratos. Verificam a qualidade dos
géneros alimenticios, minimizando riscos de
contaminagao. Trabalham em conformidade a normas
e procedimentos técnicos e de qualidade, seguranca,
higiene e saude.

Fonte: Oliveira Neto (2017).
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RECURSOS FiSICOS

Para um restaurante natural a estrutura é simples, o SEBRAE (2013) aborda

que o local consiste em um espago necessario para acomodar um saldao para

refeigdes, cozinha, banheiros e a area de depdsito para o estoque. Sugere-se uma

area de 120 m?, capaz de atender confortavelmente os clientes. Essa area pode ser

dividida em trés ambientes, a seguir:

Salado de refeigbes — A area mais altiva e aberta, de acesso facil, &€ destinada
aos clientes e deve corresponder aproximadamente a 60% da area total do
restaurante, para que ele se acomode livremente. O caixa deve estar situado
préximo a saida, facilitando e controlando melhor os pagamentos.

Cozinha — Deve ocupar, em média, 25% do espaco total. O seu posicionamento
deve ser estratégico, com facil acesso aos colaboradores e visibilidade para o
saldo, embora ndo deva ficar muito proxima, para evitar o barulho, calor e
odores. Os equipamentos precisam ser organizados de um modo que
promovam a circulacdo. E ideal dividi-la em duas areas: uma para os pratos
quentes e outra para os frios. Assim quanto, precisa ter unido com as outras
dependéncias, tais como o depdsito, que acondiciona alimentos, bebidas,
utensilios, objetos de reserva para o restaurante e pecas de reposigao,
garantindo uma localidade de facil higienizagdo, ventilada e seca.

Banheiros — Por lei deve haver banheiros para homens e mulheres
separadamente, atendendo adequadamente os portadores de deficiéncia, ser
amplos, bem sinalizados, confortaveis, frescos e limpos. Nao precisam ficar

muito distantes do salado de refeicbes, mas devem ficar afastados da cozinha.
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Uma ideia basica certamente contara com os itens apresentados no Quadro

2:
Quadro 2 - Equipamentos
AREA MATERIAL
BANHEIROS Lixeiras  Toalhas e Utensilios de limpeza
CAIXA Cadeira e Mesa

Armarios e Forno elétrico e Fogao Semi-industrial e Freezer e Micro-
ondas e Geladeira e Bancadas e Liquidificador ¢ Batedeira ¢ Maquina

COZINHA de gelo e Multiprocessador de alimentos e Espremedor de frutas e
Filtro de agua e Utensilios de cozinha e Pratos, copos e talheres.
ESCRITORIO Armarios e Cadeiras e Lixeiras e Materiais de escritério em geral o

Mesas

SALAO DE REFEICOES | Cadeiras « Mesas e Toalhas e guardanapos e Sombreiros

Fonte: Oliveira Neto (2017).

1.9 RECURSOS TECNOLOGICOS

Os recursos tecnoldgicos compreendem aqueles utilizados para dar mais
seguranga e automagao ao negocio, cabe destacar aqui a utilizagao de software para
auxiliar na gestao do restaurante, com fungées como: Controle dos dados sobre
faturamento/vendas, gestdo de caixa e bancos (conta corrente); Controle do estoque
e validade de produtos; Organizagado de compras e contas a pagar; Emisséo de pedido
a cozinha; Controle de taxa de servico; Lista de espera; Relatorios e graficos
gerenciais para analise real do faturamento do restaurante.

No Quadro 3 estdo os recursos tecnoldgicos que serdo necessarios:

Quadro 3 - Equipamentos

AREA MATERIAL
CAIXA Computador e Maquina de Cartdo de Crédito ¢ Maquina Registradora
e Impressora de cupom fiscal
ESCRITORIO Computadores ¢ Multifuncional e Telefone
OUTROS Equipamento de som e Rede de internet ¢ Sistema de Automagéo

(software Consumer) o Sistema de Seguranca

Fonte: Oliveira Neto (2017).
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1.10 RECURSOS HUMANOS

Um dos fatores que incidem sobre a contratacdo do pessoal € o horario de
funcionamento e o comportamento de vendas do negdcio. Esta entres as decisdes,
precisa ser planejada conforme o faturamento da empresa.

O atendimento € um setor que necessita de uma maior atencdo do
empresario, além de ser a “cara” do negdcio, pois esta em contato direto com o cliente,
€ segmento mantenedor do relacionamento de longo prazo.

A boa qualidade dos profissionais escolhidos melhora a performance do
negocio e diminui os custos, em contrapartida, o incentivo da empresa em capacitagao
e remuneragao aumenta o empenho destes dentro da empresa, eleva o nivel de
fixagao de funcionarios, evita problemas de ordem trabalhistas e reduz a rotatividade
de pessoal. O treinamento dos colaboradores deve desenvolver as seguintes
capacidades:

e Competéncia de percepcao para compreender e atender as expectativas dos
clientes;

o Presteza e agilidade no atendimento;

e Aptidao de apresentar e vender os produtos do restaurante, de modo a leva-lo
ao aumento médio de consumo sem ser inconveniente;

e Motivagao para ascender junto com o negécio.

O porte do estabelecimento ird determinar a algumas fungdes, podendo
ocorrer o acumulo de mais de uma delas, de acordo com o SEBRAE (2013) por
exemplo, o gerente/proprietario desempenha a funcado de caixa, etc. No Quadro 4

observa-se a relagao de cargos e a remuneragao base dos mesmos:



21

Quadro 4 — Cargos e salarios

CARGO REMUNERAGAO BASE
Gerente R$ 2.387,78
Contador R$ 2.190,48
Nutricionista R$ 2.013,62
Cozinheiro R$ 1.469,46
Gargom R$ 1.301,65
Auxiliar de Cozinha R$ 1.113,76
Caixa R$ 999,78
Auxiliar de Servigos Gerais R$ 971,96

Fonte: Oliveira Neto (2017).

1.11 ANALISE SWOT

A metodologia de analise das forgas, oportunidades, fraquezas e ameagas,
do inglés Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats (S.W.0O.T.), conforme
Ghemawat (2000), é uma das mais populares ferramentas utilizadas para fornecer um
panorama da realidade da empresa. Elaborada nas décadas de 1960 e 1970 por
Albert Humphfrey, que liderou um projeto de pesquisa na faculdade de Stanford.

Ela se baseia basicamente na analise dos quatro cenarios, sendo dois deles
internos a empresa e dois externos. De acordo com Dornelas (2005) também
considera os ambientes de ordem macroambiental (demografia, tecnologia, aspectos
legais, socioculturais) e microambiental (consumidores, concorréncia, fornecedores,
distribuicdo), indicando os aspectos que afetam criticamente a empresa, de maneira
que o empreendedor depois possa tornar minima as fragilidades e potencializar as
qualidades de sua empresa. Assim através da analise S.W.O.T. tem-se a nocéo da

situagao atual do negdcio e é extremamente Util para a definicdo de estratégias.
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A Figura 2 traz a aplicagéo da ferramenta para a empresa planejada:
Figura 2 - Andlise S.W.O.T.

FATORES INTERNOS

FATORES EXTERNOS

FORCAS

OPORTUNIDADES

Ambiente diferenciado; através da
construgéo com contéineres e
integracao entre cliente e

Expansao das areas comerciais,
intenso fluxo de pessoas e bairro
de classe média;

Caréncia de restaurante natural
da regiéo;

Necessidade da educagao

Opgoes de cardapio néo
habituais.

I':g:?ég natureza; alimentar e ambiental junto a
Recursos humanos especializado; sociedade;
Horta natural; Concorrentes com produtos
Praticas sustentaveis. padronizados;
Crescente um publico com
restricbes alimentares.
FRAQUEZAS AMEACAS
Alteragdes nas exigéncias
sanitarias em relagado aos
Espaco inicial limitado para produtos regionais;
R Sazonalidade e aumento de
ampliagoes; pregos das matérias-primas, tanto
PONTOS Preco comparado com o dos basi to regionais ’
FRACOS concorrentes nao difere; asicas quanto regio '

Dificuldades econémicas para
empreendimentos novos no setor;
Empresas do mesmo nicho,
trabalhando com delivery.

Fonte: Oliveira Neto (2017).

1.12 CRONOGRAMA DE ATIVIDADES

O cronograma de atividades lista as a¢des relacionadas ao desenvolvimento
da empresa, desde sua concepcgao ao funcionamento pleno, estabelecendo datas e
prioridades de execugao.



O Quadro 5, esboga as fases de atuagao do projeto:

Quadro 5 - Cronograma de atividades

ara a fase de implementacéo.
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ATIVIDADES

ABR
17

MAI
17

JUN
17

JUL
17

AGO
17

SET
17

ouT
17

NOV
17

DEZ
17

JAN
17

FEV
17

Elaboragao do plano
de negocios

X

X

X

X

X

X

X

Pesquisa de mercado

Providenciar
documentagao
necessaria

Aprovagéao do projeto
pela prefeitura

Registro e legalizagao
da empresa

Financiamento

Reforma do local

Compra de
equipamentos e
materiais

Compra de estoque

Recrutamento e
Selegao de
colaboradores

Operacionalizagao

Fonte: Oliveira Neto (2017).
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2 PRODUTOS E/OU SERVICOS

2.1PRODUTOS E SERVICOS EM COMERCIALIZAGAO, EM PESQUISA E EM
DESENVOLVIMENTO

A variagao de produtos ofertados no cardapio em relacdo ao estoque ideal
deve ser suficiente para atender o publico, gerando receita em caixa satisfatoria para
nao comprometer a disponibilidade de recursos.

O cardapio deve apresentar uma grande variedade de pratos nutritivos e
saborosos, se possivel com receitas exclusivas. Deve-se utilizar intensamente
alimentos organicos, frescos e integrais e ofertar produtos relacionados que possam
aumentar o faturamento: sucos, sobremesas, biscoitos organicos, etc.

O método de cobranca do servigo prestado pode variar, 0s mais comuns sao:

e A la carte: o prato é preparado exclusivamente para cada cliente;
e Buffet por quilo: o cliente paga o quilo da comida servida;
e Buffet por pessoa: o cliente paga um valor fixo para comer a vontade.

A férmula de trabalho do restaurante sera a buffet por quilo e por pessoa,
sendo esta ultima modalidade cobrada por prato feito, self-service simples ou
completo, que prevé a inclusdo de sobremesa e bebida junto ao servigo, porque sao
modalidades bem-sucedidas para restaurantes naturais, pois proporcionam precgo
equitativo, celeridade no atendimento e diferenga de pratos.

O Quadro 6 traz os pratos que serao comercializados inicialmente,

apresentado principalmente os que levam os insumos da regiao.



Quadro 6 - Produtos
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PRODUTOS
PRATOS QUENTES SALADAS
Arroz branco Alface
Arroz com Castanha de Cumbaru Alface Americana
Arroz Integral Mista de Folhas
Arroz pantaneiro Tomate
Carne de Soja ao molho de Cagaita Cenoura
Curau de Bocaiuva Gréo-de-bico
Eggﬁnmd;(;inho de Cabotia com Refogado de Brécolis
Feijao Cebola ao forno
Moqueca de Guariroba com banana Vinagre de Tucum
Torta salgada de Jatoba Capuchinha
Torta de Arroz com Pequi Ora-pro-nobis
BEBIDAS SOBREMESAS
Agua mineral com gés 510 ml | Bolo com Castanha de Cumbaru
Agua mineral sem gas 510 ml | Bolo de Acuri
Refresco de Uvinha 350 ml | Bolo de Bocaiuva
Suco de Araga 350 ml | Bolo de Jatoba com Fuba
Suco de Cabecgudo 350 ml | Bolo de Jenipapo e Passas
Suco de Caraguata 350 ml | Bolo de Pateiro
Suco de Jatobd 350 ml | Bombom de Taruma
Suco de Laranja 350 ml | Sorvete de Buriti
Suco de Lim&ozinho 350 ml | Sorvete de Bocaiuva
Suco de Urubamba 350 ml | Sorvete de Guavira
Suco em lata (diversos sabores) 330ml | Sorvete de Jenipapo

Fonte: Oliveira Neto (2017).
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2.2NORMAS TECNICAS E REGULAMENTOS

2.21

2.2.2

Etapas do Registro

Registro da empresa nos seguintes 6rgaos:

Junta Comercial,

Secretaria da Receita Federal (CNPJ);

Secretaria Estadual de Fazenda;

Prefeitura do Municipio para obter o alvara de funcionamento;

Enquadramento na Entidade Sindical Patronal;

Cadastramento junto a Caixa Econémica federal no sistema “Conectividade
Social — INSS/FGTS”;

Corpo de Bombeiros Militar.

Visita a prefeitura da cidade para fazer a consulta de local e obtencéo do alvara
de localizacao;

Obtencao do alvara de licenga sanitaria - adequar as instalagbes de acordo
com o Codigo Sanitario (especificagbes legais sobre as condigdes fisicas). No
ambito das as exigéncias ambientais a atividade, aplicaveis pelo 6rgao

Municipal de meio ambiente.

Legislagao Federal aplicavel ao segmento

Decreto 3.179/1999 - Dispde sobre a especificagdo das sangdes aplicaveis as
condutas e atividades lesivas ao meio ambiente, e da outras providéncias;
Portaria 1428/93 do Ministério da Saude institui a obrigatoriedade do Programa
Alimentos Seguros (PAS), para todos os estabelecimentos que manipulam
produtos alimenticios implantarem o sistema;

Portaria 368/97 do Ministério da Agricultura estabelece os requisitos gerais de
higiene e de boas praticas de elaboragao de alimentos para o consumo humano
Lein® 9610 de 19 de fevereiro de 1998 - Altera, atualiza e consolida a legislagao
sobre direitos autorais; os estabelecimentos que utilizam musicas em suas

dependéncias estdo obrigados a pagar direitos autorais ao ECAD (Escritorio
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Central de Arrecadagéo), que representa os autores na cobranca de seus
direitos;

e Lein.°4.769 do Conselho Federal de Administracdo, de 09 de setembro de
1965 e do Decreto n°® 61.934 de 22 de dezembro de 1967 que toda empresa,
cujo objetivo social se enquadre nas areas de atuagdo privativas da
Administracdo ¢é obrigada a se registrar no Conselho Regional de
Administracdo conforme sua localizagdo, uma vez que o fornecimento de
alimentos com mao-de-obra encontra-se sob o cddigo D020, na relagdo das
areas de atuagao privativas da Administracao;

¢ Resolugdo RDC n° 216, de 15 de setembro de 2004, da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA) - Diz sobre regulamento técnico de boas praticas
para servicos de alimentacdo, a fim de garantir as condi¢gdes higiénico-

sanitarias do alimento preparado.

2.3 ALIANCAS ESTRATEGICAS

A escolha dos fornecedores deve estar baseada na qualidade dos produtos,
nos prazos de entrega, na agilidade do atendimento e é importante saber também
qual a capacidade de inovacao e resolucdes de problemas e o desenvolvimento de
solucdes especificas, que ele possui.

Como o empreendimento planejado trabalhara com insumos especificos e
sera necessario o trabalho conjunto a fornecedores de médio porte, contudo a escolha
priorizara produtores, associagbes e cooperativas capazes de garantir um

fornecimento seguro e variado. No Quadro 7 estao os principais escolhidos:



Quadro 7 - Fornecedores
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Rural — UFMS

Nome do Itens a serem SRl Prazo de o
. de Localizagao
fornecedores adquiridos Entrega
Pagamento
:atﬁrasentodse n;?;i?\?giz’ - A vista Av. Fabio Zahran,
Assai Atacadista ,  Perecivels, prazo: 15 dias 7919 — Campo
embalagens, higiene, débito Grande/MS
bebidas e limpeza.
- A vista
~ - A prazo: .
Alemao | \iercearia e Hortifrti | débito 15 dias | AV Calogeras, 1932 -
Conveniéncias A . Campo Grande/MS
- A prazo:
crgédito
- A vista
- A prazo:
Supermercado do | oo aria 6 Hortifrati | débito 15 dias | AV, Gunter Hans, 2464
Produtor A ) — Campo Grande/MS
- A prazo:
cr‘édito
- A vista
. - A prazo: .
Quitanda do Mercearia e Hortifrati | débito 15 dias | AV, Costa e Silva, 620
Produtor A . - Campo Grande/MS
- A prazo:
cr‘édito
- A vista
Coop Grande - A prazo: .
Mercado do Mercearia e Hortifrati débito 15 dias Av. Calégeras, 548 -
) Campo Grande/MS
Produtor - A prazo:
crédito
i Rua Anténio Rahe,
CEASA/MS Hortifruti - Avista 2 dias 680 — Campo
Grande/MS
Fazenda Santa Rita de
Terra Benta Hortifrat - Avista 7 dias | Cassia, Parque Jardim
Organicos Atlantico - Campo
Grande/MS
Feira do Produtor Hortifruti - A vista 7 dias Av. Costa e Silva, s/n—

Campo Grande/MS

Fonte: Oliveira Neto (2017).

Parcerias e convénios com empresas, clubes e academias ajudam na

constituicdo de uma clientela cativa A divulgacao sera constante, sempre prezando

pela criatividade e qualidade do material produzido. No Quadro 6, seguinte estdo os

parceiros iniciais do empreendimento.
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Nome do parceiro

Localizagao

Academia Performance — Vila Carvalho

Av. Fabio Zahran, 7012 — Campo Grande/MS

Academia Cddigo 7

Av. das Primaveras, 445 - Campo Grande/MS

Academia HD FITNESS

Av. Salgado Filho, 1766 - Campo Grande/MS

Unico Cabelo e Estética

Rua das Violetas , 41 — Campo Grande/MS

INMETRO-Instituto Nacional de Metrologia
Normalizacdo e Qualidade Industrial AEM-MS

Av. Fabio Zahran, 3231 - Campo Grande/MS

Fonte: Oliveira Neto (2017).

2.4CRONOGRAMA DE DESENVOLVIMENTO DOS PRODUTOS E/OU SERVICOS

Quadro 9 - Cronograma de desenvolvimento dos produtos e/ou servigos.

ATIVIDADES

ABR
17

MAI
17

JUN
17

JUL
17

AG
o
17

SET
17

ouT
17

NOV
17

DEZ
17

JAN
17

FEV
17

Elaboragao do
cardapio (geréncia
€ nutricionista)

X

X

X

X

X

X

X

Formacéao de
parcerias

Compra de
equipamentos

Contratagao de
consultoria
(contador)

Reforma do local

Compra de
estoque

Reforma do local

Treinamento da
equipe

Fonte: Oliveira Neto (2017).
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3 MERCADO

3.1 IDENTIFICACAO DO PUBLICO-ALVO

Apos a analise dos resultados obtidos através de pesquisa (Apéndice B),
realizada no periodo de julho a setembro de 2017, tragou-se o perfil do publico-alvo
do Espago Vital apresentando um cenario diversificado, contudo ja esperado.

Foi verificado que o publico de interesse do empreendimento possui a faixa
etaria de 19 a 30 anos, totalizando 52% dos entrevistados, com renda individual média
de R$ 937,00 a R$ 1.874,00, sendo 37% e com ensino superior incompleto, 36% das
respostas.

A maior parte disse nao praticar atividades fisicas regularmente (atividades
de no minimo 30 minutos, 3 vezes na semana) no total de 65%, 32% possuem o habito
de se alimentar fora de casa aos fins de semana, 35% acham importante o valor
nutricional de uma refeicdo e 68% disseram que sentem falta de locais com essa
disponibilidade de alimento e que frequentariam um local sem o fornecimento de
carne.

Segundo resultados da pesquisa, 50% acreditam ser muito importante a que
uma empresa exerga a sustentabilidade (responsabilidade social, econémica e
ambiental).

O gasto médio com refeigdes fora de casa de 46% dos entrevistados varia de
R$ 15,00 a R$ 29,99 e 60% estariam dispostos acham atrativo elementos do Cerrado
e Pantanal na gastronomia e 73% consumiriam estes produtos, pagando de R$ 20,00

a R$ 29,99, em um total de 58% das respostas.

3.2 TENDENCIAS DO MERCADO

Inserido no setor de alimento e bebidas (A&B), as oportunidades para um
restaurante natural estdo em constante crescimento. Nos grandes centros urbanos,
uma pesquisa da Associagao Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA, 2013), estima
que das refeigdes totais feitas pelos brasileiros, o numero de refei¢cdes fora do lar
chegue a 30% e de seus gastos com a alimentagao, 23,7% do total € destinado as
refeicdes fora do domicilio, enquanto os norte-americanos, destinam 50% e os

europeus quase 70%.
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O setor de A&B no nosso pais, representa grande relevancia & economia. E
um segmento de grande impacto financeiro, importante gerador de emprego e renda
no pais. Segundo dados da Associagao Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel,
2016), o setor gera cerca de 450 mil novas oportunidades de emprego por ano, com
expansédo em torno de 10% no mesmo periodo.

Em 2017, foram divulgados os restaurantes das cidades do Rio de Janeiro e
de Sao Paulo contemplados na edigdo do Guia Michelin, o paulistano D.O.M, do chef
Alex Atala, manteve-se como unico restaurante com duas estrelas do pais. O guia é
um referencial turistico, publicado pela primeira vez em 1900 por André Michelin, um
industrial francés fundador da fabricante de pneus que leva o seu sobrenome, com o
objetivo de promover a atividade turistica para o mercado automobilistico em
ascensdo. E atualmente o mais respeitado do mundo e premia os melhores
empreendimentos, classificando-os com estrelas de uma a trés, sendo trés a maxima
de exceléncia para restaurantes e chefs, tornando-a tdo sonhada e concorrida.

O restaurante D.O.M é o mais significativo representante da chamada nova
gastronomia brasileira. O chef Alex Atala apresenta em suas “obras” ingredientes
regionais, antes desvalorizados ou desconhecidos por grandes cozinheiros, s&o
exemplos da priprioca’, o arroz preto e o palmito de pupunha, fazendo de sua
gastronomia surpreendente, tanto quao maravilhosa, apresentando o verdadeiro
sabor do Brasil através de produtos regionais. A partir de sua técnica impecavel Atala
se fez uma referéncia no pais.

O mercado de bares e restaurantes nao apresenta obstaculos expressivos a
entrada de novos concorrentes e costuma ter produtos palpaveis relativamente
semelhantes, embora com numeros expressivos de empreendimentos do mesmo
segmento, aproxima-se de uma concorréncia perfeita. O sucesso para as
organizagbes no nicho, como o caso da segmentacdo de alimentagdo natural,
portanto, reside em estabelecer formas de diferenciagao, ter criatividade e espirito
empreendedor, tanto nas questdes intangiveis, como nos aspectos visiveis, como a
qualidade de alimentos e bebidas, ser mais significante a pregos reduzidos.

A cidade de Campo Grande possui um publico que aumenta e se renova de
tempos em tempos, muito deve-se a expanséo territorial e demografica do municipio

e cada vez mais surge um publico consumidor de alimentos da linha natural e de

" Erva aromatica e medicinal, da Amazénia, que libera um aroma leve, amadeirado e picante com notas
florais. Cascudo (1954).
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acordo com os dados apresentados, acreditamos que o mercado para este setor tende

a crescer muito mais.

3.3 PARTICIPACAO PRETENDIDA PARA O MERCADO

Bares e restaurantes sdo um setor com a previsdo de crescimento anual
proximo de 12%, segundo a Abrasel (2017). Projetando uma ocupagdo mensal do
estabelecimento de 70%, em um cenario realista, onde o gasto médio por cliente gira
em torno de R$ 30,00, obtemos uma receita bruta anual de R$ 1.399.886,87 no

primeiro ano de funcionamento, alcancado no quinto ano R$ 2.902.805,40.

3.4 DEFINIR CONCORRENTES

Os principais concorrentes do Espaco Vital foram definidos por meio de dois
métodos, o primeiro fora realizado por um levantamento especulativo das empresas
que se enquadrariam como concorrentes potencias, com servigos, por terem espacgo
fisico, produtos e publico similares, em outro momento através da pergunta discursiva
no questionario aplicado, onde os entrevistados expuseram quais sao os locais que
eles conhecem ou frequentaram com o fornecimento de refeicbes naturais,
identificamos que os principais concorrentes sao: Broto de Bambu Restaurante
Vegetariano, Restaurante Viva a Vida, Tao — Alimentagdao Saudavel e Recanto das

Ervas, as informacgdes basicas dos estabelecimentos estdo nas Figuras 3 a 6.
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Figura 3 - Principais Concorrentes (1)

Empresa

Broto de Bambu Restaurante Vegetariano

Atendimento

Condigoes de

Localizacao
Pagamento E

Preco

- SEG-SAB:
11h00 as 14h;
- DOM: Fechado

- Dinheiro
- Cartao de crédito
- Cartao de débito

R. Maracaju, 1115 -

- Buffet self-service: R$ 33,00;
Centro

Qualidade

O restaurante oriental Broto de Bambu é vegetariano com op¢des veganas. No
local ndo existem pratos a base de carne. A diversidade de pratos percorre
sabores internacionais, principalmente da Asia, continente de origem da
proprietaria. O espago serve almogo e € um lugar reconhecido para comer

seitan, a "carne" de gluten totalmente vegana e uma iguaria, principalmente por
quem segue a dieta vegana.

Servigcos aos
clientes

Buffet livre; Comida oriental, destaca-se pelo yakisoba com soja, tofu xadrez e
a guioza com carne de soja.

Fonte: Oliveira Neto (2017).

Figura 4 - Principais Concorrentes (2)

Empresa Restaurante Viva a Vida
Condicoes d
Atendimento Onclgoes £e Localizagao Prego
Pagamento
- SEG-SEX: o - Buffet self-service completo:
11h as 14h: -Dinheiro | Ri3 Bar&io de Melgaco, | R$ 33,00;
) ’ - Cartao de crédito . .
- DOM:  Gartio de débito 380 - Aos domingos e feriados por
11h as14h30. R$ 35,00.

Qualidade

O restaurante é tradicional na cidade em oferta no servigo livre diversificados
em legumes, verduras e pratos ovolactovegetarianos, atualmente serve

também pratos com carne e derivados. O seitan do Viva a Vida é o prato mais
pedido.

Servigos aos
clientes

Autosservigo completo com suco e sobremesa incluso. Todos os dias tem sopa,

variados sabores. Opg¢des para vegetarianos e servigo de carnes.
Na sexta-feira servem peixe.

Fonte: Oliveira Neto (2017).




Figura 5 - Principais Concorrentes (3)
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Empresa

TAO - Alimentacao Saudavel

Atendimento

Condigoes de
Pagamento

Localizagao

Preco

- SEG-SAB:
11h30 as 14h;
- DOM: Fechado

- Dinheiro
- Cartao de crédito
- Cartao de débito

Rua Anténio Maria
Coelho, 2792

- Buffet livre: R$ 25,00
- Buffet livre completo:

R$ 30,00;

Qualidade

Espaco com foco em alimentagao balanceada e sem aditivos, apresenta varios
pratos veganos e vegetarianos, servindo refeicdes completas, caldos e outros
pratos. Faz uso bastante da culinaria internacional, um dos seus principais
pratos é o ratatouille, de origem francesa, € um prato a base de berinjela, tomate
e abobrinha assados.

Servigos aos
clientes

Restaurante buffet livre de alimentacdo saudavel, ou buffet completo com
sobremesa e suco incluso.

Fonte: Oliveira Neto (2017).

Figura 6 - Principais Concorrentes (4)

Empresa

Recanto das Ervas

Atendimento

Condigoes de

- DOM: Fechado

L li a P
P ocalizagao rego
- SEG-SEX:
11h as 20h; - Dinheiro
- SAB: - Cartéo de crédito |R. 13 de Junho, 1592 |- A partir de R$ 5,00 a R$ 50,00
08h as 15h; - Cartdo de débito

Qualidade

Cardapio variado desde sanduiches de pao integral, sucos com ervas, saladas
de fruta com iogurte natural, puré de banana, café organico, bolinho de maca
com castanhas e canela, pao de queijo com ervas e torradinhas com manteiga
condimentada. Além de refeigdes completas e servigos de carne branca.

Servigos aos
clientes

Servigo a la carte; Horta com ervas aromaticas e condimentares, brotos e flores
comestiveis, chas e sucos naturais, sanduiches e saladas, mudas e muito mais.

Fonte: Oliveira Neto (2017).

Nos resultados obtidos com a pesquisa, percebeu-se que os motivos muito

importantes que levam as pessoas a escolher um restaurante s&o, a qualidade dos

produtos (77%), o comprometimento do colaborador em atender bem (70%), o tempo
de espera até ser atendido e agilidade durante o atendimento (63%), as formas de

crédito/pagamentos oferecidas (46%), a facilidade de acesso (44%) e o horario de
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atendimento (41%), o espaco para estacionamento aparece como um fator importante
(43%).

Quando perguntados se conheciam e/ou frequentaram  um
restaurante/lanchonete natural, os respondentes apontaram a Lima Liméao
Sanduicheria Natural (24%), Recanto das Ervas (24%), Broto de Bambu (18%),
Espaco Nutri (12%), Saladeria (6%), Suco Bagaco (6%), Tao - Alimentagdo Saudavel
(6%), Viva a Vida Restaurante (6%), embora citados alguns restaurantes n&o foram
postos como concorrentes principais, pois por questdes técnicas ndo apresentam

servigco ou produto que diretamente competissem com o Espaco Vital.

3.5 APRESENTAR O DIFERENCIAL COMPETITIVO

e Treinamento e avaliagdo de desempenho: o bom atendimento segundo o
levantamento realizado foi apontado pelos pesquisados com 70%, como item
decisivo de escolha por um restaurante. Para atender esta demanda sera
ofertado treinamento a equipe de trabalho a fim de proporcionar um servigo de
qualidade, com maior rapidez e atencdo. Faz parte deste processo, como
Mezomo (2015, p. 189) ressalta, a avaliagdo dos resultados, proporcionando
melhor desempenho e as relagdes humanas. Esta etapa dara origem a
recompensas futuras aos colaboradores por seu desempenho;

e Automacéo: a fim de otimizar o servigo, sera utilizado o sistema de gestao
Consumer, o programa possui diversificadas opgdes. Proporciona realizar
pedidos por tablets e celulares, através de telas e monitores os pedidos sao
visualizados diretamente na cozinha para organizar a produgdo. Pode-se
acompanhar online os dados do negdcio, com geracao de graficos e relatorios
diretamente até mesmo no aparelho celular. Ha ainda médulo fiscal para
geracdo de Nota Fiscal do Consumidor Eletrénica (NFC-e) e Sistema
Autenticador e Transmissor (SAT), integrado ao Programa Consumer;

e Espacgo amplo: inicialmente o espago planejado prevé area de circulagéao
ampla, facilitando a circulacéo, e se diferenciado de outros empreendimentos,
que lotam o local com mesas e dificultam a movimentagao dos clientes e até
mesmo colaboradores. Por mais que o Espacgo Vital disponha de uma

capacidade de 68 pessoas sentadas, a estrutura permite que mudancas
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ocorram conforme o tempo e a necessidade, isso sem a representacdo de
grandes obras e custos;

Espaco acolhedor: o Espaco Vital tera um ambiente que promova um conforto
ao cliente onde ele possa se sentir acolhido e bem atendido, isto sera
proporcionado por técnicas paisagisticas e de organizagdo do ambiente que
envolva os elementos fisicos do restaurante e natureza, havera opgdes de
mobiliario sustentavel para o conforto e o atendimento funcionarios capacitados
para atender bem;

Fidelizacdo: um programa de fidelidade € uma estratégia que possibilita
aproximar novos clientes, reter os ja presentes e, com isso, ampliar vendas e
lucros. A partir disto, o restaurante formara um programa de fidelidade para
gratificar clientes através de diferentes agdes, como um sistema de pontuacéo,
onde quanto maior o volume de compras, se acumulara pontos e com estes
tera um beneficio em troca;

Reducao de desperdicio: o reaproveitamento de sobras de alimentos € uma
das vertentes mundiais, o Brasil esta entres os paises que mais desperdigam
comidas no mundo, Casali (2013) apresenta diversas alternativas no uso dos
“restos” das produgdes graudas, os resultados sao satisfatérios, proporciona
novos sabores e despesas menores;

Educacdo ambiental: com o objetivo de atender a sociedade em geral, a
proposta € promover apresentacdes de incentivo da sustentabilidade e a
agricultura natural, com organizacdo de mostras de videos socioambientais,
pela oferta do espago para conhecer o lugar, a horta e as atividades
sustentaveis desenvolvidas, por meio de cooperagdes com escolas e grupos
organizados;

Horta natural: a técnica natural de cultivo de frutos e hortalicas baseia-se em
um sistema de exploragéo agricola de emprego de processos alternativos, as
quais procuram tirar o maior proveito da natureza, das a¢des do solo, dos seres
vivos, da energia solar e de recursos hidricos. Ndo € utilizado nenhum
composto quimico para adubagem ou combate a pestes. Pbe-se em pratica
principios da reciclagem de recursos naturais, utilizando compostos, cobertura

morta, adubacao verde e outros recursos, além do enriquecimento de matéria



37

organica e microrganismos do solo, o controle biolégico de pragas e controle

biomecanico de plantas daninhas.

3.6 METAS ESPECIFICAS

e Aproximar e sustentar o interesse do publico-alvo pelo proposito do
empreendimento, buscando frequente inovagao;

e Obter uma clientela constante no restaurante;

e Se estabilizar no mercado competitivo;

e Ser referéncia no setor, com a associagao de valores sociais € para 0 meio

ambiente.
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4 PLANO DE MARKETING

4.1 CANAIS DE DISTRIBUICAO

Os canais de distribuigdo consistem nos diversos modos pelos quais o produto
€ colocado ao dispor do consumidor. A intencdo dos métodos de distribuicao € levar
ao consumidor o que ele precisa.

Ha dois métodos de vender o produto: por meio de vendas diretas e vendas
indiretas. Conforme Dornelas (2005), o modo de distribuigdo mais usado € a venda
direta onde a empresa leva diretamente seus produtos, através de um servigo
prestado por sua equipe de trabalho. Por sua vez na venda indireta sdo utilizadas
estratégias que intermediam essa relagao de consumo.

A empresa pode também, dependendo da sua estratégia, utilizando de
diversificados canais, fazer simultaneamente vendas diretas e indiretas, praticando
diferentes precos e se posicionando em diversos nichos de mercado.

O Espaco Vital fara uso de uma venda direta, sem o intermédio para relagéao
com seu cliente, porém se valera de canais que possibilitem uma relagdao préxima
para a comercializagao de seus produtos, como o uso de midias sdcias e participagao
em eventos.

Hoje, vale-se da internet como um meio de comunicacgao para fins pessoais e
profissionais. Observar- se que por ser uma ferramenta de acao quase que imediata,
as empresas fazem uso sobretudo das midias sociais para divulgagdo de seu nome e
de seus produtos. O consumidor de também assume o papel de propagador das
mensagens e muitas vezes formador de opinido, o que gera maior confianga do
produto, junto ao circulo de relacionamentos dele. Em um tempo muito curto uma
divulgacao ¢ feita e se estabelece contatos, isso representa ao empresariado um
custo menor, bastando apenas uma conexao a rede e empregar bem a publicagdo do
produto. O que diz respeito ao consumidor, ele tera maior vantagens para expor sua
opiniao, fazer comparacgdes e compartilhar seu conteudo, ocasionando uma interagao
maior entre ambas partes.

Os eventos sao excelentes oportunidades para empresa se fazer notar,
aproveitando-se do crescente movimento de realizagdo de eventos na cidade de

Campo Grande que desponta como um destino estavel da atividade, o restaurante
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buscara inserir-se junto as organizadoras de eventos, ofertando seus produtos e

servigos, além de oferecer seu espago para que ocorram pequenas realizagdes.

4.2 MARCA

A marca é responsavel por identificar no mercado os produtos ou servigos de
uma determinada empresa. De acordo com o Manual de Marcas do Instituto Nacional
da Propriedade Industrial (INPI, 2017), marca € "um sinal distintivo cujas fungdes
principais sao identificar a origem e distinguir produtos ou servigos de outros idénticos,
semelhantes ou afins de origem diversa.".

Pode também distinguir-se quanto as formas graficas de apresentacao, as
marcas sao classificadas entdo em trés categorias:

¢ Nominativa: formada por palavras ou combinag¢des de letras e niumeros;

e Figurativa: constituida por desenho, imagem, figura e/ou simbolo, etc.;

¢ Mista: combina elementos nominativos e figurativos;

e Tridimensional: € o formato de um produto, que por si distingue-se de outros
semelhantes.

Determinados elementos se completam para definir o conceito de uma marca,
esta pode ser auxiliada nas artes, arquitetura, cores, gestalf? e nas texturas, conforme

apresenta Ostrower (2004).

Ao contrario das palavras, os elementos visuais ndo tém significados
preestabelecidos, nada representam, nada descrevem, nada assinalam, nao
sdo simbolos de nada, ndo definem nada — nada, antes de entrarem num
contexto formal. Precisamente por ndo determinarem nada antes, poderao
determinar tanto depois (OSTROWER, 2004, p. 53).

E necessario repensar e conceber formas de mensagens que se aproximem
do publico, adotando niveis efetivos do entendimento de todos, isto inclui habitos,
costumes e tradicdes.

Corroborando com isto, percebemos para que a marca possa instituir,
desenvolver, materializar conceitos e reputagcbes para uma empresa ou se tornar
memoravel para o mercado, € que Sampaio (2013) aponta a imprescindivel utilizagao
elementos do repertorio particular do receptor da mensagem, ou seja, deve haver em

qualquer comunicacgao elementos que fagam parte do repertério cognitivo do receptor.

2 A Psicologia da forma, Psicologia da Gestalt, Gestaltismo ou meramente Gestalt € uma teoria da
psicologia que analisa os fendmenos psicolégicos como um conjunto independente, indivisivel e
articulado na sua forma, organizacao e lei interna.
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A marca representa a empresa visualmente, sintetizando seus valores e de
todas as emocgdes capazes de transmitir através de seus produtos ou servicos

ofertados.

E importante o registro de uma marca no 6rgéo competente, para garantir a o
uso exclusivo de iguais representagdes visuais ou semelhantes, no mesmo ramo de
atividade econdmica, por um periodo de dez anos.

O INPI é 6rgao responsavel pelo registro de marca, onde qualquer empresa
ou pessoa que confirme o exercicio licito de atividade pode solicitar o registro.

Antes de iniciar o pedido de registro é necessario a verificar se o tipo de marca
definida n&o esta registrada por terceiros. Apos esta etapa, devera emitir e saldar a
Guia de Recolhimento da Unidao (GRU), seguido do preenchimento do formulario
online e aguardar o processo de validagao, com o deferimento do pedido € necessario
pagar uma taxa relativa ao primeiro decénio da marca e emisséo do certificado. No
Anexo B temos os valores referentes ao pedido de registro da marca.

O nome Espaco Vital foi escolhido a partir da definicdo do termo que traduz
um meio o qual possui caracteristicas necessarias para que qualquer espécie
sobreviva. A logomarca da empresa € composta por uma tipografia eliptica,
expressando a ideia de movimento, transformag¢do e modernidade em conjunto com
o desenho grafico, baseado na juncdo de um planeta, representando
generalizadamente o “espaco” essencial para a manutencao da vida, unido a forma
de uma fruta, representando a natureza. A Figura 7 apresenta um dos conceitos de

criacdo da marca.
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Figura 7 - Conceito da Marca

Fonte: Oliveira Neto (2017).

Em um sentido mais amplo, partindo do conceito da interpretacédo e
simbologia das formas, é possivel visualizar no grafismo da marca as iniciais da

empresa, as letras E e V, como mostra a Figura 8.

Figura 8 - Percepcédo da Forma

Fonte: Oliveira Neto (2017).

Contribuindo para a construcdo da mensagem transmitida por meio da
identidade visual foram utilizadas cores, que possuem grande importancia pois dao
sentidos que permitam uma experiéncia visual fascinante. De acordo com Dondis
(2003, p. 69-70) o significado das cores se da através das experiéncias simbdlicas a
elas vinculadas e que s&o universalmente compartilihadas, ou seja, sé&o

representantes de algo comum entre todos os individuos. A cor azul utilizada,
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representa a calma, confianga e seguranga e também o uso do verde, significando o
equilibrio, crescimento e vitalidade, associada a tranquilidade e a saude.

Na Figura 9 observa-se o resultado da identidade visual da marca Espaco
Vital.

Figura 9 - Identidade Visual

e4ac0 wilal

ALIMENTACAO E BEM-ESTAR

Fonte: Oliveira Neto (2017).

4.3 ESTRATEGIAS DE PROMOGAO, COMERCIALIZAGCAO, DISTRIBUICAO E
DIVULGACAO DOS PRODUTOS

Sao muitas as oportunidades para concretizagao de acdes que fidelizem os
clientes no segmento de bares e restaurantes naturais. As estratégias mercadolégicas
permitem um trabalho que reforcam os diversos conceitos e posicionamento dos
estabelecimentos.

As campanhas devem ser apropriadas ao capital da empresa, a sua area de
alcance e as especificidades do local. Explorar nas campanhas temas que aborde os
beneficios de uma alimentacido saudavel € um dos pontos de maior forca para esses
tipos de empreendimentos. Alguns conceitos que podem ser utilizados sdo a melhoria
da condi¢ao cardiaca, controle de peso, reducéo do risco de doengas e entre outros,
em sua maior parte relacionados a saude.

Enquanto um estabelecimento promotor da sustentabilidade é interessante
que um restaurante natural n&o utilize em demasiado, meios de promog¢ao que
possam causar impacto fortemente sobre o meio ambiente ou quando possivel nao
fazer o uso absoluto dos mesmos, portanto, € necessario evitar consumo de papel
entre outros, midias poluidoras, entre outras. Uma boa alternativa € uso de ideias que

promovam o bem-estar social.
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A seguir, estdo algumas agdes mercadoldgicas acessiveis e eficientes:

e Distribuir ou sortear brindes relacionados a uma vida saudavel (Apéndice C),
(camisetas, boné, bolinha anti-stress, squeeze);

¢ Divulgar o restaurante em academias, clubes, empresas e outros parceiros;

e Apoiar eventos esportivos, de saude e estética;

e Lancar promogdes que agreguem as refeigdes algum outro beneficio, como
bebida e sobremesa gratis, as promogdes estardo sempre voltadas a geragao
de habitos saudaveis, como por exemplo, premiar os clientes que irem até o
restaurante de bicicleta;

e Programa de fidelidade “Meu Espago” com descontos e refei¢des gratuitas. A
acao tem previsdo para ocorrer no primeiro ano de funcionamento do
restaurante. Baseado no sistema de cartao fidelidade (Apéndice C), o cliente
ganhara na sua primeira visita ao local um cartdo que contara com 15 espacgos
a serem carimbados, garantido a ele que quando completo todo o cartdo uma
refeicdo gratuita;

e Realizar uma acédo de marketing com distribuicdo de lixeiras ecologicas pelo
centro de Campo Grande, a fim de promover a sustentabilidade;

e Em ultimo caso, confeccionar folders, flyers e cardapios para a distribuicéo

(constituidos a partir de material reaproveitado).

4.4 RELACIONAMENTO COM CLIENTES

Como a satisfacédo dos clientes € uma das principais metas do Espaco Vital,
traremos uma relacio interativa com os mesmos, procurando saber suas opinides,
reclamacgdes e sugestdes através de constantes levantamentos, conversas e contato
por meio das populares midias sociais, especialmente o Facebook, por possibilitar
uma comunicagao mais franca com o publico. Durante o funcionamento do restaurante
o contato com os clientes se dara de forma profissional, porém amigavel, mantendo
um clima leve e tranquilo.

O segmento de bares e restaurantes possui a caracteristica do atendimento
prestado ser o principal mantenedor de um relacionamento de longo prazo com o
cliente, principalmente no que diz respeito aos funcionarios que estdo em contato

direto com estes, pois representam de forma geral o estabelecimento, portanto o
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empresario necessita dedicar maior atengcdo a este item, Mezomo (2015, p. 186),
utiliza o termo educacéo, antes de citar o treinamento, pois o ato de educar “visa
preparar o grupo para execucgao de suas tarefas no menor espago de tempo, com o
minimo de custo e esforco e o maximo de eficiéncia e seguranga”. O
comprometimento da empresa com a qualificagao de profissionais eleva o nivel de
permanéncia dos colaboradores, melhora a rendimento do negécio e reduz os custos
trabalhistas com a rotatividade de pessoal.

O treinamento da equipe de trabalho deve desenvolve diversas
competéncias, além das especificas para suas fungdes, pois atualmente o ambiente
empresarial demanda profissionais que saibam se adequar em qualquer colocacao

dentro do empreendimento.

4.5 POLITICAS DE PRECO

Para determinar do preg¢o dos produtos do restaurante, é fundamental levar
em consideracao além dos custos fixos e variaveis internos do negdcio, também é
preciso verificar os precos trabalhados pelos concorrentes, através de uma pesquisa
de mercado.

Nos levantamentos realizados os pregos de outros restaurantes que tenham
refeicoes de alimentos naturais, alimentagcdo saudavel e outros servigcos similares,
observou-se que estes variam numa média de R$ 15,00 a R$ 35,00.

A decisao do preco € afetada por muitos fatores, isso depende também do
que sera ofertado por cada produto, Cressman Jr. (2002) compila alguns dos pontos
que se devem avaliar: a situagao interna da empresa (quais sdo os objetivos da
organizacao, os diferenciais, os custos, as observagdes legais); a sensibilidade do
preco por parte dos consumidores (quais sédo as atitudes dos clientes); as interagdes
com a concorréncia (os concorrentes em potencial, os concorrentes reais); as forgas
que moldam o mercado (o perfil da empresa neste contexto).

Todos sao fatores muito importantes e devem ser considerados de extrema
importancia para o plano de negdcios, abordando os custos e aspectos individuais,
que serao pontos chaves na estratégia.

Planeja-se que o preco praticado devera sofrer ajustes em concordancia com
a estratégia da empresa e acompanhamento da inflagdo. O preco inicial para o servigo
principal (buffet self-service simples) sera de R$ 25,00 até o segundo ano, R$ 27,00
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no terceiro e quarto ano e R$ 30,00 a partir quinto ano, os demais produtos também
terdo seus valores reajustados, seguindo a mesma ascensao.

O preco de venda fora estipulado por além dos fatores ja mencionados, a
partir também do calculo de custo com uma producéo base através da ficha técnica
apresentada no Apéndice D, um instrumento gerencial que da apoio aos processos
operacionais dentro sobretudo da cozinha, obtém-se por ela o levantamento de
custos, sequéncia do preparo, calculo do valor nutricional, bem como subsidia o
planejamento do cardapio.

Para que o restaurante cumpra com todas suas despesas e mantenha-se
sustentavel economicamente, se pensou em uma diversificacdo na oferta do servico
e consequentemente nos pregos de venda, adotando a seguinte estratégia:

e Prato feito a R$ 15,00: este visa abarcar o publico que demonstra a
curiosidade em conhecer o local e produtos, contudo nao se arriscam,
em especial, financeiramente a pagar pelo valor mais caro, valendo
apenas o conhecer de tais servigos;

e Buffet self-service R$ 25,00: estipulado como servico “chave” do
empreendimento, consiste no fornecimento de refei¢des a vontade;

e Buffet self-service completo R$ 30,00: com intuito de agregar valor ao
produto sédo ofertados bebida e sobremesa junto ao servigo normal de
refeicao;

e Buffet por quilo R$ 45,00 (R$ 4,50 cada 100g): este atende um publico
mais especifico, que nao consome tanto quanto outras modalidades,
voltado para os praticantes de atividades fisicas e pessoas com
restricoes alimentares, que se alimenta de forma estrita.

Com isso, pretende-se atender a esta necessidade de refeicbes saudaveis da
populacdo de Campo Grande, ofertando um alimento de qualidade e com o prego

mais acessivel, equiparando-se ou menor do que os ofertados pelas concorrentes.
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5 PLANO OPERACIONAL

5.1 LEIAUTE

A Figura 10 apresenta o leiaute de todo o restaurante e o Apéndice E a
fachada, construido sob uma area de 360m? (trezentos e sessenta metros quadrados),
prevé a estrutura de saldo de refei¢gdes, banheiros adaptados, caixa, banheiros de
servigo, vestiario, cozinha, despensa, escritério, horta, espago para gas, area de
servigo e carga e descarga.

Figura 10 - Leiaute
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Fonte: Oliveira Neto (2017).
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5.2 CAPACIDADE INSTALADA

A capacidade instalada da empresa pode ser medida do quanto o restaurante
pode produzir ou a quantidade de clientes que ele conseguira atender com a estrutura
idealizada, evitando ao maximo a ociosidade e o desperdicio. Fora considerado o tipo
de produto e servigo, as instalagdes e equipamentos, a disponibilidade financeira da
empresa, o atendimento dos fornecedores e o mercado, contabilizando com a
sazonalidade dos recursos e as mudangas do mercado em relagéo ao produto.

Com a combinagédo de algumas variaveis € possivel chegar a capacidade
minima do local, no entanto, considera-se que dentro do horario de funcionamento do
restaurante exista a rotatividade de mesas, ou seja, cada lugar disponivel no ambiente
sera ocupado mais de uma vez, o calculo foi feito da seguinte forma, como mostra o
Quadro 10.

Quadro 10 - Capacidade

Cenario
Capacidade
Pessimista Realista Otimista
Dias de . Ocupacao Qc_upagao O
. . Capacidade . fisica com com
Capacidade funcionamento fisica sem - =
mensal ~ rotacdo rotacao
por semana rotagao o
meédia alta
68 pessoas 6 1.632 1.632 2.448 3.264

Fonte: Oliveira Neto (2017).

A rotatividade esta demonstrada o Quadro 11, considerando o horario e dia

de funcionamento do restaurante, sendo quatro horas por dia, seis dias por semana.

Quadro 11 - Rotatividade

Tempo médio de Capacidade Capacidade
. Tempo de . . .
Capacidade . permanecia por potencial por potencial
Funcionamento . .
cliente dia mensal
68 pessoas 4 horas 1 hora 272 6.528

Fonte: Oliveira Neto (2017).
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5.3 PROCESSOS OPERACIONAIS

O processo produtivo de um restaurante natural pode ser dividido entre as

atividades de preparagdo dos ingredientes, confecgdo dos pratos, servico de

atendimento e armazenamento.

1)

Preparacao dos ingredientes: um restaurante natural utiliza frutas, legumes e
hortalicas em grandes quantidades. Como estes alimentos podem ser
consumidos crus, deve-se atentar para a sua correta higienizagao, eliminando
0s microbios patogénicos e os parasitas. Preparar estes alimentos para o
consumo, na montagem dos pratos com as maos e utensilios bem limpos e
conservar sob refrigeragao até o memento de servir.

Confeccgao dos pratos: trata-se da preparacao dos pratos para disponibilizagao
no buffet ou conforme pedido do cliente. Para preparar os alimentos com
higiene, deve-se: realizar a higiene e cuidados pessoais e manipular alimentos
crus, para os alimentos cozidos utilizar temperaturas superiores a 70°C, fazer
verificacao sensorial (mudanga de cor, textura, cheiro).

Coleta de amostra: a portaria do Centro de Vigilancia Sanitaria (CVS) n° 05/13,
estabelece as regras para a coleta e guarda das amostras de alimentos, para
fins andlise deste caso necessario. E determinada a coleta de
aproximadamente 100 gramas do produto servido, que deve ser armazenado
sob refrigeracdo ou congelamento, dependendo do tipo de alimento, por até 72
horas. A embalagem precisa ser identificada com dados do produto,
estabelecimento comercial e o responsavel pela coleta.

Ao realizar todos os procedimentos e técnicas de manipulagao e conservagao

de alimentos procura-se diminuir ao maximo o intervalo entre preparar e servir 0s

alimentos. No comeco, € aconselhavel produzir quantidades ponderadas de cada

prato para avaliar aqueles com maior demanda, evitando gastos desnecessarios e

excesso de estoque.

4)

5)

Servico: no buffet (por pessoa ou por quilo) os pratos sédo disponibilizados numa
bancada e repostos a medida em que sao consumidos. Exige que funcionarios
repositores figuem atentos a vazao dos alimentos e informem a cozinha, com
antecedéncia, a necessidade do preparo de novas porgdes.

Armazenamento: existem trés tipos de armazenamento de produtos, de acordo

com a temperatura, que deve ser constantemente verificada:
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e Congelamento: os produtos sao conservados a 0° ou menos.
e Refrigeragao: os produtos s&o conservados sob temperaturas de 0° a 5°
e Estoque Seco: os produtos sdo armazenados a temperatura ambiente. O local
deve ser ventilado e nao muito quente, com temperaturas entre 25° e 30°. Os
produtos ndo devem estar expostos diretamente sobre o piso.
Cada tipo de armazenamento requer equipamentos especificos para seu uso.
O seu perfeito funcionamento garante a integridade dos produtos de acordo com suas
caracteristicas, € importante que as embalagens precisam ser identificadas com
dados do produto e evitar o reuso de embalagens de um produto para outro. O estoque
de produtos de limpeza deve ser separado do estoque seco de alimentos.
Antes da abertura ao publico, deve-se:
e Verificar os niveis de estoques de alimentos, bebidas e gas;
e Abastecer o restaurante com os insumos necessarios para seu funcionamento;
e Limpar o ambiente;
e Preparar o caixa com troco.
Durante o funcionamento, deve-se:
¢ Manter as mesas limpas e arrumadas;
e Fechar as contas com rapidez;
e Receber e emitir as notas fiscais.
Apobs o horario de funcionamento, deve-se:
e Fechar e conferir o caixa;
e Lavar todos os pratos, talheres e utensilios e guarda-los;
e Limpar o ambiente;
¢ Recolher o lixo;
e Trancar o restaurante.
Em geral, os restaurantes funcionam doze meses ao ano, vinte e seis dias por
més e doze horas por dia. O horario de abertura dependera da decisdo sobre o
funcionamento para almogo e/ou jantar. Porém, trabalha-se além do horario de
atendimento ao publico em tarefas como compras de mercadorias, limpeza, preparo
dos alimentos e atividades administrativas.
A prépria rotina do estabelecimento fornece dados para a estruturagdao do
programa de compras. Embora o sistema de trabalho varie de um estabelecimento

para outro, algumas rotinas sdo comuns a todos eles. Diariamente, o empreendedor
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deve certificar-se de que todos os itens do cardapio estdo disponiveis e de que o local
esta em perfeitas condigdes de higiene. E recomendavel que a verificagdo de estoque
e a limpeza sejam feitas logo apds o fechamento do estabelecimento. No dia seguinte,
a rotina prosseguira com a realizagdo das compras necessarias e com a
armazenagem dos produtos.

E importante lembrar que em cada etapa do processo produtivo o
empreendedor devera atentar para agdes que garantam um restaurante natural
preocupado com o meio ambiente. Nesse sentido, € fundamental adquirir matéria-
prima local e organica (frutas e legumes), realizar a coleta seletiva do lixo e minimizar

0 uso de produtos quimicos e descartaveis.

5.4 PLANEJAMENTO E GESTAO DE RESTAURANTES

O segmento de alimentos e bebidas (A&B) sempre experimentou grande
concorréncia, no mercado atual algumas outras “forgas” exigem muito mais atencgao
do que somente se sobressair aos concorrentes. Hoje, todo estabelecimento convive
com grandes desafios no sentido de conquistar espaco junto ao mercado e identificar-
se com aqueles que serao seus clientes. Porém, nao basta conhecimento da clientela
e qualidade dos produtos ofertados.

Para perpetuar um negdcio que se tem mostrado efémero nos ultimos tempos,
com uma consequente queda nos niveis de retorno, faz-se necessaria uma boa
administragao operacional e uma, ainda melhor, administracao financeira. Administrar
financeiramente significa fazer com que os recursos (dinheiro) disponiveis sejam
suficientes para pagar 0s compromissos que a empresa ja assumiu no passado, esta
assumindo atualmente e assumira no futuro. Esse destino envolve o planejamento e
a gestao financeira.

Pode-se afirmar que a gestado (do inglés management) faz parte dos principios
basicos da administragcdo, um processo que consiste no planejamento, organizagao,
atuacao e controle para determinar e alcancar objetivos definidos com a utilizacdo de
recursos € a contribuicido de pessoas.

As empresas possuem um tripé basico de acdes para o sucesso, sao; a
producao, vendas/marketing e as finangas. Contudo tem-se a “quarta agao” formada
pelo o planejamento e controle, exercidas diante do quéao expressivo for o know-how

do gestor, sendo determinante para o sucesso ou 0 insucesso, formando e



51

fortalecendo os trés principais pilares de toda administracdo e, sobretudo, a
administracao financeira.

As etapas basicas do controle dos processos sao:

e Planejar: definir padrbes, criar pontos referenciais possiveis de serem
alcancados, para manter a qualidade dos produtos e servigos ofertados;

e Controlar: mensurar resultados reais, observar quais foram os resultados
obtidos a partir dos padrdes definidos;

e Avaliar: comparar o real ao padrao definido, visando encontrar os pontos
divergentes entre os que foi estabelecido e o que foi obtido;

e Tomada as agdes corretivas: a partir da comparagao € necessario encontrar o
“erro” e repara-lo.

Os padrbes definidos devem ser altos, para incentivar ao cumprimento de
desafios e estimular a exceléncia, de forma a se obter resultados positivos, mas nao
tdo superiores que ndo possam ser atingidos, o que resultaria em frustragdo. Estas
acdes conjuntas é o chamado planejamento estratégico.

Possibilitando a identificacdo dos pontos fortes e fracos e das ameacas e
oportunidades da empresa, o planejamento estratégico. Segundo Oliveira (2006),
aplicadas a um plano de trabalho real proporciona como resultado o correto empenho
dos esforgos e a criacdo de um plano de agdes que apontem para chegar aos objetivos
definidos. O processo de aplicagdo do planejamento estratégico nasce no instante
que mais de um objetivo deve ser alcangado, sendo assim necessario estabelecer e
realizar com atengao estratégias determinando o que deve ser feito e como fazer para
chegar onde se deseja, sendo necessaria também a retroalimentagéo dos processos
para nova avaliagao da estratégia, evitando erros e tornando o planejamento cada vez
mais viavel.

A aplicacdo do planejamento em uma empresa provoca a redugdo de
equivocos na agao de tomada de decisao, como para Fischmann e Almeida (2011),
assim também aumenta as chances de atingir os objetivos, desafios e metas
propostas, fazer com que a empresa ande de forma adequada, do mesmo modo,
exercendo sua missao e alcangando seus fins.

Metade dos restaurantes e bares no Brasil fecha antes de completar dois
anos, 0 que para a Abrasel (2014), mostra a dificuldade de se empreender
corretamente, ja que os custos para manter o negdcio variam muito no pais e a atual

situacado econdmica impede o restaurante e os clientes de manterem seus gastos. Em
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meédia, para producdo de um prato e comercializa-lo esta agregado 32% de impostos,
30% de gasto com produtos e a inclusdo de até 30% dos custos, representando um
lucro baixo, considerando o setor.

No processo de planejamento dentro de uma empresa é de fundamental
importancia o desenvolvimento dos gestores responsaveis pela fungao de elaboragéo
destes projetos, Vergara (2014) diz que o profissional necessita ter uma continua
adequacado ao novo, averiguando as dificuldades e transformando-as em
oportunidades. O gestor deve procurar atender as novas propostas do grupo,
buscando estar aberto a si préprio, mudando a direcdo e conduta quando pertinente
para melhor atuacao na instituicao e do trabalho em equipe.

Os papéis dentro da organizacdo podem variar, dependendo do nivel
hierarquico, porém observa-se que entre a gestdo e o empreendedorismo, existem
diferentes qualidades, ndo sera sempre que um gestor sera empreendedor, ou vice-
versa, o ideal, seria os atributos dos dois somados, que podem ser frutos da procura
do aperfeicoamento profissional. O gerente é voltado para a organizagdo dos
recursos, enquanto o empreendedor € voltado para a definicdo de contextos.

O empreendedor de sucesso possui caracteristicas extras além das dos
administradores. O que Dornelas (2011) ressalta como os atributos pessoais do
individuo, incluindo as condigdes sociolégicas e ambientais, permitem um
empreendimento prosperar. O empreendedor, para Chiavenato (2004, p.5), é a
pessoa que consegue fazer as coisas acontecerem, tem astiucia financeira e
competéncia para identificar oportunidades, significa também um ser sensivel pois
tem tino para entender o negocio, dentro desta discussao, € importante entdo para
um plano de negocio de tal segmento, compreender principalmente sobre os

principios da alimentacédo saudavel.
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6 ESTRUTURA DE CAPITALIZAGAO

A forma juridica em que o Espaco Vital condiz € a sociedade limitada, que é€,
conforme SEBRAE (2015), gerida na abertura de uma empresa a partir do
investimento de cada socio (a partir de duas pessoas) para a formagao capital social,
estes tém sua participagao dentro da empresa determinada pela sua contribuicdo.

Os investimentos (dinheiro, iméveis ou outros bens avaliaveis) podem ser
equivalentes, com a divisdo em partes iguais entre os associados, ou parcial, com
uma quantia para cada socio especificada no contrato de abertura da empresa.

A sociedade limitada protege o patriménio pessoal de cada sdcio no caso de
faléncia, fechamento ou desligamento da empresa, uma vez que a participagdo no
capital social da empresa é regulamentada por cotas e ndo por agdes, como acontece
nas sociedades anénimas (S/A). O empreendimento sera composto por dois sécios
com cotas de igual valor, o capital social resultante esta apresentado conforme o
Quadro 12.

Quadro 12 - Estrutura de capitalizagcéo

N° sOcIo VALOR PARTICIPAGAO (%)

1 Jéssica Mirella de Souza Oliveira R$ 166.803,20 50,00

2 Selvino Apostolo de Oliveira Neto R$ 166.803,20 50,00
TOTAL R$ 333.606,40 100,00

Fonte: Oliveira Neto (2017).

Integralizando o capital social e as cotas de cada sécio esta previsto para
custear o investimento inicial um financiamento junto ao Fundo Constitucional do
Centro-Oeste (FCO). O fundo, criado em 1988, € uma inciativa de crédito
constitucional com a finalidade de contribuir para desenvolvimento econémico e social
na regidao Centro Oeste, destinado a atender mediante a execugdo de programas de
financiamento para atividades dos setores rural e empresarial que desejam iniciar ou
ampliar suas atividades.

O anexo C apresenta uma simulagao do financiamento que sera captado de
R$ 135.000,00 (cento e trinta e cinco mil reais), realizado através do endereco
eletrénico do Projeto Officina — Viabilidade Financeira, que prestas servigos de

orientacdo para financiamentos do FCO, Banco Nacional de Desenvolvimento
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Econdémico e Social (BNDES) e Programa de Geragdo de Renda (PROGER), que sera
quitado em 72 prestagcdes, com taxa de juros de 0,67% ao més, sem pedido de

caréncia e prestacgéo inicial no valor de R$ 2.784,00.



7  PLANO FINANCEIRO

7.1 INVESTIMENTOS FIXOS

Quadro 13 - Investimentos Fixos
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Descrigao Valor
Imoével R$ 200.000,00
Maquinas R$ 18.792,68
Moveis e Utensilios R$ 19.454,74
Recursos Tecnoldgicos R$ 2.198,00
TOTAL DOS INVESTIMENTOS FIXOS R$ 240.445,42

Fonte: Oliveira Neto (2017).

7.2 ESTOQUE INICIAL

O estoque inicial sdo todos aqueles materiais (matéria-prima, embalagens,

etc.) que sdo necessarios a fabricagao dos produtos ou pelas mercadorias que serao

revendidas. Faz parte preferencialmente os itens de maior saida, ou seja, aqueles que

tém maior giro e aceitagao, evitando assim um prejuizo logo no inicio das atividades.

Quadro 14 — Estoque Inicial

TOTAL (A) R$ 8.710,00
Fonte: Oliveira Neto (2017).
7.3 CAIXA MINIMO
1° Passo: Contas a receber — Calculo do prazo médio de vendas
Quadro 15 — Contas a receber
- . . Média
0,
Prazo médio de vendas (%) Ndmero de dias Ponderada em dias
A vista 30,00 1 0,30
A prazo (1) - Débito 50,00 2 1,00
A prazo (1) - Crédito 20,00 30 6,00

Prazo médio total

Fonte: Oliveira Neto (2017).



2° Passo: Fornecedores — Calculo do prazo médio de compras
Quadro 16 — Calculo para os fornecedores

Prazo médio de compras (%) Numero de dias Pondel!:(e;lgi:m dias
A vista 20,00 1 0,20
A prazo (1) - Insumos basicos 40,00 20 8,00
A prazo (2) - Insumos especificos | 40,00 7 2,80
Prazo médio total 11
Fonte: Oliveira Neto (2017).
3° Passo: Estoque — Calculo de necessidade média de estoque
Quadro 17 - Estoque
Necessidade média de estoque
Numero de dias 10
Fonte: Oliveira Neto (2017).
4° Passo: Calculo da necessidade liquida de capital de giro em dias
Quadro 18 - Necessidade liquida de capital de giro
Recursos da empresa fora do seu caixa Numero de dias
1. Contas a Receber — prazo médio de vendas 8
2. Estoques — necessidade média de estoques 10
Subtotal Recursos fora do caixa 18
Recursos de terceiros no caixa da empresa
3. Fornecedores — prazo médio de compras 11
Subtotal Recursos de terceiros no caixa 11
Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 7
Fonte: Oliveira Neto (2017).
Caixa Minimo
Quadro 19 — Caixa minimo
1. Custo fixo mensal R$ 35.786,28
2. Custo variavel mensal R$ 52.717,94
3. Custo total da empresa R$ 88.504,22
4. Custo total diario R$ 2.950,14
5. Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 7
TOTAL (B) — CAIXA MINIMO R$ 20.650,98

Fonte: Oliveira Neto (2017).



Capital de giro (Resumo)
Quadro 20 — Resumo do capital de giro

Descrigao Valor

A — Estoque Inicial R$ 8.710,00

B — Caixa Minimo R$ 20.650,98
TOTAL DO CAPITAL DE GIRO (A+B) R$ 29.360,98
Fonte: Oliveira Neto (2017).
7.4 INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS
Quadro 21 — Investimentos pré-operacionais

Descrigao Valor

Despesas de Legalizagao R$ 5.000,00

Obras civis e/ou reformas R$ 55.000,00
Divulgagédo de Langamento R$ 2.000,00
Cursos e Treinamentos R$ 800,00

Outras despesas R$ 1.000,00
TOTAL R$ 63.800,00

Fonte: Oliveira Neto (2017).

7.5 INVESTIMENTO TOTAL

Quadro 22 — Investimento total.

Descri¢cao dos investimentos Valor (%)

Investimentos Fixos R$ 240.445,42 72,07
Capital de Giro R$ 29.360,98 8,80
Investimentos Pré-Operacionais R$ 63.800,00 19,12
TOTAL R$ 333.606,40 100,00

Fonte: Oliveira Neto (2017).




Figura 11 - Descrigao dos investimentos.

Investimentos Pré-Operacionais _ 19,12
Capital de Giro [J 8.8

Fonte: Oliveira Neto (2017).

Quadro 23 — Divisao de recursos.
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Fontes de recursos Valor (%)
Recursos préprios R$ 198.606,40 60,00
Recursos de terceiros R$ 135.000,00 40,00
TOTAL R$ 333.606,40 100,00

Fonte: Oliveira Neto (2017).

Figura 12 — Fonte de recursos.

Recursos de terceiros _ 40,00%

Fonte: Oliveira Neto (2017).



7.6 FATURAMENTO MENSAL

Quadro 24 — Faturamento mensal.
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Quantidade Preco de Faturamento Total
Produto/Servigo (Estimativa de | Venda Unitario (em R$)
Vendas) (em R$)
Servigo de buffet (self-service) 1000 R$ 25,00 R$ 25.000,00
Sucos polpa (350 ml) 500 R$ 4,00 R$ 2.000,00
Agua mineral 500 R$ 2,50 R$ 1.250,00
Servigo por quilo 550 R$ 45,00 R$ 24.750,00
Sobremesa 750 R$ 4,50 R$ 3.375,00
Servigo prato feito 550 R$ 15,00 R$ 8.250,00
Servigo de buffet completo (self-service, 1250 R$ 30,00 R$ 37.500,00
bebida e sobremesa)
Suco em lata (330ml) 500 R$ 4,50 R$ 2.250,00
TOTAL R$ 104.375,00
Fonte: Oliveira Neto (2017).
Projecao das Receitas
Crescimento a uma taxa constante:
° 2,00 % ao més para os 12 primeiros meses;

o 20,00 % ao ano a partir do 2° ano.




Quadro 25 — Variagéo do faturamento.

Periodo | Faturamento Total
Més 1 R$ 104.375,00
Més 2 R$ 106.462,50
Més 3 R$ 108.591,75
Més 4 R$ 110.763,59
Més 5 R$ 112.978,86
Més 6 R$ 115.238,43
Més 7 R$ 117.543,20
Més 8 R$ 119.894,07
Més 9 R$ 122.291,95

Més 10 | R$ 124.737,79

Més 11 R$ 127.232,54

Més 12 | R$129.777,19
Ano 1 R$ 1.399.886,87
Ano2 | R$1.679.864,24
Ano3 | R$2.015.837,09
Ano4 | R$2.419.004,50
Ano5 | R$2.902.805,40

Fonte: Oliveira Neto (2017).

Figura 13 — Variagédo do faturamento (2).

Més 1
Més 2
Més 3
Més 4
Més 5
Més 6
Més 7
Més 8
Més 9
Més 10
Més 11
Més 12
Ano 1
Ano 2
Ano 3
Ano 4
Ano 5

R$104.375,00
R$106.462,50
R$108.591,75
R$110.763,59
R$112.978,86
R$115.238,43
R$117.543,20
R$119.894,07
R$122.291,95
R$124.737,79

R$127.232,54

R$129.777,19

N R$1.399.886,87

I Emmmmmmmmummummummummuumuummunummm - R$1.679.864,24
- R$2.015.837,09
e R$2.419.004,50

Fonte: Oliveira Neto (2017).

R$2.902.805,40
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7.7 CUSTO UNITARIO

Quadro 26 — Custo unitario.
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PRODUTO Custo Unitéario

Agua mineral R$ 1,70
Servigo por quilo R$ 5,50
Servigco de buffet completo (self-service, bebida e sobremesa) R$ 11,50
Servigco de buffet (self-service) R$ 5,50
Sobremesa R$ 3,40
Suco em lata (330ml) R$ 3,25
Sucos polpa (350 ml) R$ 2,60
Fonte: Oliveira Neto (2017).
7.8 CUSTOS DE COMERCIALIZACAO
Quadro 27 — Custos de comercializagéo.

Descrigéo (%) Faturamento Estimado Custo Total
SIMPLES (Imposto Federal) 11,61 R$ 12.117,94
Propaganda (Gastos com Vendas) 2,00 R$ 104.375,00 R$ 2.087,50
Taxas de Cartdes (Gastos com Vendas) 6,00 R$ 6.262,50
Fonte: Oliveira Neto (2017).
Quadro 28 — Total geral de gastos e impostos.
Total Impostos R$ 12.117,94
Total Gastos com Vendas R$ 8.350,00
Total Geral (Impostos + Gastos) R$ 20.467,94

Fonte: Oliveira Neto (2017).




Quadro 29 — Variagéo dos custos.

Periodo | Custo Total
Més 1 | R$ 20.467,94
Més 2 | R$ 20.877,30
Més 3 | R$ 21.294,84
Més 4 | R$ 21.720,74
Més 5 | R$ 22.155,16
Més 6 | R$ 22.598,26
Més 7 | R$ 23.050,22
Més 8 | R$ 23.511,23
Més 9 | R$ 23.981,45

Més 10 | R$ 24.461,08

Més 11 | R$ 24.950,30

Més 12 | R$ 25.449,31
Ano 1 |R$274.517,85
Ano 2 |R$ 329.421,42
Ano 3 |R$ 395.305,70
Ano 4 |R$ 474.366,84

Ano5 |R$ 569.240,21
Fonte: Oliveira Neto (2017).

Figura 14 — Variagédo dos custos (2).

Més 1 ™ R$20.467,94
Més 2 mm R$20.877,30
Més 3 ™ R$21.294,84
Més 4 ™ R$21.720,74
Més 5 B R$22.155,16
Més 6 M R$22.598,26
Més 7 ™ R$23.050,22
Més 8 ™ R$23.511,23
Més 9 mmm R$23.981,45
Més 10 ™ R$24.461,08
Més 11 mmm R$24.950,30
Més 12 ™ R$25.449,31

Ano 1 M R$274.517,85
ANO 2 I ———— R$329.421,42

Ano 3 N R$395.305,70

R$474.366,84
R$569.240,21

ANO 4 I ———

Ano 5
Fonte: Oliveira Neto (2017).
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7.9 APURACAO DO CUSTO DE MERCADORIAS VENDIDAS

Quadro 30 - Apuracgao do custo de mercadorias vendidas.
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Estimativa de

Custo Unitario

Produto/Servigo Vendas (em unidades) de M?tfarlals (o "\
IAquisicoes
Servigo de buffet (self-service) Servico de buffet (self-service) 1000 R$ 5,50
Sucos polpa (350 ml) Sucos polpa (350 ml) 500 R$ 2,60
Agua mineral Agua mineral 500 R$ 1,70
Servico por quilo Servico por quilo 550 R$ 5,50
Sobremesa Sobremesa 750 R$ 3,40
Servigo prato feito Servigo prato feito 550 R$ 5,50
. Servigo de buffet completo
Servigo de buffet completo (self- (self-service, bebida e 1250 R$ 11,50
service, bebida e sobremesa)
sobremesa)
Suco em lata (330ml) Suco em lata (330ml) 500 R$ 3,25
TOTAL R$ 32.250,00
Fonte: Oliveira Neto (2017).
7.10 CUSTOS DE MAO-DE-OBRA
Quadro 31 — Custo de mao-de-obra.
(el Encargos
Funcgao Salario Mensal Subtotal encargos L Total
o sociais
sociais
Gerente R$ 2.387,78 R$ 4.775,56 33,77 R$ 1.612,71 R$ 6.388,27
Nutricionista R$ 2.013,62 R$ 2.013,62 33,77 R$ 680,00 R$ 2.693,62
Aucxiliar de
Servigos R$ 971,96 R$ 971,96 33,77 R$ 328,23 R$ 1.300,19
Gerais
Gargom R$ 1.301,65 R$ 1.301,65 33,77 R$ 439,57 R$ 1.741,22
Auxili
uxiliarde | ¢ 111376 R$ 1.113,76 33,77 R$ 376,12 | R$ 1.489,88
Cozinha
Cozinheiro R$ 1.469,46 R$ 1.469,46 33,77 R$ 496,24 R$ 1.965,70
Caixa R$ 999,78 R$ 999,78 33,77 R$ 337,63 R$ 1.337,41
TOTAL 12.645,79 R$ 4.270,48 R$ 16.916,27

Fonte: Oliveira Neto (2017).




7.11 CUSTOS COM DEPRECIACAO

Quadro 32 — Custos com depreciacao.

Ativos Fixos Valor do bem |Vida util em Anos SETEEERD DEFEEERD
Anual Mensal
Iméveis R$ 200.000,00 25 R$ 8.000,00 R$ 666,67
e
aquinas e R$ 18.792,68 10 R$ 1.879.27 R$ 156,61
Equipamentos
Mover
ovels € R$ 19.454,74 10 R$ 1.945 47 R$ 162,12
Utensilios
Recursos R$ 2.198,00 5 R$ 439,60 R$ 36,63
Tecnoldgicos
Total R$ 12.264,34 R$ 1.022,03

Fonte: Oliveira Neto (2017).




7.12 CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSAIS

Quadro 33 — Custos fixos operacionais mensais.
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Descrigcao Custo
Agua R$ 320,00
Aluguel R$ 2.000,00
Depreciagéo R$ 1.022,03
Depreciagao de Veiculo R$ 220,00
ECAD R$ 2.580,00
Energia elétrica R$ 2.000,00
Honorarios do contador R$ 2.190,48
IPTU R$ 190,00
Manutencgao dos equipamentos R$ 150,00
Material de limpeza R$ 200,00
Parcela Financiamento FCO R$ 2.800,00
Plano controle maquina de cartao sem fio Cielo R$ 79,50
Programa Consumer - Gestao de Restaurantes R$ 68,00
Pré-labore R$ 4.000,00
Salarios + encargos R$ 16.916,27
Servigos de terceiros R$ 250,00
Taxas diversas R$ 400,00
Telefone + internet R$ 200,00
Veiculo R$ 200,00
TOTAL R$ 35.786,28

Fonte: Oliveira Neto (2017).



7.13 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

Quadro 34 — Demonstrativo de resultados.
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Descrigao Valor Valor Anual (%)
1. Receita total com vendas R$ 104.375,00 R$ 1.399.886,87 100,00
2. Custos variaveis totais
élc/l\(/-) Custos com materiais diretos e ou R$ 32.250,00 R$ 432.539,91 30,90
2.2 (-) Impostos sobre vendas R$ 12.117,94 R$ 162.526,89 11,61
2.3 (-) Gastos com vendas R$ 8.350,00 R$ 111.990,94 8,00
Total de Custos Variaveis R$ 52.717,94 R$ 707.057,74 50,51
3. Margem de contribuigdo R$ 51.657,06 R$ 692.829,13 49,49
4. (-) Custos fixos totais R$ 35.786,28 R$ 479.968,80 34,29
5. Lucro antes do I.R R$ 15.870,78 R$ 212.860,33 15,21
5.1 (-) Imposto de Renda R$ 1.252,50 R$ 16.798,64 1,20
6. Resultado Operacional: LUCRO R$ 14.618,28 R$ 196. 061,69 14,01

Fonte: Oliveira Neto (2017).

Quadro 35 — Variagdo de resultados.

Periodo | Resultado
Més 1 | R$ 14.618,28
Més2 | R$ 14.910,65
Més 3 | R$ 15.208,86
Més 4 | R$ 15.513,04
Més S | R$ 15.823,30
Més6 | R$ 16.139,76
Més7 | R$ 16.462,56
Més 8 | R$ 16.791,81
Més 9 | R$ 17.127,64
Més 10 | R§ 17.470,20
Més 11 | R$ 17.819,60
Més 12 | R$ 18.175,99
Ano 1 |R$ 196.061,68
Ano 2 |R$ 235.274,02
Ano 3 |R$ 282.328,82
Ano 4 |R$ 338.794,59
Ano 5 |R$ 406.553,51

Fonte: Oliveira Neto (2017).



Figura 15 — Variagéo de resultados (2).

Més 1 M R$14.618,28
Més 2 ™ R$14.910,65
Més 3 M R$15.208,86
Més 4 B R$15.513,04
Més 5 M R$15.823,30
Més 6 M R$16.139,76
Més 7 M R$16.462,56
Més 8 mmm R$16.791,81
Més 9 M R$17.127,64
Més 10 ™= R$17.470,20
Més 11 ™ R$17.819,60
Més 12 Hmm R$18.175,99

Ano 1 NI R$196.061,68

ANO 2 I R$235.274,02

ANo 3 I R$282.328,82
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Ao 4 e R$338.794,59

R$406.553,51
ANo 5 I ——
Fonte: Oliveira Neto (2017).
7.14 INDICADORES DE VIABILIDADE
Quadro 36 — Indicadores de viabilidade.
Indicadores Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
A R$ R$ R$ R$ R$
Ponto de Equilibrio 993.893,08 |1.192.671,69 | 1.431.206,03 | 1.717.447,24 | 2.060.936,69
Lucratividade 14,01 % 14,01 % 14,01 % 14,01 % 14,01 %
Rentabilidade 58,72 % 70,46 % 84,56 % 101,47 % 121,76 %

Prazo de retorno do
investimento

1 ano e 10 meses

Fonte: Oliveira Neto (2017).
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7.15 CONSTRUGAO DE CENARIO

Quadro 37 — Construgao de cenario.

Cenario provavel Cenario pessimista Cenario otimista
Descrigao

Valor (%) Valor (%) Valor (%)

R$ R$
104.375,00 |100,00|R$ 83.500,00 |100,00| 187.875,00 |100,00

1. Receita total com vendas

2. Custos variaveis totais

2.1 (-) Custos com materiais
diretos e ou CMV

2.2 (-) Impostos sobre vendas |R$ 12.117,94 | 11,61 | R$ 9.694,35 | 11,61 |R$ 21.812,29 | 11,61

R$ 32.250,00 | 30,90 |R$ 25.800,00 | 30,90 |R$ 58.050,00 | 30,90

2.3 (-) Gastos com vendas R$ 8.350,00 | 8,00 | R$6.680,00 | 8,00 |R$ 15.030,00 | 8,00

Total de Custos Variaveis R$ 52.717,94 | 50,51 |R$ 42.174,35 | 50,51 |R$ 94.892,29 | 50,51

3. Margem de contribuigéo R$ 51.657,06 | 49,49 |R$ 41.325,65 | 49,49 |R$ 92.982,71 | 49,49

4. (-) Custos fixos totais R$ 35.786,28 | 34,29 |R$ 35.786,28 | 42,86 |R$ 35.786,28 | 19,05
Lucro antes do I.R R$ 15.870,78 | 15,21 | R$ 5.539,37 | 6,63 |R$57.196,43 | 30,44
(-) Imposto de Renda R$ 1.252,50 | 1,20 | R$ 1.002,00 | 1,20 | R$2.254,50 | 1,20

Resultado Operacional |R$ 14.618,28 | 14,01 | R$ 4.537,37 | 5,43 |R$ 54.941,93 | 14,01
Fonte: Oliveira Neto (2017).

Através da construcdo de cenario € possivel observar os fatores que
impactam no presente e futuro da organizagao, existem ainda os pontos externos, que
influenciam fortemente no bom, ou nao, resultado da organizagao.

Observamos que os custos variaveis representam redugcao em 50,51% da
receita bruta do estabelecimento, os custos quando muito altos podem interferir no
resultado operacional de forma a exibir um saldo negativo, a empresa deve sempre
buscar reduzir seus custos, projeta-se que os custos irdo se manter nos momentos
iniciais de funcionamento, pois por meio das acbes sustentaveis, como a producéo da
horta natural e aproveitamento integral dos alimentos, ao longo do tempo
representarao um reducao nestes custos.

Em seguida aparece a margem de contribuicdo com 49,49%, acompanhada
de 34,29% dos custos fixos totais. Embora para a contribuigédo tributaria ndo haja
métodos de redugdo, ja que o pais tem uma carga alta de impostos e taxas, sera
através da redugdo dos custos, com os meios anteriormente apresentados que a

empresa buscara em partes o seu suporte e os resultados operacionais positivos.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

O plano de negécios € um método seguro de medir os aspectos que poderéao
levar ao sucesso ou fracasso do empreendimento. Ele apresenta os objetivos do
negocio, suas metas e formas de atingi-las.

Em vista disso, foi elaborado um plano de negdcios com o objetivo de verificar
a viabilidade de implantagdo de um restaurante natural, que faga uso da flora do
Cerrado e Pantanal, na cidade de Campo Grande - MS. A proposta do negécio é
oferecer um lugar diferenciado do que se encontra na cidade, onde as pessoas
poderao desfrutar de alimenta¢des mais leves, agregando-se muito mais sabor.

Os objetivos do presente trabalho foram alcancados, ao testar a probabilidade
da abertura de um restaurante de alimentacdo natural e estruturar e planejar este
negocio, com a elaboragdo de diversas estratégias. A partir de analises do publico-
alvo e concorrentes, desenvolvimento da pesquisa de campo, pesquisas bibliograficas
e outros, foi possivel comprovar a hipétese de que existe mercado a ser explorado,
tanto para a alimentagéo natural quanto para o setor de alimentos ndo convencionais,
apesar da existéncia de pontos criticos, como a atual situac¢ao financeira do Pais e o
fato do produto ser novidade no mercado.

ApoOs a visualizagédo de todos os fatores que incidem sobre o funcionamento
de um empreendimento de tal porte, foram projetados os possiveis resultados
financeiros, a empresa apresentou um retorno do investimento inicial no tempo de 1
ano e 10 meses, considerando que no periodo de 2 anos os bares e restaurantes
passam por dificuldades para se manter e fora apresentado que em um cenario
pessimista o restaurante teria problemas para se manter, levando em consideracao
0s aspectos analisados, conclui-se que a implantagdo de um restaurante natural, em
Campo Grande, é viavel, contudo exige cautela nas ag¢des e sobretudo planejamento
para cada atividade realizada.

A proposta geral do negécio (implantagao de um restaurante com alimentagao
natural e insumos do cerrado) assim como sua localizagao, teve boa aceitagao do
publico. O setor de alimentacdo natural, se encontra em expansao na cidade, sendo
uma grande oportunidade de negdcio, visto que € um ramo essencial para a
mantimento do individuo e fazé-lo de forma benéfica é fundamental para obter uma

vida mais saudavel.
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Para a completa elaboragdo da estrutura do negdcio, foi elaborado o plano
estratégico, o planejamento de marketing, o plano operacional, os recursos humanos
e o plano financeiro, todos realizados em uma realidade de previsao tedrica. Através
destes, foi planejada a atuagdo da empresa no mercado de refeigcbes naturais e
previsto seus futuros resultados financeiros.

Ao desfrutar dos conhecimentos obtidos no curso de Turismo, foram
reforcados o poder e a importancia do planejamento na tomada de decisdes. Aplicar
esta atividade, no ambito profissional quanto no ambito pessoal, permite maior
coeréncia nas escolhas e um menor numero de obstaculos. Para a realizagao deste
plano de negdcios, o planejar foi excessivamente trabalhado, atentando-se a todos os
detalhes que séo da realidade de um restaurante de modo teodrico e pratico.

Mais do que realizar um trabalho para conclusao de curso, a construgao de
um plano de negdcios possibilita ao autor o conhecimento sobre o funcionamento de
um empreendedor da area, a revisao de ferramentas e conceitos adquiridos ao longo

do curso de graduacao.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

1. Faixa Etaria

O Menos de 18 anos
De 19 a 30 anos
De 31 a 40 anos
De 41 a 50 anos
Mais de 51 anos

N I Y

. Renda Individual
Menos de R$ 937,00
De R$ 937,00 a R$ 1.874,00
De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00
De R$ R$ 3.748,01 a R$ 5.622,00
De R$ 5.622,01 a R$ 7.496,00
Acima de R$ 7.496,01

OOoOOoOOoOdOdN

. Nivel de Escolaridade
Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo
Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo
Pés-graduagao

I Y O AR B B O

4. Vocé costuma praticar atividades fisicas regularmente? (Atividades de no minimo 30
minutos, 3 vezes na semana)

0 Sim

0 Nao

5. Vocé possui o habito de alimentar-se fora de casa?
0 Sim
O Nao

6. Quantas vezes por més?
O Raramente

0 Uma vez por més

N A cada 15 dias

O Aos fins de semana
O Sempre

7. O quanto é importante para vocé o valor nutricional de uma refeigao?
0 Nenhum

0 Pouco

0 Razoavelmente

0 Importante

0 Muito importante

8. Vocé sente falta de um restaurante com comidas mais leves e saudaveis?
0 Sim
[ Nao
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9. Vocé frequentaria um restaurante natural? (Local com fornecimento de alimentos em seu
estado mais natural possivel, com menores etapas de industrializacao, SEM opgdes de

carnes)
0 Sim
O Nao

10. Por favor, indique, qual a relevancia dos itens abaixo para sua decisao ou escolha de um

restaurante.

Nephuma Pouca Razoavelmente Importante . Muito
importante

Facilidade de acesso
Espago de estacionamente () £ ) () () C )
Horério de aiendimento C Yy € ) C ) C )
Qualidade dos produtos

As formas de crédifo /

pagamentos oferecidas / . :
Tempo de espera até ser Y Y N
Agilidade durante o

atendimento

Q comprometimento do
colaborador em atender bem

11. Com qual frequéncia vocé iria a um restaurante natural por més?
Raramente

Uma vez por més

A cada 15 dias

Aos fins de semana

Sempre

[ O B B

12. Para vocé o quanto é importante uma empresa exercer a sustentabilidade
(responsabilidade social, econbmica e ambiental)?

O Nenhum

O Pouco

O Razoavelmente
N Importante

O Muito importante

13. Qual o seu gasto médio com alimentag¢ao, quando vai a lanchonete/restaurante?
0 De R$ 5,00 a 14,99

0 De R$ 15,00 a 29,99

0 De R$ 30,00 a 49,99

0 Mais de R$ 50,00

14. Vocé conhece ou ja frequentou algum restaurante/lanchonete natural?
O Sim, conhego e frequentei

0 Sim, conhego, mas nao frequentei

0 Nao conheco

15. Caso conhega e/ou frequentou restaurante/lanchonete natural, qual (is) foi (ram)?
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16. Para vocé o quanto é atrativo o uso de elementos do Cerrado e Pantanal na produgao de
alimentos?

Nenhum

Pouco

Razoavelmente

Atrativo

Muito atrativo

N O O B

17. Vocé consumiria alimentos feitos a partir de produtos da flora do Cerrado e Pantanal? Ex:
Torta de Arroz com Pequi, Bolo de Jenipapo, Pao de Mel de Jatoba

0 Sim
[] Nao

18. Quanto vocé estaria disposto a gastar em um restaurante natural, com o servigo de buffet
por pessoa (o cliente paga um valor fixo para comer a vontade)?

0 De R$ 10,00 a 19,99

O De R$ 20,00 a 29,99

O De R$ 30,00 a 39,99

0 De R$ 40,00 a 49,99

O Mais R$ 50,00

19. Considerando a imagem abaixo, da cidade de Campo Grande, em sua opinido, qual a
melhor regido para a instalagao de um restaurante?

Centro

Anhaduizinho

Bandeira
Imbirussu
Lagoa
Prosa
Segredo

N Y O

REGIOES DE CAMPO GRANDE/MS

SEGREDO

IMBIRUSSU
BANDEIRA

ANHANDUIZINHO

PONTOS REFERENCIAIS




APENDICE B - RESULTADOS DA PESQUISA

Faixa Etaria

Menos de 18 anos [ 8%
De 19230 anos [ NEEG 527
De31a40anos |GGG 18%
De41a50anos [N 13%
Mais de 51 anos |l 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Renda Individual

Menos de R$ 937,00 [N 26%
De R$ 937,00 a R$ 1.874,00 [INIIIIEENEGEGEGEGEGNENNEN 37%
De R$ 1.874,01aR$ 3.748,00 |GG 4%
De R$ R$ 3.748,01 a R$ 5.622,00 [ 7%
De R$ 5.622,01 a R$ 7.496,00 I 4%
Acima de R$ 7.496,01 [l 2%

0% 10% 20% 30% 40%

Nivel de Escolaridade

Ensino Fundamental Incompleto [l 4%
Ensino Fundamental Completo = 0%
Ensino Médio Incompleto [ 6%
Ensino Médio Completo NI 18%
Ensino Superior Incompleto NN 36%
Ensino Superior Completo [INIIIGGEEE 27%
Pos-graduacéo [N 10%

0% 10% 20% 30% 40%
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Vocé costuma praticar atividades fisicas regularmente?
(Atividades de no minimo 30 minutos, 3 vezes na semana)

Sim 35%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Vocé possui o habito de alimentar-se fora de casa?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quantas vezes por més?

Raramente [NNNINENGEGEGEEE 7%
UmavAez por _ 12%
mes
Acada 15 dias [ NNRERNNE 13%
Meemona R 32%
Sempre |GG 27 %

0% 10% 20% 30% 40%



O quanto é importante para vocé o valor nutricional de uma
refeicao?

Nenhum [ 6%
Pouco I 10%
Razoavelmente [[NNNEBEE 4%
Importante - | 35%
mportonte N 26%

0% 10% 20% 30% 40%

Vocé sente falta de um restaurante com comidas mais
leves e saudaveis?

0% 20% 40% 60% 80%

Vocé frequentaria um restaurante natural? (Local com
fornecimento de alimentos em seu estado mais natural
possivel, com menores etapas de industrializacdo, SEM
opgodes de carnes)

0% 20% 40% 60% 80%
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Por favor, indique, qual a relevancia dos itens abaixo para sua decisdo ou
escolha de um restaurante.

5%
0,
O comprometimento do colaborador em atender 10/6 %
0
bem 19%
70%
4%
6%
Agilidade durante o atendimento 2%
26%
63%
4%
5%
Tempo de espera até ser atendido 6%
22%
63%
As formas de crédito/pagamentos oferecidas
31%
46%
3%
7%
Qualidade dos produtos | 1%
13%
77%
5%
6%
Horario de atendimento 8%
41%
41%
Espaco de estacionamento
43%
29%
Facilidade de acesso (localizagéo)
33%
44%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

mNenhuma ®Pouca ®Razoavelmente ®Importante Muito importante



Com qual frequéncia vocé iria a um restaurante natural por
més?

Raramente [ 1%
UMa VEZ DOT i 140/
més °
A cada 15 o
22T . 15%
Aos fins de o
osTins 4 N 207
sempre [N 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Para vocé o quanto é importante uma empresa exercer a
sustentabilidade (responsabilidade social, econ6mica e
ambiental)?

Nenhum [l 3%
Pouco [l 3%
Razoavelmente [l 5%
importante | NG 39%
moonante I 50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Qual o seu gasto médio com alimentacdo, quando vai a
lanchonete/restaurante?

De R$ 5,002 14,99 G 12%
De R$ 15,00 229,99 NG /6%
De R$ 30,00 249,99 NG 2o
Mais de R$ 50,00 |G 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Vocé conhece ou ja frequentou algum
restaurante/lanchonete natural?

Sim, conheco e frequentei _ 38%
Sim, conheg¢o mas nao frequentei _ 34%
N&o conhego _ 28%
0% 20% 40% 60%

Caso conhega e/ou frequentou restaurante/lanchonete
natural, qual(is) foi(ram)?

Viva a Vida Restaurante I 6%
Tao - Alimentagdo Saudavel I (6%
Suco Bagaco I 6%
Saladeria IEE— (6%
Espaco Nutri I 12%,
Broto de Bamby NN 18%
Recanto das Ervas NN 24.%
Lima Limao Sanduicheria Natural I  24%,

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Para vocé o quanto é atrativo o uso de elementos do
Cerrado e Pantanal na produgédo de
alimentos?

Nenhum [l 4%
Pouco [ 9%
Razoavelmente [N 19%
Atrativo  [INNENEGEGG 60%
Muito atrativo [ 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Vocé consumiria alimentos feitos a partir de produtos da
flora do Cerrado e Pantanal? Ex: Torta de Arroz com
Pequi, Bolo de Jenipapo, Pao de Mel de Jatoba

0% 20% 40% 60% 80%

Quanto vocé estaria disposto a gastar em um
restaurante natural, com o servico de buffet por pessoa
(o cliente paga um valor fixo para comer a vontade)?

De R$ 10,002 19,99 NN 18%
De R$20,00229,99 NG 58%
De R$ 30,00 239,99 NG 21%
De R$40,00249,99 1l 4%
Mais R$ 50,00 = 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Considerando a imagem abaixo, da cidade de Campo
Grande, em sua opinido, qual a melhor regido para a
instalacdo de um restaurante?
Centro I 67 %
Anhanduizinho HIIIEGEGEG 11%

Bandeira = 0%

Imbirussu 1l 4%
Prosa N 17%

Segredo B 2%

0% 20% 40% 60% 80%
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APENDICE C — MATERIAIS PROMOCIONAIS

AUMENTAGAD E BEM-ESTAR

CAMISETA BONE

P
S
N.IMENTACAO E BEM-ESTAR

BOLINHA ANTI-STRESS

SQUEEZE

CARTAO
FIDELIDADE

CARTAO FIDELIDADE
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APENDICE D - FICHAS TECNICAS

eapago = vital

MODO DE PREPARO

FICHA TECNICA
_ ALIMENTACAO E BEM-ESTAR

PREPARACAQ: Torta Salgada de Jatoba Preco de Venda por Receita: R$ 74,89
Classificagdo: Prato Principal Prego de Venda por Porgao: R$ 4,99
Rendimento da Receita: 15 pdc

Peso da Porgéo: 100 g Prego de Custo por Porgao: R$ 3,84
Tempo de Preparo: 01:00 ? L Prego de Custo por Receita: R$ 57,61

Ingredientes Qtd. Liquida Und. Aprov. oa.‘m_‘:.ﬁm. n_vcmﬁo Bruto Unitério Custo Total VALOR NUTRICIONAL

Cebola 0,05 kg 5% 1 R$ 5,89 R$ 0,29

Cheiro Verde 0,15 kg 15% 1 R$ 5,25 R$ 0,79

Leite de Coco 05 14 100% 0,5 R$ 3,25 R$ 3,25

Piment&o Amarelo 0,5 kg 100% 0,5 R$ 1,50 R$ 1,50

Pimentao Vermelho 0,5 kg 100% 0,5 R$ 1,50 R$ 1,50

Sal Refinado 0,5 kg 50% 1 R$ 2,09 R$ 1,05

Ovos 0.2 kg 13% 1,5 R$ 11,45 R$ 1,53

Fermento em pé (quimico) 0,025 kg 25% 01 R$ 3,15 R$ 0,79

Queijo Ralado 0,25 kg 250% 0,1 R$ 6,95 R$ 17,38

Azeite 0,36 14 72% 0,5 R$ 11,30 R$ 8,14

Farinha de Jatoba 0,75 kg 150% 0,5 R$ 10,00 R$ 15,00

Farinha de Trigo 0,75 kg 50% 1 R$ 3,45 R$ 1,73

Ervilha 0.2 kg 100% 0.2 R$ 1,93 R$ 1,93

Milho Verde 0,2 kg 100% 0,2 R$ 1,51 R$ 1,51

Margarina 0,1 kg 20% 0,5 R$ 4,41 R$ 0,88

Tomates Médios 0,1 kg 10% 1 R$ 3,59 R$ 0,36

keal

Carb. Lip.

Prot.

Elaborado por: SELVINO NETO

Bata todos os ingredientes da massa no liquidificador. Refogar os ingredientes do recheio na margarina sem adicionar a 4gua. Em uma forma previamente untada, colocar a metade da massa, a seguir o recheio e por cima o restante da
massa, Levar ao forno médio por 35 a 40 minutos.
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4
eapaco amﬁyfmw :hmnh FICHA TECNICA
ALIMENTACAO E BEM-ESTAR
PREPARAGCAO: Moqueca de Guariroba com Banana Prego de Venda por Receita: R$ 29,95
Classificagéo: Prato Principal Prego de Venda por Porgéo: R$ 2,14
Rendimento da Receita: 14 pc
Peso da Porgéo: 350 9 Prego de Custo por Porgéo: R$ 1,65
Tempo de Preparo: 01:00 Prego de Custo por Receita: R$ 23,04
Ingredientes Und. Aprov. Qtd. Bruta Custo Bruto Unitario Custo Total VALOR NUTRICION
Alho 0,04 kg 4% 1 R$ 4,50 R$ 0,18
Azeite de Dendé 0,1 4 1% 0,95 R$ 7,50 R$ 0,79
Banana da Terra 0,5 kg 50% 1 R$ 4,99 R$ 2,50
Cebola 0,05 kg 5% 1 R$ 5,89 R$ 0,29
Cheiro Verde 0,15 kg 15% 1 R$ 5,25 R$ 0,79
Extrato de Tomate 0,175 kg 51% 0,34 R$ 2,25 R$ 1,16
Guariroba 0,5 kg 100% 0,5 R$ 9,40 R$ 9,40
Leite de Coco 0,5 4 100% 0,5 R$ 3,25 R$ 3,25
Pimenta do reino moida 0,075 kg 15% 0,5 R$ 1,85 R$ 0,28
Pimentdo Amarelo 0,5 kg 100% 0,5 R$ 1,50 R$ 1,50
Pimentdo Vermelho 0,5 kg 100% 0,5 R$ 1,50 R$ 1,50
Sal Refinado 0,5 kg 50% 1 R$ 2,09 R$ 1,05
Tomates Médios 0,1 kg 10% 1 R$ 3,59 R$ 0,36
kcal Carb. Lip. Prot.
MODO DE PREPARO Elaborado por: SELVINO NETO
Em uma panela grande (de preferéncia de ferro ou barro) em fogo baixo, coloque o 6leo e refogue o alho e a cebola até ficarem levemente dourados. Adicione os pimentdes picados e refogue por cerca de 2 minutos.
IAcrescente a guariroba, os tomates, a a banana cortada ao meio e fatiada na horizontal, tempere com sal a gosto e adicione o extrato de tomate e o leite coco (se quiser, adicione mais). Misture e deixe cozinhar em fogo
baixo por cerca 10 minutos (até os ingredientes estarem macios e cozidos). Desligue, regue com azeite de dendé a gosto, tempere com pimenta moida a gosto, e finalize com cheiro verde picados.
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APENDICE E - FACHADA
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ANEXO A - LOCALIZAGAO

Localizagéo 1 — Mapa
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Localizacdo 3 — Rua Ouro Branco.

Fonte: Google Maps/adaptado (2017).
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ANEXO B — TABELA DE SERVICOS RELATIVOS A MARCA

MINISTERIO DA INDUSTRIA, COMERCIO EXTERIOR E SERVICOS
INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL

TABELA DE RE]‘R]BLH(;f}ES DOS SERVICOS PRESTADOS PELO INPI
Walores instituidos pela Portaria MDIC n° 39 de 07/03/2014 e Resolugio INPI n® 129 de 10/03/2014
SERVICOS RELATIVOS A MARCAS
Diretoria de Marcas — DIRMA

Codigo Servico Valor (em Real) Valor com desconto (*)
(I) Pedido de registro de marca
Pedido de registro de marca
330 | - Por meio eletrinico com especificagfo pré-aprovada 355.00 142.00
304 |- Por 111{:'10 eletronico com especificagfio de livre 415.00 166.00
|[preenchimento
339 | - Em papel 530.00 212.00
Cumprimento de exigéncia decorrente de exame]
338 formgljn pedido de rcg-?sn‘u Lsento Lsento
|Cumprimento de exigéncia decorrente de exame de
382 cmﬁfxﬂﬂm;qut £11L pt:l:iz&n Isento Lsento
Apresentagiio de documentos
331 - Por meio eletronico 70.00 —
- Em papel 105,00 —
|Oposigio
332 - Por meio eletrinico 355,00 142,00
- Em papel 530,00 212,00
Manifestagéio
339 | - Por meio eletronico 140,00 56.00
- Em papel 210,00 34,00
|[Cumprimento de exigéncia
340 | - Por meio eletronico 70.00 28.00
- Em papel 105,00 42,00
Aditamento 4 peticiio
379 | - Por meio eletronico 70,00 —
- Em papel 105.00 —
|Reivindicagio suplementar de prioridade
386 | - Por meio eletronico 70.00 -
- Em papel 105,00 -

(*) Retribuigio com desconto: Redugio de até 60% no valor de retribuiciio a ser obtida por: pessoas naturais (somente
se estas nfio detiverem participacfio societaria em empresa do ramo a que pertence o item a ser registrado):
microempresas, microempreendedor individual e empresas de pequeno porte, assim definidas na Lei Complementar n®
123, de 14 de dezembro de 2006; cooperativas. assim definidas na Lei n® 5764, de 16 de dezembro de 1971;
institui¢des de ensino e pesquisa; entidades sem fins lucrativos, bem como 6rgfios piiblicos, quando se referirem a atos
proprios, conforme estipulado nessa resolugio. O desconto néo incide sobre todos os codigos.

Fonte: INPI (2017).
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ANEXO C — SIMULACAO DE FINANCIAMENTO

"

O oFFicinAa

Simulagéo para: FCO - Fundo Constitucional do Centro Oeste

Confira os dados do Financiamento:

Valor Total: RS 135.000,00 Prazo de 72 meses
Valor Entrada: RS 0,00 Caréncia de 0 meses
Valor Financiado: R$ 135.000,00 Taxa de Juros de 0.67% a.m.

Parcelas do Financiamento:

1%p R$ 135.000,00 RS 909,00 R$ 135.909,00 R$ 1.875,00 R$ 2.784,00
2%p RS 133.125,00 RS 896,38 RS 134.021,38 R$ 1.875,00 RS 2.771,38
3%p RS 131.250,00 RS 883,75 R$ 132.133,75 R$ 1.875,00 RS 2.758,75
48 p R$ 129.375,00 RS 871,13 RS 130.246,13 R$ 1.875,00 RS 2.746,13
5% p RS 127.500,00 RS 858,50 RS 128.358,50 RS 1.875,00 RS 2.733,50
62 p RS 125.625,00 RS 845,88 RS 126.470,88 RS 1.875,00 RS 2.720,88
7%p R$ 123.750,00 RS 833,25 RS 124.583,25 RS 1.875,00 RS 2.708,25
82 p RS 121.875,00 RS 820,63 RS$ 122.695,63 R$ 1.875,00 R$ 2.695,63
9%p R$ 120.000,00 RS 808,00 RS 120.808,00 R$ 1.875,00 RS 2.683,00
108 p RS 118.125,00 RS 795,38 R$ 118.920,38 R$ 1.875,00 RS 2.670,38
Map RS 116.250,00 RS 782,75 RS 117.032,75 RS$ 1.875,00 RS 2.657,75
12%p RS 114.375,00 RS 770,13 R$115.14513 RS 1.875,00 RS 2.645,13
13%p RS 112.500,00 RS 757,50 RS 113.257,50 RS 1.875,00 RS 2.632,50
142 p RS 110.625,00 RS 744,88 RS$ 111.369,88 RS 1.875,00 RS 2.619,88
15%p RS 108.750,00 RS 732,25 RS$ 109.482,25 R$ 1.875,00 RS 2.607,25
167 p RS 106.875,00 RS 719,63 RS 107.594,63 R$ 1.875,00 RS 2.594,63
178 p RS 105.000,00 RS 707,00 R$ 105.707,00 R$ 1.875,00 RS 2.582,00
182 p RS 103.125,00 RS 694,38 RS$103.819,38 RS 1.875,00 RS 2.569,38
198 p RS 101.250,00 RS 681,75 R$101.931,75 RS 1.875,00 RS 2.556,75
208 p R$ 99.375,00 RS 669,13 RS 100.044,13 R$ 1.875,00 RS 2.544,13
21%p RS 97.500,00 RS 656,50 RS$ 98.156,50 R$ 1.875,00 RS 2.531,50
22%p RS 95.625,00 RS 643,88 RS 96.268,88 RS 1.875,00 RS 2.518,88
23%p RS 93.750,00 RS 631,25 RS 94.381,25 RS 1.875,00 RS 2.506,25
242 p RS 91.875,00 RS 618,63 RS 92.493,63 R$ 1.875,00 RS 2.493,63
25%p R$ 90.000,00 RS 606,00 RS 90.606,00 R$ 1.875,00 RS 2.481,00
26% p RS 88.125,00 RS 593,38 RS 88.718,38 R$ 1.875,00 RS 2.468,38
278 p RS 86.250,00 RS 580,75 RS 86.830,75 R$ 1.875,00 RS 2.455,75
28%p RS 84.375,00 RS 568,13 RS 84.943,13 RS 1.875,00 RS 2.443,13
29%p RS 82.500,00 RS 555,50 RS 83.055,50 R$ 1.875,00 RS 2.430,50
302 p RS 80.625,00 RS 542,88 RS 81.167,88 RS 1.875,00 RS 2.417,88

31%p RS 78.750,00 RS 530,25 RS$ 79.280,25 R$ 1.875,00 R$ 2.405,25



93

328 p
33%p
342 p
35%p
36% p
372 p
38%p
39%p
40 p
418 p
428 p
438 p
442 p
458 p
462 p
473 p
48% p
492 p
502 p
512 p
522 p
532 p
542 p
552 p
562 p
572 p
583 p
593 p
60 p
614 p
623 p
632 p
642 p
657 p
662 p
672 p
682 p
697 p
70%p
718 p
722p

RS 76.875,00
RS 75.000,00
RS 73.125,00
RS 71.250,00
RS 69.375,00
RS 67.500,00
RS 65.625,00
RS 63.750,00
RS 61.875,00
RS 60.000,00
RS 58.125,00
RS 56.250,00
RS 54.375,00
RS 52.500,00
RS 50.625,00
RS 48.750,00
RS 46.875,00
RS 45.000,00
RS 43.125,00
RS 41.250,00
RS 39.375,00
RS 37.500,00
RS 35.625,00
RS 33.750,00
RS 31.875,00
RS 30.000,00
RS 28.125,00
RS 26.250,00
RS 24.375,00
RS 22.500,00
RS 20.625,00
RS 18.750,00
RS 16.875,00
RS 15.000,00
RS 13.125,00
RS 11.250,00
R$ 9.375,00
RS 7.500,00
RS 5.625,00
RS 3.750,00
RS 1.875,00

RS 517,63
RS 505,00
RS 492,38
RS 479,75
RS 467,13
RS 454,50
RS 441,88
RS 429,25
RS 416,63
RS 404,00
RS 391,38
RS 378,75
RS 366,13
RS 353,50
RS 340,88
RS 328,25
RS 315,63
RS 303,00
RS 290,38
RS 277,75
RS 265,13
RS 252,50
RS 239,88
RS 227,25
RS 214,63
RS 202,00
RS 189,38
RS 176,75
RS 164,13
RS 151,50
RS 138,88
RS 126,25
RS 113,63
RS 101,00
RS 88,38
RS 75,75
RS 63,13
RS 50,50
RS 37,88
RS 2525
RS 12,63

R$ 77.392,63
RS 75.505,00
RS 73.617,38
RS 71.729,75
RS$ 69.842,13
RS 67.954,50
RS 66.066,88
RS 64.179,25
RS 62.291,63
RS 60.404,00
RS$ 58.516,38
RS 56.628,75
RS 54.741,13
R$ 52.853,50
RS 50.965,88
RS 49.078,25
RS$ 47.190,63
R$ 45.303,00
RS 43.415,38
RS 41.527,75
R$ 39.640,13
RS$ 37.752,50
RS 35.864,88
RS 33.977,25
RS 32.089,63
R$ 30.202,00
RS$ 28.314,38
RS 26.426,75
RS 24.539,13
R$ 22.651,50
RS 20.763,88
RS 18.876,25
R$ 16.988,63
R$ 15.101,00
R$ 13.213,38
RS$ 11.325,75
R$9.438,13
R$ 7.550,50
RS 5.662,88
RS$ 3.775,25
R$ 1.887,63

R$ 1.875,00
RS 1.875,00
R$ 1.875,00
RS$ 1.875,00
RS 1.875,00
R$ 1.875,00
R$1.875,00
R$ 1.875,00
R$ 1.875,00
R$ 1.875,00
R$ 1.875,00
RS$ 1.875,00
R$ 1.875,00
R$ 1.875,00
R$ 1.875,00
RS 1.875,00
R$ 1.875,00
RS$ 1.875,00
RS 1.875,00
R$ 1.875,00
R$ 1.875,00
RS 1.875,00
RS 1.875,00
R$ 1.875,00
R$ 1.875,00
RS$ 1.875,00
RS 1.875,00
R$ 1.875,00
RS$ 1.875,00
RS 1.875,00
R$ 1.875,00
RS$ 1.875,00
R$ 1.875,00
R$ 1.875,00
R$ 1.875,00
R$ 1.875,00
RS 1.875,00
R$ 1.875,00
RS$ 1.875,00
RS 1.875,00
R$1.875,00

RS 2.392,63
R$ 2.380,00
R$ 2.367,38
RS 2.354,75
R$ 2.342,13
R$ 2.329,50
RS 2.316,88
RS 2.304,25
R$ 2.291,63
R$ 2.279,00
RS 2.266,38
R$ 2.253,75
RS 2.241,13
RS 2.228,50
RS 2.215,88
RS 2.203,25
R$ 2.190,63
R$ 2.178,00
R$ 2.165,38
R$ 2.152,75
R$ 2.140,13
R$ 2.127,50
R$ 2.114,88
R$ 2.102,25
RS 2.089,63
RS 2.077,00
RS 2.064,38
R$ 2.051,75
R$ 2.039,13
R$ 2.026,50
R$ 2.013,88
RS 2.001,25
RS 1.988,63
R$ 1.976,00
RS 1.963,38
RS 1.950,75
R$ 1.938,13
R$ 1.925,50
R$ 1.912,88
R$ 1.900,25
RS 1.887,63



