UNIVERSIDADE TECNQLOGICA FEDERAL DO PARANA
DEPARTAMENTO ACADEMICO DE GESTAO E ECONOMIA
CURSO DE ADMINISTRACAO

LETICIA VIEIRA DA ROCHA

BOUDIN
PLANO DE NEGOCIOS

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CURITIBA
2015



LETICIA VIEIRA DA ROCHA

BOUDIN
PLANO DE NEGOCIOS

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado a disciplina Trabalho de
Concluséo de Curso 2 do curso
Bacharelado em Administracdo da
Universidade Tecnolégica Federal do
Parana como requisito parcial para
obtencdo do titulo “Bacharel em
Administragao”.

Orientadora: Prof2. Dr@ Katia Regina
Hopfer

CURITIBA
2015



Ministério da Educacao
Universidade Tecnoldgica Federal Do Parana
Departamento Académico De Gestdo E Economia | ' I rPR
Bacharelado em Administracdo = uwesosereom.oncareomma corswnt
Campus Curitiba

TERMO DE APROVACAO
Titulo do Trabalho de Concluséo de Curso N°

BOUDIN - Plano de Negocios
por

Leticia Vieira da Rocha

Esta dissertacdo foi apresentada as 8:30 do dia 16 de Novembro de 2015
como requisito parcial para obtencdo do titulo de BACHAREL EM
ADMINISTRACAO, Universidade Tecnoldgica federal do Parana. A candidata
foi arguida pela Banca Examinadora composta pelos professores abaixo

assinados. Apo6s a deliberacdo, a Banca Examinadora considerou o trabalho

(aprovado, aprovado com restricdes, ou reprovado).

Prof2, Dr@ Katia Regina Hopfer
(UTFPR)
Orientadora

Prof Dr . Jurandir Peinado
(UTFPR)

Prof. Dr. Thiago Cavalcante Nascimento
(UTFPR)
Visto da coordenacao

Prof. Dr. Ivan Carlos Vicentin
Coordenador do DAGEE

Nota: O termo de aprovacao esta na coordenacao de TCC
UTFPR-DAGEE Av. Sete de Setembro, 3165 80230-901 Curitiba PR Brasil
www.dagee.utfpr.edu.br



Ao meu futuro incerto, hoje abstrato, amanh& momento.
Ao Alexandre, pelo sentido que me trazes.

A0S meus pais, por tudo que me proporcionaram.

Aos meus irméos, pela vida que dividimos.



AGRADECIMENTOS

Destaco aqui o sentimento de gratiddo para com a minha familia que
carrego e carregarei por toda a vida: agrade¢co ao meu pai, a minha mée e a
minha irma Paula por terem me apoiado na vida, ndo obstante, por terem me

apoiado na realizacéo deste trabalho.

A pessoa mais importante em minha vida, Alexandre, agradeco por ter

sido meu alicerce durante esta trajetoria.

A familia Tachibana agradeco o auxilio na pesquisa que permitiu o
desenvolvimento deste trabalho.

A Universidade Tecnolégica Federal do Parana, memoria terna do
Ensino Médio Técnico em Construcéo Civil, agradeco agora pelas memorias

do ensino superior.

A professora Dr2. Katia Regina Hopfer agradeco pelo tempo cedido a
mim, e também pela paciéncia e persisténcia nas sabias orientacdes que

permitiram a realizacao deste trabalho.

Ao professor Dr. Thiago Cavalcante Nascimento agradeco pelo
aprendizado na disciplina que embasou este trabalho.

As amizades que fiz durante este percurso agradeco pelos bons

momentos de convivio académico e extra curricular.



RESUMO

ROCHA, Leticia Vieira da. BOUDIN — Plano de Negécios. 2015.170f. Trabalho
de Concluséao de Curso, Curitiba 2015.

O presente plano de negocios visa estudar a existéncia de demanda em
territdrio nacional para a linguica de origem sul estadunidense, boudin, bem
como analisar aspectos relevantes micro e macroeconomicamente e realizar
planejamento de marketing, operacional, de pessoas e financeiro que
justifiguem a criacdo a empresa BOUDIN, nova entrante no setor de food
service.

Palavras-chave: boudin, linguica, restaurante, plano de negdcios.

ABSTRACT

ROCHA, Leticia Vieira da. BOUDIN — Business Plan. 2015.170p. Final Course
Assignment, Curitiba 2015.

The present business plan targets to study the existence of demand in national
territory for the sausage from southern USA, boudin, and also to analyze
relevant micro and macroeconomic aspects as well as performing marketing,
operational, staff and financial planning, which support the creation of the
BOUDIN enterprise, a new entering in the food service sector.

Key words: boudin, sausage, restaurant, business plan.
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SUMARIO EXECUTIVO

O presente plano de negocios explora variaveis estratégicas nos
ambitos mercadolégico, pessoal, operacional e financeiro para fundamentar a
criacao do restaurante BOUDIN.

A ideia principal do negdécio surge da oportunidade de inserir no
mercado brasileiro o produto homénimo, a linguiga boudin, prato tipico do sul
da Louisiana (EUA). A linguica boudin é composta por carne suina, arroz e
tempero tipico cajun, sua receita demonstra ser um diferencial frente aos
outros produtos de carne suina conhecidos nacionalmente.

O capitulo introdutério deste plano de negoécios aborda o contexto
histérico que circunda o surgimento da linguica, bem como a proposta principal
do trabalho. Na sequéncia apresenta-se o método cientifico como sustentador
da estrutura do trabalho, justificando a apresentacdo deste em meio
académico.

O produto principal visado para a comercializagdo no restaurante
BOUDIN foi tido pelos idealizadores desde o comego como inovacgao,
respaldado assim na inicial incerteza sobre o comportamento consumidor.
Felizmente o quinto capitulo, fundamentado nos principios expostos nos dois
capitulos anteriores, demonstra tanto que o produto é inovador (100% da
amostra desconhecia o termo e produto boudin), como ha demanda
significativa interessada na compra de pratos com linguicas boudin (84%). Para
um entendimento rapido dos resultados da pesquisa é apresentado um resumo
no sexto capitulo.

A empresa é descrita no sétimo capitulo como um restaurante de
pequeno porte com foco na producdo e comercializacdo de sanduiches e
pratos compostos por linguicas boudin ou carne suina assada, além de
acompanhamentos e sobremesas. Neste sentido, considera-se essencial
ressaltar que as linguicas boudin serdo produzidas no proprio restaurante.

O restaurante estara localizado no centro historico de Curitiba, proximo
ao centro da cidade e circundado por bairros de alta densidade e circulagéo de
pessoas, admitindo-se que tais fatos sejam contribuintes para o aumento da
demanda tanto de cidadaos curitibanos e das regides metropolitanas, como de

turistas.
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O oitavo capitulo é composto pelo planejamento estratégico da
empresa, trazendo como visao a aspiracao de ser preferéncia no consumo de
linguicas boudin no Brasil; como misséo a oferta aos curitibanos e aos turistas
de Curitiba a experimentacdo da gastronomia tipica sul estadunidense, por
meio da producao e venda de linguicas boudin; e seus procedimentos sempre
alinhados aos valores: higiene, qualidade, ética, dignidade e sustentabilidade.

Além disso, as analises das variaveis do macroambiente reforcam que
Curitiba e o bairro escolhido sédo favoraveis para a criacdo do negocio, tanto
por apresentarem o publico alvo favoravel ao consumo de arroz e carne suina,
bem como por apresentarem densidade populacional e atracdes turisticas.
Contudo a anélise do ambiente politico-econdmico aponta que o ano de 2015
e 2016 ndo serao favoraveis a insercéo de novos negdcios no mercado, devido
aos impactos da crise econbmica que o Brasil enfrenta, sendo assim
aconselhavel que os investidores concretizem esse plano de negdcios a partir
de 2017.

Ao observar o ambiente microeconémico percebe-se que a empresa
nao terd concorrentes diretos, mas que sua concorréncia se dara pela
proximidade aos restaurantes Subway, Bar do Alemdo e Madero
principalmente.

Recomenda-se aos investidores a observancia do quadro 3, matriz
SWOT do restaurante BOUDIN, e a posterior leitura da analise para a
compreensao holistica dos fatores que afetam positiva e negativamente o
negécio. Além disso, € interessante a analise dos quadros 4 a 7, que
apresentam o BSC da empresa, para identificar as métricas que serao
utilizadas para o controle de resultados da empresa.

O nono capitulo aborda o planejamento de marketing e direciona a
estratégia da empresa para a diferenciacao ja que o produto € uma inovacao;
0 preco praticado sera intermediario como estratégia de impulsdo da
experimentacdo; a praca sera nivel zero, o produto sera disponibilizado para
consumo in-loco, consumo para viagem e delivery; e a promocéo sera
massivamente feita em marketing digital para a divulgacdo da marca e a
criacao de elo comunicacional entre empresa e clientes. Além disso o capitulo

explica detalhadamente como funcionara o auto atendimento no restaurante.
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A gestéo de pessoas € descrita no décimo capitulo e nela entende-se
gue a empresa sera composta por oito pessoas: um gerente, um cozinheiro,
um auxiliar de cozinha, dois balconistas, um auxiliar de limpeza e dois
bikeboys. Também € possivel compreender o porqué os expedientes das
tercas se diferenciardo dos demais dias de funcionamento. As tercas-feiras
havera uma hora de pré-preparo das 10h as 11h, quando o restaurante sera
aberto, sendo que o encerramento das atividades serd as 14h. Ja de quarta a
domingo o restaurante tera seu pré-preparo das 9h as 11h, quando o
restaurante sera aberto, encerrando as atividades as 18h.

O décimo primeiro capitulo contempla todo o direcionamento do plano
operacional da empresa, nele é possivel verificar que a forca de trabalho e o
tempo disponiveis revelam uma capacidade méxima de 406 pratos em média
por dia. Além disso ele afere o custo e volume médio do estoque. Também é
demonstrada a projecéo da demanda para os cinco primeiros anos, baseando-
se na técnica de previsdo de cenarios, 0 que possibilita achar o cenéario nulo
para cada ano, ou seja, 0 ponto de equilibrio para que a empresa nao gere
prejuizo.

O ultimo capitulo averigua e demonstra todos o0s custos e despesas,
fixas e variaveis, envolvidos nas atividades operacionais e administrativas do
restaurante  BOUDIN. O plano financeiro detalha que o investimento
necessario a consolidacdo do negocio é composto pelo valor monetario do
capital de giro necessario a sustentar trés meses de operacdo, somado a
caucao de trés meses de aluguel e ao valor da compra de equipamentos e
utensilios, bem como do pagamento da reforma do local, totalizando
417.091,88 reais.

Os s@cios pretendem fazer o aporte de 104.272,97 reais; 25% do valor
do investimento necessario. Assim apresentam esse plano de negocios aos
investidores interessados em cobrir 75% do valor necessario, 312.818,91
reais, prometendo-lhes devolver o valor que investirdo mais 20% dentro do
periodo de 12 meses, ou seja, 0 empréstimo sera firmado para que ao final do
prazo seja devolvido aos investidores um total de 375.382,69 reais.

Afirma-se ainda que esse plano de negdécios demonstra ser um
investimento atrativo, tanto por sua liquidez como por sua rentabilidade.

Salienta-se que os indices de liquidez e rentabilidade calculados para os cinco
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primeiros anos sao positivamente atrativos, recomendando-se aos investidores
a atenta leitura do item 12.8 Avaliacdo do Investimento. Destaca-se que tais
fatores sédo base para assegurar o pagamento dos investidores.

Finalmente, enfatiza-se aos investidores o potencial que o negdécio
revela em ter crescente geracao de caixa, distribuir 50% dos lucros anualmente
para 0s soOcios e manter margens acima de 30%,; para que entdo oS
investidores se sintam mais seguros e empenhados em tornar realidade este

plano de negécios.

22



1) INTRODUCAO

“The History of the Acadians” conta que entre os anos 1524 e 1525 o
explorador italiano Giovanni da Verrazzano, a servico do rei da Franca
Francisco |, desbravou a costa atlantica da América do Norte, batizando-a de
“Acadia” (ver figura 1). A coloniza¢édo francesa na regido, porém, comegou
somente em 1604. Apos a Guerra da Sucessao da Espanha (1701-1713)
Acadia passou a ser disputada por franceses e ingleses. Cercada de col6nias
inimigas, Acadia vivia na iminéncia de invasbes e um aparente acordo com a

parte inglesa provocou o exilio dos acadianos das proximidades do Canada.
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Figura 1 - Localizacdo de Acadia

Fonte: Blendspace — Acadia Locator Map

Parte do povo acadiano procurou reflgio na area estadunidense de
Louisiana, hoje conhecida como Acadiana ou Cajun Country (ver figura 2). Os
acadianos foram o maior grupo a se fixar nessa regido entre os anos 1765 a
1785. A cultura acadiana se demonstrou dominante durante os anos seguintes
e ao se mesclar com outras culturas deu origem a uma nova cultura e povo
conhecidos como cajun.

Sem abandonar suas raizes, o povo cajun desenvolveu aspectos
culturais peculiares, seja em relacdo a insercdo de palavras francesas no
idioma inglés, seja nos costumes culinarios.

O plano de negoécios BOUDIN tem como objetivo avaliar a

oportunidade de comercializar um prato tipico do povo cajun no Brasil.
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Figura 2 - Mapa Louisiana — Cajun Country

Fonte: Instagram Qcachoeiraotes — Map of Parishes New Orleans -Louisiana

Boudin (Ié-se “bu-da”) € um termo francés que, segundo o dicionario
online Larousse, designa objeto longo e cilindrico, também usado para
designar produto a base de sangue de porco.

Nos Estados Unidos da América boudin é o termo de origem francesa
gue designa um tipo de linguica produzida no sul de Louisiana, feita a partir de
uma mistura de carne suina, arroz e especiarias. Ha duas versdes do produto:
boudin blanc e blood boudin, sendo esta ultima também chamada de boudin
rouge ou boudin noir. A diferenca entre elas estd na composi¢édo, a blood
boudin é adicionado o sangue, ja salgado, do animal recém abatido.

Nos Estados Unidos ha a producdo e consumo difundido de blood
sausage (“linguica de sangue”). Outras culturas também consomem linguicas
a base de sangue suino. Na Espanha o produto é chamado de morcilla, na
Inglaterra black pudding, na Est6nia verivorst, na Finlandia mustamakkara e na
Alemanha Blutwurst. Devido a influéncias da colonizacdo e imigracdo o
brasileiro conhece esse tipo de linguica principalmente pelas denominacdes
espanholas de morcilla (morcilha) e chorizo (chourico). Mas nenhuma das
linguicas citadas acima levam arroz ou tempero cajun em sua composicao.

A intencdo de engendrar a empresa BOUDIN surge num contexto
positivo da época poOs-globalizada, no qual paises se relacionam de maneira
mais rapida e integrada. Essa integracdo tecno-cientifica permite que da

interacdo entre diferentes culturas surjam novas concepcdes de teorias e
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praticas. E, entdo, sob este aspecto contemporaneo que surge na sociedade
a expansdo da demanda de pratos tipicos de diferentes culturas.

Ja ha décadas fomentada no Brasil a culinaria norte americana é
popularmente associada a restaurantes fast-food e a venda de produtos de alto
valor calorico, baixo nivel nutricional e ricos em gorduras. Por outro lado, a
culinaria francesa € associada a restaurantes de elevados padrées de
refinamento e a venda de produtos nobres e caros. A disseminacdo dos
padrdes culinarios franceses levou a varias empresas brasileiras adotarem a
palavra “gourmet” em seus cardapios como forma de referéncia a qualidade e
nobreza dos produtos.

“Gourmet”, segundo o dicionario online Larousse, é a caracteristica
dada a pessoa capaz de distinguir e apreciar boa comida e vinho. A associagao
do termo as empresas e seus produtos evidencia a existéncia de consumidores
‘gourmet”, ou seja, de pessoas que estejam em busca ndo sO de se
alimentarem, mas de experimentarem e apreciarem comidas de culturas
diversas.

Nesse cenario, o intuito de criacdo da empresa BOUDIN no Brasil se
apropria da onda de demanda por produtos com alto valor de diferenciacéo, na
expectativa de transpor a imagem da culinaria norte-americana do nivel ao qual
ela esta popularmente associada ao nivel “gourmet” e, assim, fazer jus as
raizes histéricas da linguica boudin.

Por visar um produto inovador baseado em matérias primas comuns
as refeicdes do cotidiano dos brasileiros de diferentes faixas etaria, niveis de
escolaridade e renda, a idealizagdo do novo negécio se baseia na perspectiva
iminente de demanda pelo produto atrelada ao desbravamento de um novo
nicho de mercado no setor alimenticio.

O estudo de viabilidade do plano de negocios BOUDIN sera fomentado
conforme pesquisa mercadologica, planejamento estratégico, planejamento de

marketing, planejamento operacional e planejamento financeiro.
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2) O METODO CIENTIFICO

Desde que registros histéricos nos permitem conhecer o surgimento
do pensamento filoséfico na Grécia Antiga, sabe-se que a iminéncia da
racionalidade humana est4 na ruptura do conformismo e na busca pelas
respostas aos grandes problemas da vida, através de incessantes
guestionamentos.

Protagoras (490 — 420 a.C.) é o primeiro a abordar o relativismo e a
subjetividade humana, ou seja, a ndo existéncia de verdade, justica ou virtudes
absolutas. Para o fildsofo “0 homem é a medida de todas as coisas”, aquilo
gue € verdadeiro para uma pessoa pode ser falso para outra.

Socrates (469 - 399 a.C.) considerava que 0 homem virtuoso
necessariamente sabia diferir o bem do mal e, entdo, poderia refletir sobre sua
vida.

A partir do século XVI a ciéncia passou a ser vista como portal de
acesso ao conhecimento, nesse contexto Francis Bacon (1561-1626) defendia
que a religido deveria ser afastada do meio cientifico. Seus principais
argumentos descreviam que o avanco cientifico dependia do aumento de
postulacbes de teorias genéricas. Para isso ele desenvolveu um método
cientifico que previa uma série de observacdes com ndo apenas a légica
indutiva baseada na repeticdo de resultados, mas também da observacao
daqueles que apresentassem comportamento alheio.

A Teoria da Indugdo de Francis Bacon fora criticada devido a
imprecisdo na concluséo, jaA que o niamero aleatério de observagdes nunca
oferecia dados suficientes a solidificar o problema.

Karl Popper propde em A Logica da Pesquisa Cientifica (1972) que
sem observacdes a teoria € impossivel, mas que tais observacdes devem ser
tracadas de modo a responder um problema previamente definido e transcrito
em uma pergunta. Através de experimentos formula-se uma hipétese a ser
provada como verdadeira. Segundo Popper (1972), tal hipotese devera ser
investigada até ser passivel de contestacdo ou negacdo. Caso nao seja
refutada apd6s o término da investigacdo experimental a hipOtese sera
provisoriamente adotada como verdadeira.

Em suma o método cientifico admite a existéncia de um problema, o

qual é objeto de um processo ordenado de experimentos e procedimentos de
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observacéo, coleta e interpretacdo de dados, de modo que as informacdes
provenientes das etapas anteriores propiciem ao pesquisador a formulacéo e
o teste de hipoteses.

Esse esboco de evolucdo histérica da racionalidade humana
demonstra que o homem se preocupa sempre em responder suas duvidas
existenciais e também fomentar a existéncia de seu conhecimento e criacdes.
Por isso, justifica-se utilizar uma pesquisa baseada no método cientifico no
contexto de planejamento de um novo negocio para que a correta correlacao
e interpretacdo dos dados obtidos possam fundamentar teorias capazes de
identificar a existéncia de mercado consumidor, ressaltar aspectos importantes
do publico-alvo e seu comportamento, bem como avaliar as previsdes de

demanda.
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3) PESQUISA MERCADOLOGICA

A geracdo X é composta pelos filhos dos sofredores da Segunda
Guerra Mundial, os nascidos entre 1960 e 1980, segundo Melo (2012, apud
Santos 2011), tais pessoas crescem com valores de cautela, economia e
aversao a exposicao ao risco. Valorizando experiéncia e estabilidade, por
vezes numa gestdo de geracdo X os problemas sdo tratados com maior
parcimoénia, analise histérica e subjetividade.

De carater mais ambicioso, a geracdo Y €, ainda segundo Melo (2012),
formada pelos nascidos entre 1980 e 1999. Sdo pessoas extremamente bem
informadas e, acostumados ao ritmo frenético de inovacdes tecnoldgicas,
buscam por resultados imediatos. Os gestores da geracdo Y, os quais hoje tém
idade suficiente para subirem na hierarquia organizacional, apesar de terem
um perfil mais jovial e aceitarem mais riscos do que a geracgdo anterior,
apostam no cientificismo e nas respostas fundamentadas em pesquisas para
realizar suas analises sobre a situacédo (econdémica, financeira, administrativa)
da organizacdo, bem como para explorar novas oportunidades de negdcios.

Concordante a contemporaneidade do auge da geracao Y, decidiu-se
no presente trabalho que a abertura de um novo negécio deve ser baseada em
analise mercadoldgica, por envolver diversos riscos financeiros e custos de
oportunidade. E para que os dados sejam fidedignos determinou-se que sera
seguido o método cientifico e utilizada a ferramenta pesquisa mercadoldgica.

Segundo a Associagcao Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep)
uma pesquisa mercadoldgica visa a coleta sistematica, registro, classificacao,
analise e apresentacdo objetiva de dados dos consumidores. Sao aspectos
fundamentais a serem avaliados pela pesquisa os valores éticos e morais do
individuo meio a sociedade que habita e, ainda, seu comportamento, seus
hébitos e suas necessidades cotidianas.

David Aaker (2001) conceitua pesquisa mercadolégica como a coleta
de informacdes ordinais oriundas geralmente de fontes externas para resolver
um problema especifico. Ja Phillip Kotler (2007) define pesquisa
mercadoldgica como o conjunto das atividades de elaboracéo, coleta, analise
e edicdo de relatorios sisteméticos de dados e descobertas proeminentes

sobre uma situacédo especifica de marketing enfrentada pela empresa. Para
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Malhotra (2001) a pesquisa de marketing € a funcdo que vincula o consumidor
ao profissional de marketing através de informacdes.

Estratificando, tem-se que a pesquisa € uma investigacao sisteméatica
que fornece informagdes relevantes para fomentar uma conclusao e que,
dentro do universo administrativo, a pesquisa é a principal ferramenta do
marketing organizacional utilizada para embasar decisfes estratégicas,
visando busca de maximizacao de riqueza dos proprietarios e satisfacdo dos

clientes.
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4) METODOLOGIA

Para a realizagcédo desta pesquisa de marketing escolheu-se adotar as
seis etapas do Processo de Pesquisa de Marketing proposto por Malhotra
(2001):

Definicdo do problema
Desenvolvimento de uma abordagem
Formulacao da concepc¢ao da pesquisa
Trabalho de campo/ Coleta de dados

Preparacao e Andlise dos dados

2 T o

Preparacao e Apresentacado dos relatorios

4.1) Definicdo do problema:

A primeira etapa da metodologia visou a identificagéo e definicdo de
um problema ou oportunidade para a pesquisa de marketing.

A aluséo de criacdo do negoécio BOUDIN surge da identificacdo da
oportunidade de insercdo de um novo produto alimenticio de carne suina, a
linguica tipo boudin, tipica do sul de Louisiana (EUA), ainda ndo existente em
mercado brasileiro.

O problema principal é identificar a existéncia de demanda para esse
produto em solo nacional. Apesar da pretensédo inicial de estabelecer uma
Unica loja no Largo da Ordem, bairro S&o Francisco, Curitiba, Parana, adotou-
se a perspectiva de demanda para curitibanos e turistas devido ao fato da
regido ser um dos pontos turisticos da cidade, sendo frequentado, portanto,
por pessoas oriundas dos mais diversos lugares do Brasil.

A identificacdo da existéncia representativa de demanda meio ao
universo pesquisado foi fomentadora do desenvolvimento do plano de

negocios da empresa.

4.2) Desenvolvimento de uma Abordagem

A segunda etapa visou a determinacdo de informagdes necessarias

para a investigacdo do problema.

4.2.1) Delimitacdo Amostral
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Foi considerado como enfoque uma populacdo com tendéncia infinita
por ndo se saber antecipadamente com precisdo 0 numero exato de pessoas
que compdem o universo dos consumidores e possiveis clientes da empresa
BOUDIN, admitindo que este numero ultrapasse 100.000. A partir de entéo foi
pré-estabelecido como mais adequado a pesquisa um nivel de confianca de
95% e margem de erro de 5%. A porcentagem da ocorréncia do fendmeno e
da nao ocorréncia foi estimada em 50% cada.

A férmula que permite o célculo amostral, levando em consideracéo o

universo infinito, é apresentada a seguir:

0%.p.q )

n = o2

Onde:

n=ndmero amostral;

d= indice de confian¢a para o nivel de confianca pré-determinado;
p= porcentagem com a qual o fenébmeno se identifica;

g= porcentagem com a qual o fendmeno nédo se identifica;

e= margem de erro

Tem-se portanto:

19620505
"= T0.052
n = 384,16

Assim, tem-se que para atingir o nivel de confianca desejado a

pesquisa deve ser realizada com, aproximadamente, 385 respondentes.

4.2.2) Tipo de Pesquisa

Tedricos concordam que existem trés tipos de pesquisa: exploratoria,
descritiva e causal. Segundo Samara e Barros (2000) o objetivo de uma
pesquisa exploratéria € definir o problema e possiveis hipéteses, suas
variaveis, e estabelecer prioridades para futuras pesquisas. Sob outro aspecto,
0s autores classificam a pesquisa descritiva como aquela em que se objetiva
descrever as caracteristicas de grupos relevantes (consumidores, vendedores,
fornecedores e afins), além de demonstrar as percepcdes dos consumidores

analogas as caracteristicas dos produtos.
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O desenvolvimento da pesquisa BOUDIN atrela esses dois tipos de
pesquisa. Ao tencionar identificar a existéncia de mercado consumidor ha o
uso da pesquisa exploratéria de modo a revelar um fendmeno até entéo
desconhecido, concretizando o problema de pesquisa. Uma vez identificada a
existéncia de demanda a pesquisa transforma-se em descritiva, intentando

relacionar dados individuais ao comportamento consumidor em potencial.

4.2.3) Metodologia de Pesquisa

Devido ao tamanho amostral e também ao fato de que a pesquisa €
em sua maioria descritiva, a metodologia de pesquisa adotada foi a
guantitativa. Desenvolveu-se para iSSo uma pesquisa estruturada, cuja coleta
de dados pudesse ser posteriormente quantificada, analisada e transformada
em resultados compilados em generalizacdes sobre a populacdo alvo. Esse
tipo de metodologia permitiu posteriormente a analise estatistica dos dados
gue, por sua vez, permitiu aos pesquisadores uma analise mais aprofundada

do assunto.

4.3) Formulacdo e Concepc¢ao da Pesquisa

Na terceira etapa foram identificados as fontes importantes de
informacéao e definidos os métodos de coletas de dados.

Desenvolveu-se uma folha de coleta de dados com capacidade para
armazenar as respostas de 25 diferentes respondentes, onde as perguntas e
opcOes de resposta estavam em linhas e cada coluna representava um
participante. Tal instrumento encontra-se no apéndice D desse trabalho.

Cada pesquisador tinha uma prancheta com 5 folhas de coletas de
dados, sendo 4 oficiais e uma seria utiizada como margem de erro. As
respostas foram anotadas com lapis com borracha acoplada para facilitar a
correcdo imediata de um dado disposto erroneamente, sem prejudicar as
demais respostas da folha.

A primeira informacao disposta na folha era quanto ao género sexual
do respondente. Por ndo caracterizar uma pergunta, mas sim uma observacao,
o dado ndo foi enumerado. Defronte a primeira participacdo voluntaria o
pesquisador tomava nota na coluna entrevistado 1 e, entdo, marcava com um

“X” 0 género do respondente, como na figura 3 abaixo.
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ENTREVISTADO

1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| 11| 12
Feminino X
Masculino

Figura 3 — Identificacdo do género sexual do respondente.

Fonte: Elaborado pela autora.

Seguia-se entdo a leitura da primeira pergunta, mostrada a seguir pela
figura 4, cujo intuito era identificar se o respondente poderia ser considerado

parte do grupo relevante amostral.

1) | VOCE CONSOME CARNE SUINA?
SIM Frequéncia 1-2-3-4-5-6-7 dias/semana.

1.1) QUANTAS
VEZES POR
SEMANA? 4 1M

NAO Vegetariano (V) / Vegano (E) / Religido (R)/Paladar(P) / Gordura (G)

1.2) PORQUE? |V ] RN ||

Figura 4 — Pergunta 1 - Identificacdo do consumo de carne suina e sua
frequéncia.

Fonte: Elaborado pela autora.

Caso a resposta fosse afirmativa, em sequéncia o pesquisador
indagava a frequéncia média com que 0 evento se repete na semana, € na
coluna correspondente o pesquisador marcava de 1 a 7 conforme o
respondido. Caso a frequéncia fosse diferente da semanal, foi instruido ao
pesquisador anota-la no mesmo espaco correspondente. Como na figura 4, o
entdo primeiro entrevistado teria respondido que come carne suina em média
4 vezes por semana e o terceiro apenas 1 vez ao més.

Mas, se o respondente negasse o consumo de carne suina, o
pesquisador deveria perguntar-lhe o motivo, anotando na respectiva coluna a
abreviacdo das sugestdes previamente estipuladas conforme o dito pelo
respondente. Nesse caso 0 pesquisador agradecia a participacéo e seguia em
busca de novos respondentes. Ainda na figura 4, o segundo respondente nao
comeria carne suina por ser vegetariano.

Através das respostas da primeira questdo foi possivel observar a
porcentagem de quantas pessoas dentro da amostra sdo consumidores em
potencial. Bem como a frequéncia média que estes consomem carne suina. E

também reconhecer a parcela que estara fora do publico-alvo. Aqueles que

33



afirmativamente respondessem a primeira questao respondiam uma sequéncia

de mais nove perguntas diretas.

VOCE CONHECE A LINGUICA TIPO BOUDIN?

2) GOSTARIA DE EXPERIMENTAR?
Internet (1) / Televisdo (T) / Radio (R)/ Viagem (V)/ Familia (F)/
SIM Amigos (A)/ Outros (O)
2.1) COMO? [
NAO X

Figura 5 — Pergunta 2 — Reconhecimento da linguica boudin.

Fonte: Elaborado pela autora.

Se eventualmente a pessoa conhecesse a linguica anotava-se na
respectiva coluna, através do método das abreviacfes das sugestbes. Na
figura 5 o primeiro respondente conheceu a linguica tipo boudin pela Internet.

A uma resposta negativa foi marcado um “X” na respectiva coluna do
respondente e a esse individuo era brevemente explicado o significado de
boudin: “Boudin é uma linguica de origem norte-americana composta por carne
suina, arroz e especiarias.” Independentemente do tipo de resposta, era
oferecida a degustacdo de uma amostra de boudin.

A segunda pergunta visou, principalmente, identificar quantas pessoas
previamente conheciam o produto que a empresa BOUDIN vendera. Além de
também disseminar a ideia do produto e criar a oportunidade para que o
produto seja conhecido e experimentado.

Caso a pessoa aceitasse experimentar a amostra esperava-se 0 tempo
da degustacdo e continuava-se a pesquisa. E se a pessoa nao aceitasse

experimentar a amostra, seguia-se do mesmo modo a pesquisa.

3)

VOCE COSTUMA COMER SANDUICHES EM SUAS REFEICOES?

Normalmente em: Café da Manh3a (C)/ Almogo (A)/ Lanche
SIM (L)/ Jantar (J) / Outros(O)
Frequéncia 1-2-3-4-5-6-7 dias/semana.
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3.1) EM QUAIS REFEICOES? CALJ

3.2) QUANTAS VEZES POR
SEMANA? 5

NAO X

Figura 6 — Pergunta 3 — Identificacdo do consumo de sanduiches e sua
frequéncia.

Fonte: Elaborado pela autora.



A terceira pergunta visou filtrar do grupo consumidor de carne suina
agueles gque costumam comer sanduiches em suas refeicdes, ja que a priori
BOUDIN foi considerada uma sanduicheria.

Além disso, a pergunta permitiu identificar o periodo do dia no qual o
consumo de sanduiches é maior, sendo base, portanto, para formulacao do
horario de atendimento do estabelecimento.

Em caso afirmativo havia duas perguntas anexas, quanto ao periodo
do dia e a frequéncia na semana que o evento costuma ocorrer. Na figura 6 o
primeiro respondente teria o habito de comer sanduiches em todas as
refeicbes em média 5 vezes na semana. Ja o segundo respondente nao tem
esse habito, sendo, portanto marcado em sua coluna a resposta negativa com

um “X” apenas.

QUAL FAIXA DE VALOR VOCE COSTUMA PAGAR POR UM

SANDUICHE?

ATE R$10
DE R$11 A
R$15 X

DERS16A20 | X
ACIMA DE
R$20

Figura 7 — Pergunta 4 — Faixa de valor pago por sanduiche.

Fonte: Elaborado pela autora.

A quarta pergunta visou identificar a faixa de valor que o consumidor
aceita e estd acostumado a pagar por um sanduiche. Essa pergunta foi
destinada principalmente aos respondentes que declararam ter o habito de
comer sanduiches em suas refeicbes, mas também incluiu aqueles que
declararam nao o ter, sendo reformulada para: “Se vocé tivesse que comprar
um sanduiche, qual faixa de valor aceitaria pagar por ele?”. As respostas dessa
pergunta serviram como balizadores da estipulacdo dos precos dos
sanduiches de boudin. A figura 7 simula que o primeiro respondente

geralmente paga se 16 a 20 reais, enquanto o segundo paga de 11 a 15 reais.
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VOCE COMPRARIA UM SANDUICHE DE PORCO ASSADO? E DE

5) BOUDIN?

Porco Assado (A) / Boudin (B)
SIM AB
NAO X

Figura 8 — Pergunta 5 — Comportamento de compra.

Fonte: Elaborado pela autora.

A quinta pergunta procurou identificar a existéncia de demanda, tendo
a experimentacao realizada na segunda pergunta como fundamentacao para
decisdo dos respondentes. Esperava-se que aqueles que tivessem
experimentado a amostra estivessem mais seguros em sua resposta quando
guestionados sobre a compra do produto. Em respostas afirmativas o
pesquisador anotava “A” para porco assado e “B” para boudin. Na figura 8 a
primeira pessoa compraria ambas as opcdes de sanduiche. Mas a segunda
pessoa, tendo ou ndo experimentado boudin, decidiu que ndo compraria,

nesse caso assinala-se um “X” na resposta negativa.

ESCOLHA TRES CARACTERISTICAS ABAIXO QUE PARA VOCE SAO

AS MAIS IMPORTANTES EM UMA SANDUICHERIA:

Acessibilidade

Atendimento
Rapido X

Atendimento
Personalizado X

Cardapio
Variado

Design Interior

Espaco Interno

Estacionamento

Higiene X

Localizacao X

Preco dos
Produtos X

Qualidade dos
Produtos X

Figura 9 — Pergunta 6 — Caracteristicas mais importantes em uma
sanduicheria.

Fonte: Elaborado pela autora.
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A sexta pergunta foi desenvolvida com a intencdo de tracar o0s
aspectos mais relevantes num estabelecimento de vendas de sanduiche.
Foram listados 11 aspectos que geralmente as pessoas avaliam num
estabelecimento de venda de refei¢cdes. Foi dado ao respondente a tarefa de
escolher dentre estas apenas trés caracteristicas que pessoalmente ele mais
valorize em uma sanduicheria. O numero de escolhas limitado a apenas trés
foi estipulado para dinamizar a pesquisa. Na figura 9, o primeiro respondente
busca um atendimento personalizado, higiene e qualidade dos produtos.
Enquanto o segundo respondente prefere que o atendimento seja rapido, que

0S precos sejam acessiveis e que o estabelecimento fique préximo de si.

VOCE CONHECE ALGUM ESTABELECIMENTO QUE VENDA

SANDUICHES DE LINGUICAS ARTESANAIS E/OU PORCO ASSADO?
SIM 7.1) QuaL? X

NAO X

Figura 10 — Pergunta 7 — Identificagdo de concorrentes.

Fonte: Elaborado pela autora.

Identificar possiveis concorrentes antes da abertura do negécio
permite aos pesquisadores delinearem estratégias de atividade no mercado.
Assim, a sétima pergunta foi desenvolvida para saber se o consumidor de
carne suina tem prontamente em sua memaria o nome do estabelecimento que
Ihe oferece sanduiches desse tipo de carne.

Em caso afirmativo, o respondente era direcionado a uma das duas
perguntas abertas do questionario: “Qual estabelecimento?”. N&o houve
necessidade de relacionar o nome do estabelecimento concorrente com cada
respondente em especifico, por isso em cada folha de coleta de dados de
pesquisa foi deixado um espaco a direita para que o pesquisador escrevesse
0 nome citado.

Na figura 10 o primeiro respondente conhecia a loja de sanduiches de
linguicas artesanais Garibaldi, o pesquisador teria marcado com “X” em
resposta afirmativa e escrito “Garibaldi” no lado direito da folha de coleta de
dados. Ja no caso de respostas negativas era apenas marcado com um “X”,

como no mostra o exemplo do segundo respondente.
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8) QUAL E A SUA IDADE?
Idade 22

Figura 11 — Pergunta 8 — Idade do respondente.

Fonte: Elaborado pela autora.

A oitava pergunta, a segunda pergunta aberta da pesquisa, visou
delinear as faixas etarias da amostra para poder relacionar tal dado com as
demais informacdes obtidas. Nao se pré-estabeleceu intervalos anuais devido
a economia de espaco na folha de pesquisa. Na respectiva coluna do
respondente era anotado em numeros sua idade. Na figura 11 o primeiro

respondente teria no momento da pesquisa 22 anos completos.

QUAL SUA FAIXA DE RENDA MENSAL?
SM = Salario(s) Minimo(s) / SMBR=788

Até 1 SM X D
Entrel e 3 SM X
Entre3 e 5SM
Acima de 5 SM

Figura 12 — Pergunta 9 — Faixa de renda pessoal mensal.

Fonte: Elaborado pela autora.

A penultima pergunta visou identificar a faixa de renda dos
consumidores em potencial da empresa BOUDIN. Essas respostas foram
fundamentais para criar o direcionamento do negécio, bem como a
comunicacdo com seu publico. As siglas utilizadas na questao ocultam os
valores das rendas pessoais dos respondentes, deixando a questdo menos
impactante e invasiva. Foi informado o valor da época de um salario minimo
nacional: 788 reais, sendo possivel que para efeito pratico o respondente
usasse arredondamento para 800 reais para efetuar seus céalculos. Na figura
12 o primeiro respondente tem renda inferior a um salario minimo, enquanto o
segundo tem uma renda pessoal entre um e trés salarios minimos. Caso o

respondente declarasse ser dependente, marcava-se um “D” em sua coluna.

10) COM QUE FREQUENCIA VOCE VEM AO LARGO DA ORDEM?
Frequéncia 1-2-3-4-5-6-7 dias/semana. T - Turista

SIM 7

NAO T

Figura 13 — Pergunta 10 — Frequéncia de circulacdo no Largo da Ordem.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Por fim a pergunta de encerramento visou atrelar as respostas obtidas
em toda pesquisa com a frequéncia que os respondentes frequentam a regiao
pretendida para instalacdo da empresa BOUDIN. Na figura 13 o primeiro
respondente frequenta o Largo da Ordem todos os dias da semana e 0
segundo seria turista a passeio na regido. Apesar da pergunta ter sido
formulada com escala semanal, seria anotada a frequéncia que o respondente
declarasse.

Como encerramento o pesquisador agradecia a participacdo do

respondente e convidava outra pessoa a participar da pesquisa.

4.4) Trabalho de Campo / Coleta de Dados

Como o produto em questdo € inovador no mercado brasileiro foi
necessario descobrir se ele se adequa ao paladar dos respondentes. Por isso
a pesquisa previu a degustacado de uma amostra de boudin, acreditando que,
desta maneira, ao ter experimentado o produto, o respondente tivesse maior
seguranca em decidir sobre a compra do mesmo.

Estimou-se a quantidade de amostras para degustacao para atender
um universo de 385 amostras, considerando que 100% dos respondentes
fossem consumidores de carne suina e adotando uma margem de erro de 15%

conforme a equagao 2:

Boudinkg= 0,015 kg x 385 unidades x 1,15 = 6.64 kg (2)

Para que houvesse a experimentacdo de boudin, a pesquisa teve de
ser desenvolvida in loco. A ideia vigente foi a abordagem do transeunte do
Largo da Ordem para a participacdo voluntéria da pesquisa mercadolégica.
Avaliando-se condi¢cdes climéaticas, bem como disponibilidade dos
pesquisadores e seguranca na receita adaptada de boudin para producgéo das
amostras, escolheu-se os dias 4 e 5 de Maio para realizar a pesquisa.

Previamente a realizagdo da pesquisa, estudou-se por meio do
minidocumentario “A Short Film on Cajun Boudin” do canal online Munchies -
VICE Media - como é realizada a producéo de linguigas boudin em Louisiana.
Entdo procurou-se por receitas auténticas de boudin em sites estadunidenses,
escolhendo-se seguir a receita do Chef estadunidense Hank Shaw, disponivel

em seu site. Para seguir tal receita foi necessario converter a unidade de
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medida de massa de pounds para quilogramas, jA que essa Ultima é
usualmente usada no Brasil, sabendo que 1 Lbs equivale a aproximadamente
0,453592 kg. Diferentemente da receita original, escolheu-se trabalhar apenas
com carne suina.

Foram realizados dois testes prévios até que se conseguisse atingir
amostra similar a original, para isso foi necessario adaptar a receita original e
abdicar ao uso de figado.

As amostras foram preparadas um dia antes da aplicacéo da pesquisa.
Nos dias de aplicacdo as amostras foram fritas e cortadas em porcdes de
aproximadamente 15 gramas e distribuidas individualmente em copos
plasticos de 50 ml.

Para o primeiro dia, sabado 4 de Maio de 2015, preparou-se 154
amostras. A pesquisa foi realizada das 9h da manha até as 12h30. Foram
dispostos 3 pesquisadores acompanhados de 2 pessoas responsaveis pela
distribuicdo das amostras em dois diferentes pontos do Largo da Ordem.

E importante destacar que n&o foi o pesquisador quem fez a entrega
da amostra. Por questfes de higiene, duas pessoas ficaram responsaveis por
essa atividade, elas trajavam luvas de borracha e carregavam o isopor fechado
até que fosse solicitada a entrega da amostra.

Ao final da coleta do primeiro dia obteve-se 119 respostas, cerca de
30,54% do necessario para validacdo da pesquisa. Além disso cerca de 68%
dos respondentes aceitaram experimentar a amostra. As amostras restantes
nao foram reaproveitadas no dia posterior para garantir a qualidade do produto.

Com base nas informag0des dispostas no site da Feirinha do Largo da
Ordem, as quais revelam que em média 15 mil pessoas circulam pelo local a
cada domingo, acreditou-se que no dia 5 de Maio de 2015 fosse possivel atingir
0 numero amostral de respostas.

No segundo dia foram fritas e cortadas 266 porcdes de
aproximadamente 15 gramas e, assim como no dia anterior, distribuidas
individualmente em copos plasticos de 50 ml. Foram dispostos em pontos
diferentes da feirinha 4 pesquisadores, cada um acompanhado por um
responsavel pela distribuicdo de boudin. A pesquisa foi realizada das 9h as
12h30, como no dia anterior e atingiu 268 respostas, sendo que

aproximadamente 69% dos respondentes aceitaram degustar a amostra.
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Para melhor visualizacdo do atingimento do universo amostral,

desenvolveu-se a tabela 1, mostrada a seguir.

Tabela 1 — Resumo da Aplicacdo da Pesquisa de Mercado BOUDIN.

RESUMO - APLICACAO DA PESQUISA DE MERCADO BOUDIN

. . ~ Sébado, 4 de

Dia de Aplicacéao Maio de 2015
Largo da

Local Ordem
Duracéao 9h as 12h30
Pesquisadores (uni) 3
Responséveis por entregar amostra (uni) 2
Amostras produzidas de boudin (uni) 154
Amostras entregues de boudin (uni) 104
% Entregue 68%
Respostas Obtidas 119
% Alcancada 31%

Domingo, 5 de
Maio de 2015

Feirinha do

Largo da
Ordem

9h as 12h30

4

266

184

69%
268
70%

Totais

420

288

69%
387
101%

Fonte: Elaborado pela autora.



5) PREPARACAO E ANALISE DOS DADOS
5.1) Tabulagdo dos Dados

A estrutura desenhada para a folha de coleta de dados possibilitou
maior destreza e clareza na tabulacdo dos dados. Nessa etapa escolheu-se
como ferramenta o software IBM SPSS Statistics. Esse software foi elaborado
para auxiliar desde o planejamento e coleta de dados até a formulacdo de
relatorios e implantacéo de projetos. A licenca do SPSS Statistics € paga, por
isso nesse trabalho foi utilizada a verséo trial disponivel pela empresa, com
duracédo de 14 dias. Através desse software foi possivel dinamizar a tabulacao
de dados, sendo possivel verificar eventuais langamentos errdbneos e corrigi-
los. A tabulagdo dos dados durou cerca de uma semana, contando com
revisdes e reajustes. Apos a tabulacéo, o uso da ferramenta permitiu analisar
as variaveis inseridas, por meio da distribuicdo de frequéncia da estatistica

descritiva.
5.2) Analise Béasica dos Resultados

Na sequéncia apresentam-se individualmente os gréficos dos
resultados as das dez perguntas realizadas na pesquisa mercadoldgica.

5.2.1) Género

Das 387 respostas obtidas nos dois dias de aplicacdo da pesquisa vé-
se gque o universo amostral foi composto por 173 individuos do sexo masculino
e 214 individuos do sexo feminino, representando 45% e 55% do total de

respondentes respectivamente, como mostra o grafico 1 .

Género

Masculino,
173, 45%

~

® Feminino,
214, 55%

Grafico 1 — Composi¢cao amostral quanto ao género

Fonte: Elaborado pela autora.
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A proximidade das porcentagens deve-se a premissa da pesquisa ndo
querer induzir predominancia de determinado género sexual. Além disso, 0s
pesquisadores identificaram maior facilidade em abordagem de casais
heterossexuais dispostos a responder a pesquisa.

5.2.2) Consumo de Carne Suina

O segundo grafico mostra que dentre o universo amostral de 387
individuos, no qual o nivel de confianca de 95% é atingido, 87% s&o clientes
em potencial da empresa BOUDIN.

1) Vocé consome carne suina?

NAO, 52, 13%

Gréfico 2 — Composicao amostral quanto ao consumo de carne suina

Fonte: Elaborado pela autora.

O gréfico 3, na préxima pagina, revela que dentre o total de 335
individuos consumidores de carne suina vé-se que 35,52% (119) tem este
costume a0 menos uma vez por semana, enquanto 17,61% (59) tem este
costume uma vez ao més. Apenas 1,79% (6) da amostra de clientes em
potencial da empresa BOUDIN costumam comer carne suina todos os dias da
semana. A partir destes dados podemos inferir que o consumo de carne suina
dos curitibanos e turistas da regido ocorre em intervalos superiores a
periodicidade diaria, € possivel ver que 67,46% (226) dos consumidores de
carne suina tem o habito semanal de comer esse tipo de carne. Enquanto
30,15% (101) dessa amostra tem o habito de consumo mensal. E, finalmente,

2,4% da amostra tem comportamento com frequéncia inferior a mensal.
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1.1) Quantas vezes por semana?
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Grafico 3 — Frequéncia semanal quanto ao consumo de carne suina

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela 2 demonstra a frequéncia de consumo de carne suina em
cada regido do Brasil. Esses dados foram extraidos do artigo “Impactos da
Renda Familiar e do Preco no Consumo de Carne Suina” realizado por
doutores em Engenharia de Producdo, Engenharia Agricola e Engenharia de

Zootecnia vinculados ao Centro Cientifico de Goiania.

Tabela 2 — Dados regionais da participacdo no consumo de carne suina (%),

2014.
Regido Norte Nordeste - Sudeste Sul
Oeste
(% participacéo na pesquisa) 2,67 5,17 40,16 33,5 18,5
Frequéncia do Consumo
Todos os dias 0 12,00 3,81 0,57 1,9
Entre 1 a 3 vezes por semana 7,14 36,00 30,00 38,51 46,67
A cada 15 dias 42,86 28,00 32,86 30,46 31,43
A cada 30 dias 14,29 8,00 15,71 12,07 5,71
Raramente 35,71 16,00 17,62 18,39 14,29

Fonte: Adaptado do artigo “Impactos da Renda Familiar e do Preco no Consumo de Carne
Suina” (2014).
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Comparando os dados obtidos sobre a frequéncia de consumo de
carne suina dos respondentes da pesquisa (ver grafico 3) com o estimado por
cada regido do Brasil (ver tabela 2), nota-se que 59,10% dos respondentes
consumidores de carne suina adotam o habito alimentar de uma a trés vezes
por semana, sendo o intervalo de frequéncia com maior representatividade e,
com expressividade similar, surge a mesma frequéncia para consumidores da

regido sul, sudeste e nordeste.

5.2.2.1) Nao Consumidores

A pesquisa se preocupou em identificar aqueles que ndo serao clientes
da BOUDIN. Conforme o gréfico 4, na sequéncia, destaca-se que 13% dos
respondentes declararam-se como ndo consumidores de carne suina, sendo
assim necessario elimina-los do foco da pesquisa. Contudo preferiu-se
averiguar os motivos do ndo consumo para aprofundamento do estudo em

pesquisas futuras. A lista desses motivos esta apresentada no grafico abaixo.

1.2) Porque ndo consome carne suina?

Paladar
Vegetariano
Gordura

Religido

Outros

Vegano

0 5 10 15 20
Vegano | Outros | Religido | Gordura Vegr(]e;ana Paladar
| m N&o consomidores 2 3 4 9 15 19

Gréfico 4 — Composicao do grupo de ndo consumidores

Fonte: Elaborado pela autora.

Os dados sugerem que o paladar, aqui entendido como gosto pessoal
sensorial, apresenta-se como motivo principal para o ndo consumo de carne
suina. Vé-se que 36,54% dos respondentes autodeclarados como néo adeptos
ao consumo de carne suina alegaram néo gostarem do sabor da mesma.

Os respondentes autodeclarados vegetarianos, formando 28,85% dos

respondentes ndo consumidores, sao aqueles que nao consomem produtos a
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base de carne animal. Segundo uma pesquisa feita pelo Instituto Brasileiro de
Opinido e Estatistica (IBOPE) em outubro de 2012, 11% da populacdo
curitibana da época se declarava vegetariana. J4 Brasilia, no Distrito Federal,
Recife, em Pernambuco, e a capital do Rio de Janeiro tinham 10% da
populacdo vegetariana. E Fortaleza, Ceara, liderava o ranking com
aproximadamente 14% da populacédo autodeclarada como vegetariana.

Cerca de 17,31% dos respondentes ndo consumidores explicam o
comportamento devido ao teor de gordura popularmente associado com a esta
carne. Porém, um teste feito pelo Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade
e Tecnologia (INMETRO) em julho de 2001 demonstrou que o nivel do
colesterol, independentemente do tipo de carne ou de preparo, ndo varia
significativamente e que comparando os resultados do menor teor de gordura
saturada encontrado, pdde-se concluir que o pernil grelhado sem gordura é
melhor que o contrafilé grelhado sem gordura, o qual, por sua vez, € melhor do
que o lombo grelhado ou assado com gordura. Os dados estao dispostos no

grafico 5 a seguir.

Gordura Saturada x Colesterol
Contra-Filéd Cru sem Sordura [= =]
e =y
Contra-Filé Grelhado sem Gordura & oon, 1
. i
Contra-File Cru com Gordura | bl sl )
}=rd
Contra-Filé Frita com Gordura ¥ 2 505 562
252 02
Contra-Filé Grelhado com Gordura B 245,65
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i e
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Lombo A=z ado com Gordura — 03252290
=
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Gréfico 5 — Relacdo de Gordura Saturada e Colesterol de carne suina e
bovina

Fonte: INMETRO (2001).
Complementando a composi¢céo do grupo amostral de ndo interesse,

identifica-se que 7,69% desse grupo ndo consomem carne suina devido a
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religido a que pertencem, pois faz parte da filosofia de tais religides reprimir o
consumo da carne suina. Os quatro respondentes pertencentes a esse grupo
nao explicitaram a qual religido especificamente pertencem, mas pode-se
sugerir gue estas poderiam ser islamismo, judaismo ou a vertente adventista
do cristianismo sinteticamente explicadas na sequéncia do texto.

O Instituto Brasileiro de Estudos Islamicos explica que segundo a
religido islamica as Leis do Alcordo rechacam o consumo de carne suina
devido ao animal ser considerado impuro. O Isla defende que o homem é puro
ao nascer e ao longo de sua vida é capaz de aprender o bem e o0 mal. A
doutrina religiosa tem o intuito de ensinar aos fiéis a alcancarem as virtudes e
evitarem costumes deturpados. Sendo o sangue é visto como corrente vital do
homem, tudo aquilo que o homem ingere afeta sua natureza. Logo a ingestao
de animais impuros corrompe a natureza boa do homem. Diz-se: “Ele s6 vos
vedou a carnica, 0 sangue e a carne de suino e tudo o que for sacrificado sob
invocagao de outro nome que ndo o de Deus.” (Alcordo 2:173).

A Tora, manuscrito dos Cinco Livros de Moisés, é a base do ritual
judaico. Nela estdo estabelecidas as Leis de Kashrut, derivada do termo
hebraico “kasher” que significa apropriado para o consumo. No Levitico 11 esta
disposto: “Estes sdo os animais que comereis dentre todos os animais sobre a
terra: (...) aqueles que tém cascos fendidos e rumina, deles comereis.” (Levitico
11 2,3). A carne suina, portanto, é considerada no judaismo um alimento
proibido, designado pelo termo ‘freifa”, ja que o porco tem seus cascos
fendidos mas ndo € um animal ruminante. A ingestdo de um alimento kasher
pressupde que a vida do animal ndo tenha sido tirada com levianamente e que
o fiel esta seguindo a vontade divina. “Fazes da tua mesa um altar ao senhor.”
(Talmud Brachot 55a).

A Agéncia Catolica de Informacgdes (ACI) afirmam que os adventistas
acreditam na perpetuidade das leis divinas, por isso respeitam as proibicdes
sobre a alimentacdo na antiguidade, incluindo o ndo consumo de carne suina
ou sangue proveniente do animal.

Além dos motivos religiosos, fora alegado por dois (3,85%)
respondentes do grupo de nao interesse o0 veganismo. AsSim como O
vegetarianismo, o veganismo € uma doutrina alimentar que exclui o consumo

de carnes. O diferencial € que veganos (ou vegans) também excluem de sua
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alimentacéo e consumo todo e qualquer produto de origem animal (ovos, leite
e derivados, couro, 14, seda, gelatina, cosméticos testados em animais, dentre
outros). Nao ha estatisticas definidas por 6érgdos publicos sobre a populacao
vegana brasileira. Ha a tentativa de mensuracdo desse dado pelo site
MapaVeg, no qual 2977 brasileiros se autodeclararam veganos, sendo 113
pertencentes a Curitiba.

Para finalizar a analise sobre os ndo consumidores identificou-se na
categoria “Outros” trés respondentes. Um respondente se declarou
“piscitariano”, ou seja, 0 Unico tipo de carne que esse individuo consome € a
de peixe. Outros dois respondentes declararam ndo comer carne suina por nao
terem tempo de prepara-la e, quando em restaurantes, optam por outras fontes

proteicas.

5.2.3) Reconhecimento do termo boudin

Um dos principais objetivos da pesquisa foi identificar se o produto
boudin seria realmente uma inovacdo no mercado brasileiro. Os dados do
grafico 6, na pagina a seguir, corroboram tal expectativa, pois 100% dos
respondentes consumidores de carne suina negaram té-lo conhecido
previamente. A partir dessa resposta espera-se que a empresa tenha alguns
desafios mercadolégicos. Como se trata de um produto novo a empresa tera
gue desenvolver estratégias de marketing que se preocupem em incentivar a

experimentacao para tornar o produto conhecido.
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2) Vocé conhece a linguicatipo boudin?
uSIM mNAO

Gréfico 6 — Composicao amostral dos consumidores de carne suina,
guanto ao reconhecimento do termo boudin

Fonte: Elaborado pela autora.

A pergunta 2.1 “Como conheceu?” fora descartada, pois seria usada
somente quando em caso afirmativo em resposta a pergunta 2. Esclarece-se
gue a explicacdo sobre o significado do termo boudin e a composicdo do
produto foi feita aos 335 respondentes. Os pesquisadores relataram que a
maioria dos respondentes achou curioso e peculiar o fato do produto ser
também composto por arroz, o que por muitas vezes foi fator determinante para
que o individuo aceitasse a degustacdo da amostra. Mesmo néo tendo dados
especificos que relacionem o consumo de arroz e carne suina, pode-se inferir
a partir das respostas espontaneas alcancadas pela pesquisa que a unido de

ambos os produtos ndo caracteriza rejeicéo do produto.

5.2.4) Consumo de sanduiches

A priori a empresa BOUDIN foi idealizada como uma sanduicheria.
Buscou-se identificar durante a pesquisa, portanto, o publico que consome
sanduiches regularmente. Ocorre que os dados coletados mostram alta
parcela (23%) de ndo consumidores de sanduiches meio aos consumidores de

carne suina, como demonstrado no grafico 7 a seguir.
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3) Vocé costuma comer sanduiches em suas refeicdes?

NAO, 76,

SIM, 259,
7%

Grafico 7 — Composicao amostral dos consumidores de carne suina,
quanto ao consumo de sanduiches

Fonte: Elaborado pela autora.

O gréafico 7 mostra que 77% dos respondentes que consomem carne
suina também costumam comer sanduiches nas refeicoes.

Da amostra inicial de 387 respondentes houve perda inicial de 13% de
ndo consumidores, por estes n4o consumirem carne suina e, nesse caso, seria
computada mais uma perda de 19,64%, representando aqueles que néo
consomem sanduiches. Portanto a perda de publico alvo nessa pesquisa seria
de aproximadamente 32,64%.

Como os pesquisadores decidiram por ndo aceitar uma perda téo
préxima de um terco da amostra, para nado perder o publico de 23% que nédo
tem o habito de consumir sanduiches, foi necessério reavaliar a ideia inicial e
expandir o conceito de negécios para além da venda de sanduiches, evitando
assim a perda de quase um quarto de possiveis clientes.

A Empresa BOUDIN deve, portanto, oferecer em seu cardapio nao
somente sanduiches de porco assado e de linguica, mas também oferecer

pratos nos quais seus produtos sejam dispostos com acompanhamentos.
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3.1) Em quais refei¢cdes?
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Grafico 8 — Identificacdo do consumo de sanduiches por periodo de refeicéao

Fonte: Elaborado pela autora.

O gréfico 8 foi desenvolvido a partir das respostas do grupo amostral
consumidor de sanduiches em relacdo a quais refeicbes de seu dia,
normalmente, envolvem sanduiches. Era possivel que um respondente
alegasse comer sanduiches em mais de uma refeicdo, por isso a soma de
respostas (426) é divergente do numero total de respondentes (259).

Observa-se que o menor nivel de consumo esta no periodo do café-
da-manhd, com 17,32% da amostra. O periodo do almo¢co é marcado por
35,52% do grupo amostral. Enquanto 41,70% dos respondentes consomem
sanduiches durante o lanche da tarde. O jantar foi marcado por 70,27% dos
respondentes, sendo, portanto, o periodo de maior demanda de sanduiches.

A partir desses dados estipulou-se o horario de funcionamento da
empresa BOUDIN como das 11h as 18h, pois durante esse periodo as

demandas por sanduiches mais expressivas serdo atendidas.
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3.2) Quantas vezes por semana?
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Gréfico 9 — Frequéncia semanal do consumo de sanduiches

Fonte: Elaborado pela autora.

E possivel observar pela anélise do grafico 9 a frequéncia semanal
com que o grupo de interesse consome sanduiches. A maioria (28,19%) alegou
consumir sanduiches geralmente duas vezes por semana. Como observacéo
a esta informacdo ressalta-se que as respostas geralmente incluiam o
comentario do consumo ocorrer nos finais de semana (popularmente referindo-
se aos sdbados e domingos), essa nova informacdo mesmo que nao
guantificada na pesquisa, torna-se de grande importancia na decisao dos dias
de funcionamento do negécio, sendo essencial que os dias escolhidos
abranjam sabados e domingos.

Sabe-se ainda que 85,71% dos respondentes alegaram ter o habito de
consumo de sanduiches ao menos uma vez por semana, enquanto 12,36%
citaram o consumo de ao menos uma vez por més e 1,93% tem habito com

frequéncia menor que a mensal.

5.2.5) Faixa de valor pago por sanduiche

O grafico 10 demonstra o resultado para a quarta pergunta da

pesquisa, formulada para nortear os precos dos sanduiches BOUDIN.
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4) Qual a faixa de valor que vocé costuma pagar por um
sanduiche?

ACIMA DE R$20
DE R$16 A R$20
DE R$11 A R$15

ATE R$10

20 40 60 80 100 120
rersio | OFESIIA [ OERSIOA | AchAoE

e 105 o o s

Grafico 10 — Identificacédo das faixas de valores pagos por sanduiche
considerando os consumidores de carne suina

Fonte: Elaborado pela autora.

A estipulacdo de preco dos produtos € uma etapa sensivel no Plano
de Negdcios, pois afeta os interesses financeiros da empresa, bem como a
demanda. E importante destacar que a demanda é elastica, ou seja, suscetivel
a variacao de precos.

Nesse sentido a pergunta foi destinada ndo somente aos
consumidores que normalmente consomem sanduiches regularmente, mas
também aqueles que negaram ter esse habito, considerando que eles possam
comprar o produto para terceiros. Ao grupo consumidor a pergunta feita foi
“Qual faixa de valor vocé costuma pagar por um sanduiche?” enquanto a
pergunta para o grupo ndo consumidor foi adaptada para “Se vocé tivesse que
comprar um sanduiche, qual faixa de valor pagaria por ele?”.

As respostas mostram certo equilibrio entre as possibilidades de preco,
logo ndo destacam com clareza a faixa de preco a ser adotada pela empresa.
Cerca de 31,34% dos respondentes costumam pagar até 10 reais por
sanduiche; 24,18% costumam pagar de 11 a 15 reais por sanduiche; 27,46%
costumam pagar de 16 a 20 reais e, finalmente, 17,02% pagam acima de 20

reais.
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Para fundamentar a estipulacéo de precos foi necessario aprofundar a
analise dos valores pagos por produto, a qual sera demonstrada adiante no

plano de negécios.

5.2.6) Comportamento de Compra

A quinta pergunta teve o intuito de filtrar da amostra de consumidores
de carne suina aqueles que seriam efetivamente clientes da empresa BOUDIN,

baseando-se ainda na ideia desta ser uma sanduicheria.

5) Vocé compraria um sanduiche de porco assado e/ou
de boudin?

40, 12%

, SIM, SOMENTE PORCO
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m SIM, AMBOS

#NAO

228, 68%

Grafico 11 — Comportamento de compra dos consumidores de carne suina

Fonte: Elaborado pela autora.

7

No gréfico 11 é possivel observar que 84% dos consumidores
comprariam sanduiches vendidos pela empresa. Informacédo que justifica a
existéncia de demanda pelos principais produtos a serem vendidos pela
empresa e que, por consequéncia, justifica a criagdo da empresa BOUDIN.

Destaca-se perda de 16% do grupo amostral consumidor de carne
suina. Tal perda somada a perda inicial de 13% de ndo consumidores de carne
suina, revela uma perda amostral total de 27,39% (106) da amostra inicial de
387 respondentes.

E possivel observar que 12% dos consumidores de carne suina

comprariam apenas o produto jA conhecido nacionalmente, sanduiche de
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porco assado. Isso demonstra que um oitavo dos possiveis consumidores tem
um comportamento de inseguran¢ca quanto a compra de produtos novos.
Assim, a empresa BOUDIN pretende oferecer sanduiches e pratos de carne
suina assada.

Nota-se também que 4% da amostra demonstrou interesse da compra
exclusiva de sanduiches de linguigas boudin. Tal informacéo revela que um
pequeno grupo amostral, mesmo nao tendo interesse na compra do sanduiche
tradicional de porco assado, comprariam o produto inovador.

Destaca-se que do total de consumidores de carne suina 68%
comprariam ambos os tipos de sanduiche ofertados pela empresa. Revelando
que o comportamento da maior parcela amostral integra a compra de um
produto tradicional (sanduiche de carne de porco) com o interesse de compra
de um produto inovador (sanduiche boudin).

5.2.7) Identificacdo de caracteristicas fundamentais ao negocio

O grafico 12, apresentado na pagina seguinte, resume as
caracteristicas mais importantes em uma sanduicheria destacadas pelo grupo
amostral consumidor de carne suina. Mesmo que a empresa BOUDIN tenha
ampliado seu conceito para restaurante, acredita-se que a mesma avaliacéo
possa ser transposta a esta nova realidade, ja que embora os tipos de negécio
tenham dimensdes diferentes, ainda assim tratam-se de empresas que
manipulam o preparo de alimentos.

As caracteristicas higiene e qualidade dos produtos foram as mais
citadas, com 83,28% e 59,70% respectivamente. Entende-se que esses
fatores sejam ndo mais uma expectativa do cliente, mas sim uma exigéncia do
mesmo, portanto tais caracteristicas foram convertidas em valores para
empresa.

Reafirma-se também a importancia da correta estipulacdo dos precos
dos produtos, ja que 37,61% do grupo de possiveis clientes BOUDIN
afirmaram ser o preco uma das caracteristicas essenciais em um

estabelecimento do ramo de restaurantes.
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6) Caracteristicas mais importantes em uma
sanduicheria

HIGIENE
QUALIDADE DOS PRODUTOS
PRECO DOS PRODUTOS
ATENDIMENTO RAPIDO
CARDAPIO VARIADO
ATENDIMENTO PERSONALIZADO
ACESSIBILIDADE

LOCALIZACAO
ESTACIONAMENTO

ESPACO INTERNO

DESIGN INTERIOR
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Gréfico 12 — Identificacdo das caracteristicas relevantes em um comércio de
venda de alimentos prontos para consumo

Fonte: Elaborado pela autora.

Destaca-se que para 30,75% do grupo amostral declarou ser
importante o estabelecimento oferecer um cardapio variado. Tal informacéo
reforca a necessidade de transicdo de conceito da empresa BOUDIN de
sanduicheria para restaurante, tendo um cardapio composto por pratos tipicos,
acompanhamentos e sanduiches.

Quanto ao atendimento 31,64% optam por rapidez, enquanto 21,79%
preferem um atendimento personalizado. Para que a empresa BOUDIN possa
posicionar-se em relacdo a velocidade e atencdo do atendimento a ser
oferecido é importante identificar a composicdo desses grupos guanto ao
género, idade, renda e principalmente quanto ao comportamento de compra.
Tal analise estara disposta mais adiante nesse trabalho.

Aproximadamente um oitavo dos respondentes consideram importante
gue o estabelecimento seja acessivel e 8% alegaram ser relevante a
localizac&o. O local pré-estabelecido como Largo da Ordem tem facil acesso
por ficar perto do centro de Curitiba e também por ser uma regido turistica,
atendendo os requisitos de acessibilidade e localizacéo.

Apenas 5,37% dos respondentes classificaram a existéncia de
estacionamento como importante. Essa pequena representatividade de
exigéncia aliada a existéncia de estacionamentos nas proximidades culminou
na exclusdo da aluséo a existéncia de estacionamento na estrutura fisica de

empresa.
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Como caracteristicas de menores importancias o grupo amostral
classificou 0 espaco e o design interno, com 4,77% e 2,98% respectivamente.
Isso demonstra que a empresa poderd ter area e aparéncia modestas.

Conclui-se a partir das respostas da sexta pergunta que a preocupagao
da empresa BOUDIN devera ser direcionada ndo aos aspectos fisicos (area
interna, disposicdo mobiliaria, decoracdo), mas sim aos aspetos subjetivos

(higiene, qualidade, atendimento).

5.2.8) Identificacdo de Possiveis Concorrentes

Com o objetivo de saber se 0s possiveis clientes da empresa BOUDIN
tém prontamente na memodria nomes de estabelecimentos que vendam
sanduiches similares aos que a empresa pretende vender, a sétima pergunta
foi desenvolvida para destacar do grupo amostral a parcela que conseguiu

nomear tais possiveis concorrentes.

7) Vocé conhece algum estabelecimento que venda
sanduiches de linguicas artesanais e/ou porco assado?

SIM, 75, 22%

Gréfico 13 — Identificacdo de possiveis concorrentes

Fonte: Elaborado pela autora.

Como mostra o grafico 13, setenta e cinco respondentes (22%)
conhecem algum estabelecimento que venda sanduiches de linguicas

artesanais e/ou de porco assado. Enquanto 260 respondentes (78%) nao
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souberam identificar algum estabelecimento similar. Pela amostra afirmativa

de 22% foram listados 36 estabelecimentos descritos na tabela 3 disposta

abaixo.
Tabela 3 — Lista de estabelecimentos citados.
7.1) QUAL (1S)?
(Continua)
Item estaNbZIn;gi%Oento Tipo Local S:gtgeﬁ(jei
1 Anila Restaurante Colonial Fernand/%sRPlnhelro 2
2 Anita Restaurante Curitiba/ PR 2
3 Bardo Dante Bar Curitiba/ PR 1
4 Bar do Pacha Bar Curitiba/ PR 2
5 Bar do Pudim Bar Curitiba/ PR 1
6 Boteco da Julia Bar Sg%ﬂgis‘sgss 2
7 Café Snege Café Curitiba/ PR 1
8 Cana Benta Bar Curitiba/ PR 1
9 Cartolas Bar Curitiba/ PR 1
10 g:;/aeéna do Bar Porto Alegre / RS 3
11 Ceasa MG Feira Interior/MG 2
12 Chalé Costenario Restaurante Colonial Curitiba/ PR 2
13 Colarinho Chopperia Curitiba/ PR 3
14 Dali da Esquina Padaria Curitiba/ PR 4
s Gaew M somsds
Vinho Coloniais Pinhais/PR
16 pomerode Tiploos Alemaes  POmerodelsC 2
iy SRR Café Curitiba/ PR 1
18 Estadao Lanches Lanchonete Séo Paulo/SP 3
19 Fidel Bar Bar Curitiba/ PR 2
20 Happy Burger Sanduicheria Curitiba/ PR 5
21 Haus Bier Bar Curitiba/ PR 4
22 Hugo Lange Feira noturna Curitiba/PR 2
23 Jabuti Bar Bar Curitiba/ PR 3
24 Jacaranda Restaurante Séo Paulo/SP 2
25 Menina Zen Bar Curitiba/ PR 1
26  Porcao Churrascaria e Rio de Ja,r_leiro/RJ e 1
restaurante Brasilia/DF
27 Porco Caipira Lanchonete Ibaté/SP 3
28 Porco Nobre Sangglli(\:/r;?;a € Curitiba/ PR 5
29 Quermesse Bar Curitiba/ PR 2
30 Simples Assim Bar Curitiba/ PR 1
31 Sr. Garibaldi Sanduicheria Curitiba/ PR 1
32 Stop Burguer Delivery Sao Paulo/SP 1



Tabela 3 — Lista de estabelecimentos citados.
(Conclusao)

Item Nome'do Tipo Local Qtde~de
estabelecimento citacbes

33 Strassherg _ Restaurant~e Tipico Londrina/ PR >
Tortas Alemas Alemao

34 V8 Rock Pub Bar Curitiba/ PR 2

35 Vito Restaurante Italiano Sao Paulo/SP 1

36 Yalla Yalla Restaurante Arabe Londrina/ PR 2

Fonte: Elaborado pela autora.

Dentre os estabelecimentos citados aproximadamente 66,67% ficam
em Curitiba, mesma cidade na qual se pretende abrir a empresa. Além desses,
5,56% ficam na cidade metropolitana Sdo José dos Pinhais. Os demais
estabelecimentos ficam em cidades mais afastadas, alguns deles em outros
estados, ndo implicando na concorréncia direta da empresa, mas ainda assim
sendo importantes para o benchmarking da mesma.

E ainda possivel observar na tabela 3 que aproximadamente 41,67%
dos estabelecimentos mencionados sdo bares e choperias, permitindo
associar o consumo de sanduiches de carne suina como acompanhamento de
bebidas alcoodlicas em um ambiente mais descontraido e informal.

Focando em comidas tipicas de diferentes culturas, os restaurantes
citados compdem cerca de 25% da amostra. Emerge dessa informacao que
diferentes culturas apreciam a carne suina entre fatias de paes, bem como em
seus respectivos pratos tipicos. Dentre esses estabelecimentos a carne suina
€ prato principal nos restaurantes tipicos alemées, mas nos demais ela é
componente de um cardapio variado.

Destacam-se as sanduicherias Happy Burger e Porco Nobre como as
mais citadas na pesquisa, seguidas pelo bar Haus Bier. Essa informacao sera

fundamental para a andlise posterior dos concorrentes efetivos.

5.2.9) Participacdo Amostral por Faixa Etéaria

Apoés a coleta dos valores unitarios das idades dos respondentes,
decidiu-se junta-los conforme intervalos de 17 anos, com o intuito principal de
distinguir os menores de idade, além de tornar mais facil a visualizagdo do

grupo etario de maior relevancia na pesquisa.
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8) Qual é a suaidade?

m Consumidores de carne suina

139
114
49
23

Até 17 18 -35 36 - 53 54-71 Acima de 71

Gréfico 14 — Identificacdo da faixa etaria dos consumidores de carne suina

Fonte: Elaborado pela autora.

Através da leitura do grafico 14, tem-se que a primeira faixa etéria,
caracterizada por jovens menores de idade até 17 anos, representa 6,87% da
amostra de consumidores de carne suina.

Por sua vez, a segunda faixa etéria, a qual engloba jovens-adultos de
18 a 35 anos, representa 41,49%. Seguida pela terceira faixa etaria, formada
por adultos de 36 a 53 anos, com representatividade de 34,03%. Sendo
portanto as faixas etarias com maior participacdo na pesquisa.

Tem-se ainda a quarta faixa, composta por adultos séniores de 54 a
71 anos representa 14,63%. E finalmente, a quinta faixa, composta por anciaos
acima de 71 anos, com representatividade de 2,98%.

A idade minima registrada foi de 11 anos e a maxima de 86 anos. A
idade média calculada foi 38,18 anos com desvio padrao equivalente a 15,82.
A idade mediana calculada foi 43,5 anos. Ja as modas registradas foram 32,
35 e 42 anos, com 11 respondentes cada.

E possivel, a partir destes resultados, justificar que o planejamento do
negocio BOUDIN seja voltado para as faixas etarias de jovens adultos (18 a 35

anos) e adultos (36 a 53 anos).
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5.2.10) Identificagcdo dos niveis de Renda da amostra

A identificacdo dos niveis de renda dos respondentes podera ser fator
de segmentacdo de publico, bem como direcionamento das estratégias de

marketing do negocio.

9) Qual sua faixa de renda mensal?
ACIMA DE 5 SM 124
ENTRE 3E 5 SM 78
ENTRE 1 E 3 SM 66
ATE 1 SM 20
DEPENDENTE 47

Grafico 15 — Identificacdo da faixa de renda pessoal mensal dos
consumidores de carne suina, em salarios minimos (SM)

Fonte: Elaborado pela autora.

Optou-se por medir a renda dos consumidores de carne suina atraves
de uma escala de Salarios Minimos (SM), pois se acreditou que os valores
monetarios convertidos a reais seriam impactantes e tornaria a pergunta
invasiva, constrangendo os respondentes. Percebeu-se que diante desse
método ndo houve resisténcia dos consumidores em potencial ao
responderem a nona pergunta.

O Ministério do Trabalho e Emprego divulgou o Salario Minimo vigente,
concordante a época da realizacdo da pesquisa, em primeiro de janeiro de
2015, equivalente a 788 reais. Portanto a unidade “SM” usada na pesquisa

pode ser convertida para o0 mesmo valor como mostra a quadro 1 a seguir.

Nivel Significado
DEPENDENTE Declara ndo ter renda prépria, sendo dependente da
renda de familiares.
ATE 1 SM Declara ter renda mensal de até 788 reais
ENTRE 1 E 3 SM Declara ter renda mensal entre 788 e 2364 reais
ENTRE 3 E 5 SM Declara ter renda mensal entre 2364 e 3940 reais
ACIMA DE 5 SM Declara ter renda mensal superior a 3940 reais

Quadro 1 - Converséao da escala de renda em SM para reais

Fonte: Elaborado pela autora.



A Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), em
conformidade com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD)
2013, divulgou no Relatério de Alteracdes do Critério de Classificacdo
Econdmica do Brasil 2015 as estimativas de renda domiciliar mensal para os
estratos socioecondmicos (ver quadro).

A ABEP afirma que a variancia observada para as respostas a
pergunta de renda € elevada, com sobreposi¢des importantes nas rendas entre
as classes e, por isso, a caracteristica renda ndo € um estimador eficiente de
nivel socioeconémico. Por esse motivo a ABEP desenvolveu um questionario
sobre posse de bens duraveis, formacao académica e acesso a servicos de
saneamento basico e urbanizacdo, o qual através de um sistema de pontos

aloca as familias dentro das classes A, B1, B2, C1,C2,D e E.

Tabela 4 — Alocacao da Escala de Renda em Salarios Minimos na Escala do
Estrato Socioecondmico vigente no Brasil (2015)

Estrato Renda Média  Renda Média Domiciliar = Renda Pessoal
Socioeconémico Domiciliar (R$) Mensal

A 20.272,56

B1 8.695,88 ACIMA DE 5 SM

B2 4.427,36

C1 2.409,01 ENTRE 3 E 5 SM

ENTRE 1 E 3 SM
Cc2 1.446,24
D-E 639,78 ATE 1 SM

Fonte: Elaborado pela autora, baseado no Critério Brasil 2015 (ABEP)

Supondo que a renda pessoal mensal dos respondentes da pesquisa
de mercado BOUDIN seja equivalente a renda média de seus respectivos
domicilios pode-se, desta maneira, analisar o grafico 14 paralelamente a tabela
4.

Sendo assim, cerca de 6% da amostra de possiveis consumidores
estdo alocados entre as classes D e E, tendo renda até um salario minimo.
Aproximadamente 19,70% da amostra pertencem a classe C2, ultrapassando
levemente para a C1, considerando renda média mensal de 1 a 3 salarios
minimos.

Aqueles que declararam renda entre 3 e 5 salarios minimos compdes

a classe C1, no volume aproximado de 23,28%. Com a maior
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representatividade amostral (cerca de 37%) estdo aqueles cuja renda é
superior a 5 salarios minimos, incorporados nas classes A, B1 e B2.

Tal fato revela que a maioria dos possiveis clientes estéa alocada entre
as classes brasileiras socioecondmicas média e alta. Sendo uma informacgéo
importante para a delimitacdo do publico alvo da empresa. Outra possivel
comparacao pode ser realizada com a divisdo de classes sugerida pela

Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE) em 2012 (ver tabela 5).

Tabela 5 — Divisédo de classes com base na renda, proposta pela comissao
SAE/PR (2012)

Renda per
Classes Ponto capita Renda familiar
de corte média média

(R$/més) (R$/més) (R$/més)

Extremamente
Pobre 81 42 227
©
X
3 Pobre 164 124 648
Vulneravel 291 227 1.030
Baixa Classe ) 364 1.540
Média
o Média Classe
3 Média 641 535 1.925
=
AltaClasse ;4,9 804 2.813
Média
Baixa Classe
c::s Alta 2.480 1.503 4.845
<
Alta Classe Alta - 4.687 12.998

Fonte: Perguntas e Respostas sobre a Classe Média — SAE/PR 2012

Como os valores da tabela 5 sao referéncias de 2012, baseados no
Salario Minimo da época equivalente a 622 reais, para uma melhor
comparacao decidiu-se ajusta-los proporcionalmente ao aumento do Salario

Minimo entre 2012 e 2015, como pode ser observado na tabela 6.



Tabela 6 - Alocacéo da Escala de Renda em Salarios Minimos na Escala de
Classes Sociais proposta pela SAE 2012

Ponto Renda Familiar Renda Mensal Pessoal =

Classes P ~ Renda Familiar média

de corte média (R$/més) (R$/més)
Extremamente Pobre 103 288 ATE 1 SM
Pobre 205 821
Baixa Classe Média 559 1.951
Média Classe Média 812 2.439

o ENTRE 3 E5 SM
Alta Classe Média 1291 3.564
Baixa Classe Alta 3142 6.138
ACIMA DE 5

Alta Classe Alta - 16.454

Fonte: Elaborado pela autora através de adaptacéo da Tabela 5.

Supondo que a renda pessoal mensal dos respondentes da pesquisa
de mercado BOUDIN seja equivalente a renda média de suas respectivas
familias obter-se-ia 0 mesmo panorama destacado na andlise comparativa
anterior: a maior parte da amostra estaria alocada entre a média classe média
e a alta classe alta.

Sabe-se ainda que o método de igualar a renda mensal pessoal
declarada na pesquisa as rendas médias domiciliares (familiares) é impreciso
e ndo condiz com a realidade. Nem todo respondente compunha uma familia
de um s0 individuo, ou sua renda era a unica contabilizada na familia de mais
de um individuo. Além disso, cerca de 14% da amostra declarou-se como
dependente financeiramente de terceiros.

Contudo sabe-se que a composicdo familiar € transitéria, por isso
decidiu-se pesquisar pela renda pessoal em detrimento da domiciliar. Dessa
maneira a empresa consegue Vvisualizar 0s recursos proprios com que cada
cliente vive. Nesse sentido, as analises séo validas ao demonstrarem que a
maioria dos potenciais clientes declaram rendas com alta participacdo no

consumo de alimentos fora do lar, conforme mostra o grafico 16.
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Gastos com alimentacao fora do lar em comparacgéo
com arenda familiar
= Valor médio gasto em refeigdo extradomiciliar
590.09
355.93
238.29
170.87
99.00
35.72 57.99 .
_ |
830  831-1245 1246 - 2491 - 4151 - 6226 - acimade
2490 4150 6225 10375 10375

Grafico 16 — Gastos com alimentacéo fora do lar em comparagédo com a
renda familiar (dados em reais, média nacional 2013)

Fonte: IBGE 2013

5.2.11) Frequéncia com que circula pelo Largo da Ordem

Mediante as respostas sobre frequéncia da visitacdo no Largo da
Ordem foi possivel identificar que 40,60% dos consumidores de carne suina
eram turistas, como apresentado no grafico 17. Justifica-se tal
representatividade pelo fato da pesquisa ter sido feita durante a Feirinha do
Largo da Ordem, ponto turistico da cidade.

Como a empresa pretende abrir também aos finais de semana, a
parcela amostral composta de turistas seriam clientes potenciais, sendo,
portanto, grupo relevante dentre o publico alvo.

Cerca de 29,83% do grupo amostral tem costume de frequentar o
Largo da Ordem ao menos uma vez por semana. Essa informacao revela que
a maior parcela de ndo turistas séo clientes recorrentes em potencial. Ao passo
que 18,21% dos respondentes frequenta o Largo mensalmente. E 11,90%

restante tem o costume com frequéncia inferior a mensal.
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10) Com que frequéncia vocé vem ao Largo da Ordem?

m Consumidores de carne suina

7 vezes na semana

5 vezes na semana

4 vezes na semana

3 vezes na semana

2 vezes na semana

1 vez na semana

0,75 vezes por semana (3 vezes por més)
0,50 vezes por semana (2 vezes por més)
0,25 vezes por semana (1 vez por més)
Turista 136

Raramente

Grafico 17 — Frequéncia semanal da circulacéo no Largo da Ordem

Fonte: Elaborado pela autora.
5.3) Analise Cruzada dos Resultados

Para aprofundar a analise da pesquisa mercadolégica, bem como
aproxima-la da realidade, decidiu-se por cruzar algumas das informagdes

obtidas inicialmente.

5.3.1) Género

A sociedade cria homens e mulheres por vezes com valores diferentes.
O senso comum prevé um tipo de comportamento feminino tradicional, no qual
se espera, geralmente, que a mulher seja mais sensivel, vaidosa e vollvel do
gue o homem. Nessa parte do trabalho procura-se identificar essas nuances

das diferencas entre género na referida pesquisa mercadoldgica.

5.3.1.1) Consumo de Carne Suina

Como visto no grafico 1 a proporcdo de respondentes de diferentes
géneros na participacao da pesquisa ficou aproximada, sendo 45% homens e
55% mulheres. O gréfico 18 a seguir atrela o género ao consumo de carne

suina.
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Género x Consumo de carne suina

Masculino = Feminino

182

SIM

Grafico 18 — Género x Consumo de carne suina

Fonte: Elaborado pela autora.

Do grupo feminino cerca de 85% das respondentes sdo consumidoras
de carne suina. Ja do grupo masculino 88% sao consumidores de carne suina.
Assim, 0 universo amostral € composto por 47% de mulheres que
consomem carne suina, 8% de mulheres que ndo tem o habito, 40% de

homens que consomem esse tipo de carne e 5% de homens que nédo o fazem.

5.3.1.2) Frequéncia do consumo de carne suina

A partir dos gréficos 18 e 19 é possivel destacar que 52,34% das
mulheres respondentes consumidoras de carne suina e aproximadamente
65,70% dos homens consumidores de carne suina mantém o habito semanal

de consumao.

67



Género x Frequéncia do consumo de carne suina

® Masculino ®mFeminino

7 vezes por semana

6 vezes por semana

5 vezes por semana

4 vezes por semana

3 vezes por semana

2 vezes por semana

1 vez por semana

0,75 vezes na semana (3 vezes por més)
0,50 vezes na semana (2 vezes por més)
0,25 vezes por semana (1 vez ao més)

Raramente

Grafico 19 — Género x Frequéncia do consumo de carne suina

Fonte: Elaborado pela autora.

De uma maneira geral pode-se admitir que a frequéncia com que as
mulheres consomem carne suina tende a ser menor do que a frequéncia com
qgue os homens a consomem.

O cruzamento dos dados de género, consumo e frequéncia do
consumo de carne suina ndo mostram expressivas disparidades quanto aos
habitos femininos e masculinos. Sendo assim, deixa-se esclarecido que nao

h& necessidade evidente de segmentar o publico alvo quanto ao género.

5.3.1.3) Género x Motivo do ndo consumo

Adianta-se que um dos valores a ser considerado pela empresa € o
respeito. Entende-se que crencas religiosas, habitos alimentares e paladar

sejam de consentimento pessoal.
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Género x Motivo do ndo consumo

® Masculino ®mFeminino

Outros
Vegano
Vegetariano
Religido
Paladar

Gordura

Grafico 20 — Género x Motivo do ndo consumo

Fonte: Elaborado pela autora.

Em contrapartida o nivel de gordura envolvido nos pratos e sanduiches
da empresa podera ser adequado por ela mesma. Em detrimento daqueles
gue ndo consumiriam carne suina pelo motivo de associacao a altos niveis de
gordura, surge a possibilidade do restaurante BOUDIN desenvolver pratos na
categoria light.

Sabe-se que dentre os 17,31% dos ndo consumidores justificaram
“gordura” como motivo do ndo consumo, destes 7 (77,78%) eram mulheres
(ver gréfico 20). Seja por vaidade ou por cuidado com a saude, homens e
mulheres preocupa-se com uma alimentagdo balanceada. Nesse sentido, a
empresa BOUDIN visa desenvolver um cardapio com itens light que agradem

e nutram seus clientes.

5.3.1.4) Género x Consumo de Sanduiche

Das 335 pessoas que alegaram consumir carne suina, 259
confirmaram também o consumo regular de sanduiches. O grafico 21
demonstra que, dentre os respondentes que consomem sanduiches 54,83%

sdo mulheres e 45,13% sdo homens.
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Género x Consumo de sanduiches

® Masculino = Feminino

142

Grafico 21 — Género x Consumo de sanduiches

Fonte: Elaborado pela autora.

Analisando por género, tem-se que dentre as mulheres consumidoras
de carne suina 78% afirmam consumir regularmente sanduiches,
paralelamente 76% dos homens consumidores de carne suina sdo também
consumidores regulares de sanduiches, ou seja, 0 género do respondente néo

tem influéncia significativa no habito de consumo de sanduiches.

5.3.1.5) Género x Periodo de Consumo de Sanduiche

O gréfico 22, apresentado a seguir, ndo permite distinguir as possiveis
combinacBes de refeicbes, nas quais o respondente alegou consumir
sanduiches, mas possibilita a visualizacdo do horizonte diario.

Percebe-se que a minoria de homens e mulheres consomem
sanduiches durante o café da manha. Contudo esse comportamento cresce ao

entardecer.

Género x Periodo de consumo de sanduiche

® Feminino ™ Masculino

104

CAFE DA MANHA ALMOCO LANCHE JANTAR

Grafico 22 — Género x Periodo do consumo de sanduiches

Fonte: Elaborado pela autora.
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Fazendo um paralelo dos gréaficos 21 e 22, verifica-se que 73,24% das
mulheres consumidoras de sanduiches o consomem ao jantar. Enquanto
aproximadamente 66,67% dos homens com esse mesmo héabito o fazem
também ao jantar. Isso demonstra novamente que o horario de funcionamento

da empresa deve alcancar esse periodo do dia.

5.3.1.6) Género x Frequéncia Semanal do Consumo de Consumo
de Sanduiches

A seguir é possivel ver o grafico 23, ele permite observar a similaridade
das curvas de frequéncia com que homens e mulheres consomem sanduiche.
Destaca-se que o pico de frequéncia para ambos géneros é duas vezes por
semana.

Cerca de 29,58% das mulheres consumidoras de sanduiches e
26,50% dos homens consumidores de sanduiches afirmaram realizarem

consumo de sanduiches dois dias na semana.

Género x Frequéncia Semanal Consumo de Sanduiches

45
40
35
30
25
20
15
10
5 . =
0 ] I | [ | 1 - —
Rara
ment|0,25| 05 |0,75| 1 2 3 4 5 6 7
e
® Feminino 5 8 3 3 32 42 24 14 8 2 2
Masculino| 0 9 5 4 20 31 20 8 8 1 10

Grafico 23 — Género x Frequéncia semanal do consumo de sanduiches

Fonte: Elaborado pela autora.

Destaca-se que somente mulheres alegaram uma frequéncia de
consumo de sanduiches menor do que a mensal. Enquanto 8,55% dos homens
respondentes consumidores de sanduiches alegaram ter o habito diario de

consumao.
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5.3.1.7) Género x Faixa de valor pago por sanduiche

Em busca de distinguir quanto mulheres e homens costumam pagar
por um sanduiche as faixas de valores propostas na pesquisa foram medidas
por género, como é visto no gréafico 24.

A maioria das mulheres participantes, cerca de 36%, costuma gastar
até 10 reais na compra de um sanduiche. Ja a maioria do grupo masculino,
26%, declarou pagar de 11 a 15 reais.

A maioria do grupo masculino ndo se distanciou muito das outras
possiveis respostas, o que mostra um comportamento flexivel dos homens em

relacdo a elasticidade-preco.

Género x Faixa de valor pago por
sanduiche
ACIMA DE R$20
De R$16 A 20
De11A 15
ATE R$10
0 10 20 30 40 50 60 70
ATE R$10 De 11 A 15 De R$16 A 20 | ACIMA DE R$20
®Masculino 40 44 37 32
EFeminino 65 37 55 25

Grafico 24 — Género x Frequéncia semanal do consumo de sanduiches

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja no grupo feminino é possivel ver que, além da faixa mais barata, a
faixa de valor de 16 a 20 reais também destacou-se, com cerca de 30%. Além
disso, somente 14% das mulheres aceitam pagar mais de 20 reais por um
sanduiche.

Em prol de atrair os consumidores pelos precos que esses estao

dispostos a pagar serd necessario que haja diferentes tipos de produtos
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alocados em todas as faixas sugeridas. Produtos mais simples, precos

menores. Por sua vez, produtos mais elaborados vinculados a pre¢cos maiores.

5.3.1.8) Género x Intencédo de Compra

Aproximadamente 32,56% do total de respondentes, como pode ser
visto no grafico 25, sdo consumidoras de carne suina que comprariam ambos
0os sanduiches produzidos pela empresa. Numa visdo mais ampla o grupo
feminino que afirmou a compra de pelo menos um dos tipos de sanduiches
ofertados pela empresa compde 39,79% dos respondentes.

Género x Intencao de compra

® Masculino = Feminino

126

Grafico 25 — Género x Intencdo de compra

Fonte: Elaborado pela autora.

Por outro lado, 26,36% do total de respondentes sdo homens
consumidores de carne suina que comprariam ambos os produtos destacados
na pergunta. Assim, destaca-se também que 32,82% da amostra integral é
referente ao publico masculino que compraria ao menos um produto ofertado

pela empresa.
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Da amostra integral de respondentes excluem-se 8,27% e 5,17% de
mulheres e homens, respectivamente, ndo consumidores de carne suina.
Ainda 7,24% e 6,72% representam, respectivamente, mulheres e homens que
nao comprariam sanduiches boudin ou de carne suina assada no formato de

sanduiche.

5.3.1.9) Género x Caracteristicas importantes na empresa

O género do respondente mostrou-se irrelevante quanto a escolha dos
aspectos mais importantes em uma sanduicheria, conforme é visto na

similaridade de resultados do gréafico 26 a sequir.

Género x Caracteristicas mais importantes em uma
sanduicheria

Masculino ®Feminino

QUALIDADE DOS PRODUTOS
PRECO DOS PRODUTOS
LOCALIZACAO

HIGIENE 157

ESTACIONAMENTO

ESPACO INTERNO

DESIGN INTERIOR

CARDAPIO VARIADO
ATENDIMENTO PERSONALIZADO
ATENDIMENTO RAPIDO

ACESSIBILIDADE

Grafico 26 — Género x Caracteristicas mais importantes em uma
sanduicheria

Fonte: Elaborado pela autora.

A higiene foi citada como fator essencial por 86,26% das mulheres e
79,74% dos homens, mostrando que ambos 0s géneros sao bastante
preocupados em relacdo a saude. Talvez as mulheres estejam um pouco mais
preocupadas com essa caracteristica por serem elas que, geralmente, sdo

responsaveis pelo cuidado dos filhos.
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Ja a qualidade dos produtos foi citada por 57,14% das mulheres e
62,75% dos homens, demonstrando que o comportamento de consumo do
género masculino é levemente mais atento a padrées de qualidade do que o
do género feminino.

O preco dos produtos é citado como fator determinante em um
estabelecimento de venda de refeicbes por 41,76% das mulheres
respondentes e 32,68% dos homens. Esse dado mostra que mais mulheres
escolhem utilizam o preco dos produtos como fator decisivo na escolha de um
estabelecimento para realizar uma refeicao.

A maior porcentagem de ambos 0s géneros optaram por atendimento
rapido em detrimento do atendimento personalizado. Além disso, cerca de
31,32% das mulheres e 30,07% dos homens destacaram a variedade no
cardapio como relevantes.

Como caracteristica mais destoante escolhida pelos géneros surge o
Design Interior, para 4,40% das mulheres respondentes um ambiente interno
com um layout moderno e bem decorado importante, enquanto 1,31% dos

homens dividem essa mesma opinido.

5.3.1.10) Género x ldentificacdo dos concorrentes

Do total de respondentes consumidores de carne suina 10,45% e
12,54% eram, respectivamente, mulheres e homens que conseguiram citar ao
menos um nome de estabelecimento similar ao questionado. Em contrapartida
43,58% e 33,43% eram, respectivamente, mulheres e homens que nao
souberam identificar prontamente um possivel concorrente, como demonstra o

grafico 27 abaixo.

Género x ldentificacdo de possiveis concorrentes
® Masculino ®mFeminino

146
112 35

SIM

Grafico 27 — Género x ldentificacdo de possiveis concorrentes

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.3.1.11) Género x Renda Pessoal

A maioria das mulheres respondentes da pesquisa (30,77%) declarou
renda pessoal mensal acima de 5 salarios minimos (> R$3940,00),
paralelamente a maioria dos homens (44,81%) também declarou compor essa
faixa de renda.

Género x Renda Pessoal
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Grafico 28 — Género x Renda Pessoal

Fonte: Elaborado pela autora.

No geral, das 335 pessoas entrevistadas 16,72% e 20,60% sé&o,
respectivamente, mulheres e homens que ganham mais de 5 salarios minimos.
Enquanto 12,84% e 10,45% s&o, nessa ordem, mulheres e homens que
ganham entre 3 e 5 salarios minimos.

A amostra de consumidores de carne suina ainda € composta por
12,54% de mulheres e 6,87% de homens, cuja renda esta entre 1 e 3 salarios
minimos. Além disso, 4,18% e 1,79% sao, respectivamente, mulheres e
homens que ganham mensalmente até um salario minimo.

A distribuicdo das rendas por género demonstra que geralmente as
mulheres ganham menos que os homens.

Finalmente 8,06% e 5,97% de pessoas do sexo feminino e masculino,

em ordem, sdo dependentes da renda de terceiros.
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5.3.1.12) Género x Frequéncia de circulagéo no Largo da Ordem

Verifica-se no grafico 29 que dos possiveis 335 respondentes da
pesquisa, 136 (40,60%) eram turistas, destes 54,41% eram mulheres e 45,59%

homens.

Género x Fréquencia semanal de circulagdo no
Largo da Odem
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Gréfico 29 — Género x Frequéncia semanal de circulagdo no Largo da
Ordem

Fonte: Elaborado pela autora.

A amostra de possiveis clientes BOUDIN se compbe de,
principalmente, 22,09% mulheres e 18,51% homens. E também significativa a
participacdo de mulheres e homens com o costume de circularem pelo Largo
da Ordem ao menos uma vez por semana, sendo 17,31% mulheres e 12,54%
homens. A frequéncia mensal compde a amostra em 9,85% mulheres e 8,26%
homens. Ja aqueles que moram em Curitiba ou regido metropolitana, mas
visitam o Largo com frequéncia inferior a mensal representa 5,07% de
mulheres e 6,27% de homens na amostra de 335 respondentes.

Resume-se que em geral, a maioria das mulheres entrevistadas
moradoras de Curitiba ou regido metropolitana tem o costume de frequentar o

Largo da Ordem uma vez ao més (13,19%), seguida pelo grupo feminino que
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frequenta uma (13,19%) e duas (11,54%) vezes por semana. Ja a maioria do
publico masculino local frequenta uma vez por semana (13,73%) e raramente
(13,73%).

5.3.2) Faixa Etéaria

O amadurecimento prevé o reconhecimento de erros passados e o
comprometimento com o futuro, por isso faz parte do desenvolvimento humano
a mudanca de opinides. Nessa parte do trabalho procurou-se identificar as

nuances do comportamento consumidor com base na idade dos respondentes.

5.3.2.1) Faixa Etaria x Consumo de Sanduiches

Identifica-se, a partir do grafico 30, que dentre aqueles que afirmaram
consumir regularmente sanduiches (259) tem-se que 45,56% pertencem a
faixa etaria de jovens adultos com 18 a 35 anos; 32,05% pertencem a faixa de
36 a 53 anos. Apenas 5,79% menores de idade. Na faixa de adultos séniores
(54 a 71 anos) tem-se 13,90% e somente 2,70% do grupo consumidor de

sanduiches ultrapassa os 71 anos de idade.

Faixa Etaria x Consumo de Sanduiches
Acima de 71 anos ‘

De 54 a 71 anos

I

De 36 a 53 anos

De 18 a 35 anos
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o
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Grafico 30 — Faixa Etaria x Consumo de Sanduiches

Fonte: Elaborado pela autora.

Entre aqueles que ndo costumam comer sanduiches (76) vé-se que a
maioria (40,79%) encontra-se na faixa de adultos de 36 a 53 anos. Os jovens

adultos e os adultos séniores formam, respectivamente, 27,63% e 17,11% do
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grupo nao consumidor. E 3,95% dos ndo consumidores tem idades superiores

a 71 anos.

5.3.2.2) Frequéncia Semanal do Consumo de Sanduiches

Analisando o gréafico 31, observa-se que 0 a maioria do publico menor
de idade (26,67%) consome sanduiches 1 vez por semana, destaca-se ainda
a frequéncia de 4 vezes por semana como segunda maior nessa categoria,

com 13,33% dos respondentes.

Faixa Etéaria x Frequéncia Semanal de Consumo de
Sanduiches
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Grafico 31 — Faixa Etéaria x Frequéncia Semanal do Consumo de Sanduiches

Fonte: Elaborado pela autora.

Os jovens adultos de 18 a 35 anos consomem mais sanduiches de 2 a
3 vezes por semana, sendo 27,97% e 21,19% respectivamente.

Dentre a faixa etaria de adultos de 36 a 53 anos a frequéncia mais
aparente foi 2 vezes por semana, representando 33,73% desse grupo.
J& os adultos séniores de 54 a 71 anos tem o habito de consumo de sanduiche
geralmente 1 ou 2 vezes por semana, conforme respondido por 50% do grupo.

E, finalmente, 28,57% do grupo dos adultos ancidaos acima de 71 anos

declarou frequéncia de 2 vezes por semana.



5.3.2.3) Faixa Etéria x Periodo do Consumo de Sanduiches

A refeicao “jantar” se sobressai com a maior frequéncia na maioria das

faixas etarias, com excecao da categoria acima de 71 anos, como mostra o

grafico 32. Assim, 73,34% dos menores de idade, 77,12% dos jovens adultos,

62,65% dos adultos e 69,44% dos adultos séniores consomem sanduiches na

refeicdo noturna.

Faixa Etaria x Periodo de Consumo de Sanduiche
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Grafico 32 — Faixa Etaria x Periodo de Consumo de Sanduiches

Fonte: Elaborado pela autora.

Com as menores representatividades encontra-se o café-da-manha,

escolhido por 20% dos jovens até 17 anos, 12,71% dos jovens adultos, 21,69%

dos adultos, 16,67% dos adultos séniores e 28,57% dos anciaos.

Destaca-se ainda a similaridade de comportamento das barras

referentes as refeicbes almoco e lanche numa mesma faixa etaria. Tal

comportamento revela que, possivelmente, um respondente que costume

comer sanduiches no almogo também mantenha esse habito a tarde.




5.3.2.4) Faixa Etéaria x Comportamento de Compra

A partir do grafico 33 vé-se que para 0s principais produtos que a
empresa BOUDIN pretende vender ha prospeccédo de demanda proveniente

de diferentes faixas etarias.

Faixa Etaria x Comportamento de Compra
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Gréfico 33 — Faixa Etaria x Comportamento de Compra

Fonte: Elaborado pela autora.

O publico até 17 anos tem adesao de 82,61% na compra de ambos
produtos e 4,35% na compra segmentada de boudin, havendo rejeicao de
apenas 13,04%.

Ja dentre os jovens adultos participes 6,47% comprariam somente 0
tradicional sanduiche de porco assado, mantendo um comportamento mais
inseguro e 3,60% comprariam s6 o produto inovador. Além disso, a maioria do
grupo (74,82%) manifestou interesse na compra dos dois produtos. Tendo um
indice de 15,11% de rejeicao.

Na categoria de adultos de 36 a 53 anos a maioria (59,65%) também
optou pela compra de ambos os produtos. Contudo 18,42% demonstraram
interesse somente pela compra do sanduiche tradicional. Enquanto 4,39%
comprariam somente o sanduiche de boudin. O restante (17,54%) refutaram a

ideia de compra dos produtos.
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Os adultos séniores também em sua maioria (63,27%) posicionaram-
se a favor da compra de ambos os produtos. Mas, também apresentaram alto
indice de resisténcia a compra do sanduiche novo, 18,37% optou pela compra
do sanduiche tradicional. E 14,29% do grupo negou a possibilidade de compra
dos produtos ofertados.

Finalmente, avaliando-se os ancidos, tem-se que 60% compraria
ambos os produtos, 10% compraria somente o sanduiche tradicional e 30%
nao compraria nenhum deles.

Percebeu-se que os jovens abaixo de 18 anos estdo mais aptos a
experimentarem e comprarem novos produtos. Encontra-se ap6s os 18 anos
uma resisténcia maior do consumidor optar pela compra de um novo produto.
E durante esse periodo da vida que a pessoa busca por estabilidade e
seguranca financeira, vé-se entdo que parte desse publico prefere gastar seu

dinheiro naquilo que reconhece o custo-beneficio, ou seja, no tradicional.

5.3.2.5) Faixa Etaria x Caracteristicas Importantes em uma
Sanduicheria

Como ja informado anteriormente a higiene foi a caracteristica mais
citada como essencial a um estabelecimento de comércio alimenticio.
Concordante a essa informacéo, o gréafico 34, apresentado na pagina seguinte,
aponta que a maioria dos respondentes mais jovens (32%) citou tal
caracteristica. Em segundo lugar a qualidade dos produtos foi lembrada por
23% do grupo. Ainda gque jovens, esses dados apontam que nessa faixa etéria
h& uma modesta preocupacédo quanto ao risco de contaminacao e intoxicacao
alimentar.

E interessante observar que 15% dos menores de idade citaram
atendimento rapido em detrimento dos 6% que optaram por atendimento
personalizado. Esse fato revela que o jovem espera que 0 Sservico em uma
sanduicheria (ou estabelecimento similar) ndo demore e seja objetivo.

Atenta-se também que apenas 6% citaram a caracteristica pre¢co como
fator essencial em estabelecimentos relacionados. Isso por que, talvez, a
maioria que compde esse grupo ainda seja dependente financeiramente de

membros familiares, fazendo-os néo refletir sobre o dispendio de dinheiro.
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Até 17 anos
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Gréfico 34 — Caracteristicas importantes de uma sanduicheria segundo os
respondentes de até 17 anos

Fonte: Elaborado pela autora.

E curioso observar que mesmo tratando-se de uma faixa etaria
proibida por lei do ato de dirigir automéveis, 3% dos respondentes declararam
ser importante a existencia de um estacionamento. Como é impossivel ter
acesso ao real motivo dessa situagdo, cria-se a possibilidade de duas
hipéteses: a primeira seria que o respondente referia-se a um estacionamento
cicloviario no qual objetivaria guardar sua bicicleta e, a segunda, seria a
possibilidade do jovem referir-se a um estacionamento de automoveis, seja
para uso proprio ilegal, seja para uso de acompanhantes maiores de idade e
devidamente portantes da CNH.

Outro interessante dado mostrado pelo grafico € o fato de nenhum dos
jovens respondentes da pesquisa mercadolégica BOUDIN com até 17 anos

considera importante a localizagéo do estabelecimento.
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De 18 a 35 anos
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Grafico 35 — Caracteristicas importantes de uma sanduicheria segundo os
respondentes de 18 a 35 anos

Fonte: Elaborado pela autora.

Os gréafico 35 acima e 36, disposto na proxima pagina, revelam os
parametros citados pelos grupos de jovens adultos e adultos. Assim como o0s
demais o fator mais citado foi a higiene com 26% e 29% das respostas,
respectivamente.

O comportamento é similar entre os grupos. Nota-se que nessas faixas
etarias mais respondentes citam o preco como fator essencial em uma
sanduicheria. Isso provavelmente por que nesses grupos ha maior nimero de
respondentes independentes financeiramente, o que leva a logica de mais
atencao ao dispéndio de dinheiro na alimentacéo extradomiciliar.

Além disso, mostra-se também maior interesse em cardapio variado.
Talvez seja por que nessa etapa da vida o interesse ndo seja mais pessoal.
Comumente é durante esse intervalo etario que novas familias se compdem,
a partir de entdo a escolha do estabelecimento para realizar a refeicdo em
familia leva em conta um cardapio diversificado que agrade todos os membros

familiares.
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De 36 a 53 anos ATENDIMENTO
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Gréfico 36 — Caracteristicas importantes de uma sanduicheria segundo os
respondentes de 36 a 53 anos

Fonte: Elaborado pela autora.

Muitas vezes com familias ja estabelecidas, os integrantes da faixa
etaria de 54 a 71 anos também parecem optar por fatores que contribuam com
a saude e lazer familiar. Como mostra o grafico 37, na pagina a seguir, as
escolhas desse grupo foi similar aquelas dos grupos de jovens adultos e
adultos.

J& para as respostas daqueles com mais de 71 anos parecem ser mais
objetivistas que as demais, incluindo principalmente: higiene, qualidade, preco
e variedade do cardapio como mostra o gréafico 38, também na proxima pégina.

Tais dados permitem inferir que independentemente do
amadurecimento etario, os possiveis clientes boudin respondentes da
pesquisa mercadolégica sempre consideram como caracteristicas mais
importantes em um estabelecimento de comercializacdo de refeicbes os

atributos de higiene, qualidade e preco.
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De 54 a 71 anos
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Grafico 37 — Caracteristicas importantes de uma sanduicheria segundo os
respondentes de 54 a 71 anos.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Gréfico 38 — Caracteristicas importantes de uma sanduicheria segundo os
respondentes de 54 a 71 anos

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.3.2.6) Faixa Etéaria x Renda Pessoal Mensal

Como dito anteriormente neste trabalho, a maior relevancia de
possiveis consumidores da empresa encontram-se nos grupos de 18 a 35 anos
e de 36 a 53. Assim, o gréfico 39 demonstra a composi¢ao de cada faixa etaria

estabelecida em termos de renda mensal.

Faixa Etaria x Renda Pessoal Mensal
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Gréafico 39 — Faixa Etaria x Renda Pessoal Mensal

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme o presumivel a maioria do grupo abaixo de 18 anos (95,65%)
declare-se dependente da renda de familiares. Somente 4,35% declara renda
pessoal mensal de até um salario minimo.

A maioria do grupo de jovens adultos de 18 a 35 anos (31,65%) declara
renda entre 1 e 3 salarios minimos. Aproximadamente um quarto declara renda
acima de 5 salarios minimos, 23% declaram renda entre 3 e 5 salarios
minimos. Cerca de 10% compdem, cada, aqueles que ganham até um salario
minimo por més e aqueles que se declaram dependentes.

Na faixa etaria de adultos de 36 a 53 anos um pouco mais da metade
dos respondentes (50,88%) encaixam-se no nivel de renda superior a 5

salarios minimos. Enquanto 29,82% compdem o nivel de renda entre 1 e 3



salarios minimos e 11,40% o nivel entre 1 e 3 salarios minimos. Apenas 7%
aproximadamente declaram-se dependente enquanto menos de um porcento
(0,88%) declara renda até um salario minimo.

Verifica-se ainda que dentre o grupo de adultos séniores 57,14%
declara renda superior a 5 salarios minimos; 20,41% declara renda entre 3 e 5
salarios minimos. Com 8,16% cada, tem-se aqueles que ganham até 1 salario
minimo e também aqueles que ganham de 1 a 3 salarios minimos. Somente
6,12% declaram-se dependente.

Na faixa etaria de menor representatividade na pesquisa, a de
respondentes acima de 71 anos, vé-se que metade declara renda de 1 até 3
salarios minimos, um quinto declara renda entre 3 e 5 salarios minimos, um
quinto declara renda acima de 5 salarios minimos e 10% declara renda até 1
salario minimo. Nenhum respondente dessa faixa etaria declarou ser

dependente financeiramente de terceiros.

5.3.2.6) Faixa Etaria x Frequéncia Semanal de Circulagdo no
Lago da Ordem

O grafico 40, na pagina a seguir, esboca o panorama de frequéncia
semanal dos cinco grupos etarios abordados na pesquisa.

Vé-se que o grupo mais velho é composto por: 20% de turistas; 10%
de curitibanos ou moradores da regido metropolitana da cidade que visitam o
Largo da Ordem com frequéncia inferior a mensal. Ainda sobre esse grupo
10% frequentam a regido uma vez ao més, 10% duas ao més e 20% 3 vezes
ao més. Aqueles com habito semanal formam 30% do grupo.

A maioria do grupo adulto sénior (51,02%) é turista. A segunda parcela
com maior representatividade é referente aqueles que frequentam a regiao
uma vez por semana (16,33%). Aqueles que circulam pela regido com
frequéncia superior a uma vez por semana somam 14,28%. E apenas 4,08%

raramente frequentam a regiéo.
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Faixa Etéria x Frequéncia semanal de circulacdo no Largo da Ordem
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Gréfico 40 — Faixa Etéria x Frequéncia Semanal de Circulacdo no Largo da Ordem

Fonte: Elaborado pela autora.
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Ainda analisando o grafico 40, vé-se que metade dos respondentes de
36 a 53 anos era turista. Os naos turistas que raramente passam pela regiao
formam 11,40% da amostra, mesmo percentual daqueles que frequentam a
regido uma vez por semana. Sabe-se que 7,02% frequenta a regido duas
vezes por semana. Aqueles que frequentam a regido 3, 5 e 7 vezes na semana
sao 0,88%. Nesta faixa etaria 17,54% citaram frequéncia semanal de ida ao
local.

Apesar de sua maioria também ser turista (28,06%), dentre todos os
grupos etarios o de jovens adultos é aquele com maior representatividade na
frequéncia local de 5 vezes por semana (5,76%). Sabe-se ainda que 20,86%
dos jovens de 18 a 35 anos frequentam o Largo da Ordem mensalmente e que
11,51% o fazem em frequéncia inferior.

Finalmente atentando-se para 0 grupo mais jovem, vé-se que a maioria
(52,17%) também era turista e 30,43% raramente passavam pela regido.
Positivamente tem-se que 13,04% dos menores de idade frequentam a regiao

uma vez por semana e 4,35% uma vez ao més.

5.3.3) Renda

Fazer analises cruzadas com base na variavel renda € necessario para
verificar se aqueles que tém maiores ganhos sdo efetivamente os mais

propensos a consumir os produtos da empresa BOUDIN.

5.3.3.1) Renda x Consumo de Carne Suina

A maioria dos 335 consumidores de carne suina respondentes da
pesquisa (37%) declara renda superior a 5 salarios minimos. Aqueles com
rendimentos entre 3 e 5 salarios minimos correspondem a 23% do grupo. Um
quinto da amostra declara renda entre 1 e 3 salarios minimos. Apenas 6%
declaram renda de até um salario minimo, enquanto 14% declaram-se

dependentes. Tais dados podem estéo representados no grafico 41.
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Gréfico 41 — Renda x Consumo de Carne Suina

Fonte: Elaborado pela autora.

5.3.3.2) Renda x Consumo de Sanduiches

Observa-se no grafico 42 que em todas as faixas de renda a maioria
dos respondentes tem costume de comer sanduiches nas refei¢es, sendo:
70,21% dos dependentes; 80% dos que ganham até um salario minimo;
81,82% daqueles que ganham entre 1 e 3 salarios minimos; 79,49% daqueles
que declaram renda de entre 3 e 5 salarios minimos e 75,81% daqueles que

ganham acima de 5 salarios minimos.
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Grafico 42 — Renda x Consumo de Sanduiches

Fonte: Elaborado pela autora.



5.3.3.3) Renda x Periodo de Refei¢gdes

Com excecao daqueles que ganham até um salario minimo, verifica-
se no grafico 43 que o “jantar” reune a maioria das respostas nas diferentes

categorias de renda.

Renda x Periodo de Refei¢cdes

= JANTAR LANCHE ®ALMOCO =CAFE DA MANHA

22

DEPENDENTE

ACIMA DE 5 SM

ENTRE3 E5SM

ENTRE 1 E 3 SM

ATE 1 SM

Grafico 43 — Renda x Periodo de Refeicbes

Fonte: Elaborado pela autora.

Interessante destacar que a maioria dos respondentes que consomem
sanduiches durante o café da manha, almoco e jantar declara renda acima de
5 salarios minimos.

Ja a maioria que declara consumir sanduiches durante o lanche da

tarde compde a faixa de renda de 1 a 3 salarios minimos.

5.3.3.4) Renda x Comportamento de Compra

A rejeicdo de compra de ambos os produtos abordados na pesquisa,
segundo a renda dos respondentes, ndo chegou a atingir a participacao de
20% em nenhuma das categorias de renda pessoal declarada, conforme os
gréficos 44, 45, 46, 47 e 48.
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Gréfico 44 — Comportamento de compra do grupo declarado dependente
financeiramente

Fonte: Elaborado pela autora.

E interessante destacar que somente 6% do publico dependente
financeiramente optou pela compra exclusiva de sanduiche de porco assado,
demonstrando alta aceitagédo na experimentagcédo do novo produto, boudin. Ao
passo que 15% dos respondentes com renda até um salario minimo

declararam compra exclusiva de boudin.
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Grafico 45 — Comportamento de compra do grupo com renda até 1 salario
minimo

Fonte: Elaborado pela autora.
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Grafico 46 — Comportamento de compra do grupo com renda entre 1 e 3
salérios minimos

Fonte: Elaborado pela autora.

Dos respondentes com renda entre 1 e 3 salarios minimos e acima de
5 salérios minimos 13% e 18% demonstraram interesse na compra exclusiva

do sanduiche de porco assado.
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Grafico 47 — Comportamento de compra do grupo com renda entre 3 e 5
salarios minimos

Fonte: Elaborado pela autora.
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Grafico 48 — Comportamento de compra do grupo com renda acima de 5
salérios minimos

Fonte: Elaborado pela autora.

A maioria dos respondentes de todos os niveis de renda abordados
afirmam que comprariam ambos sanduiches sugeridos pela pesquisa. Essa
perspectiva positiva demonstra que a venda dos produtos BOUDIN tera

alcance e aceitacéo irrestrito quanto a faixa de renda.

5.3.3.5) Renda x Frequéncia Semanal de Circulacdo no Largo da
Ordem

Com base no grafico 49, situado na proxima péagina, identifica-se que
a maioria dos respondentes que declaram renda até 1 salario minimo (30%)
frequentam a regido 5 vezes por semana. Presume-se que essa parcela dos
respondentes sejam trabalhadores locais. Mais respondentes desse grupo
frequentam a regido semanalmente (60%) do que mensalmente (25%). Abaixo
da frequéncia mensal encaixam-se 15% dos respondentes dessa categoria. E
ainda interessante destacar que nenhum turista pertence a essa faixa de
renda.

O grafico 50, também na pagina a seguir, demonstra que 25,75% dos
respondentes que ganham entre 1 e 3 salarios minimos sdo turistas.
Semanalmente 48,48% dos respondentes dessa categoria de renda vao ao
Largo da Ordem, enquanto 19,69% o fazem mensalmente. Cerca de 6% do

grupo vai raramente ao Largo da Ordem.
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Gréfico 49 — Frequéncia semanal de circulagdo no Largo da Ordem dos
respondentes com renda até 1 salario minimo

Fonte: Elaborado pela autora.
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Gréfico 50 — Frequéncia semanal de circulagdo no Largo da Ordem dos
respondentes com renda entre 1 e 3 salarios minimos

Fonte: Elaborado pela autora.

A maioria do grupo com renda de 3 a 5 salarios minimos (47,36%) é
formada por turistas. Além disso, 26,92% do grupo vai a regido semanalmente
e 17,95% mensalmente. O restante frequenta o local raramente, como é

mostrado no grafico 51 na préxima pagina.
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Ja sobre o grupo de maior renda, gréafico 52, tem-se a maioria (53,22%)
de turistas. O grupo também & composto por 19,35% de respondentes que
frequentam o local semanalmente e 16,93% que o fazem mensalmente. Além

disso, 12,90% vé&o ao Largo com frequéncia inferior a mensal.
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Grafico 51 — Frequéncia semanal de circulacdo no Largo da Ordem dos
respondentes com renda entre 3 e 5 salarios minimos

Fonte: Elaborado pela autora.
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Gréfico 52 — Frequéncia semanal de circulagdo no Largo da Ordem dos
respondentes com renda acima de 5 salarios minimos

Fonte: Elaborado pela autora.
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Grafico 53 — Frequéncia semanal de circulacdo no Largo da Ordem dos
respondentes dependentes financeiramente

Fonte: Elaborado pela autora.

Analisando o gréfico 53 acima vé-se que 31,91% dos declarados
dependentes financeiramente s&o turistas; 23,40% frequentam o local
semanalmente e também 23,40% frequentam mensalmente. Enquanto 21,29%
raramente vao ao local, portanto o grupo de respondentes que declara ser
dependentes financeiramente de terceiros é aquele que vai ao Largo da Ordem
com a menor frequéncia. Sabendo-se pela andlise cruzada da faixa etaria que
a maioria dos dependentes tem idade até 17 anos, justifica-se que o
planejamento da empresa BOUDIN seja voltado para adultos acima dessa
faixa etéria e, portanto, os dependentes sejam fator de pouca influéncia em tal

planejamento.
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6) RELATORIO

Com base na andlise dos resultados da pesquisa pode-se identificar a
existéncia de demanda para os produtos da empresa BOUDIN, justificando,
portanto, a elaboracdo do presente plano de nego6cios. Como dito
anteriormente a pesquisa alcancou 101% da amostra pré-estabelecida.

A tabela 7, apresentada na pagina a seguir, foi elaborada a partir da
reunido dos resultados considerados como decisivos ha elaboracdo do plano
de negdcios. Dos 387 respondentes, 87% (335) foram categorizados como
possiveis clientes, assim as porcentagens dos itens 3 a 12 levam em
consideracao que 335=100%.

Para a maioria (67%) o consumo de carne suina acontece
semanalmente, o que justifica que a empresa funcione pelo menos 5 dias por
semana.

Nenhum dos possiveis consumidores da empresa tinha conhecimento
prévio sobre o produto ou termo boudin, 0 que demonstra que o produto é
inovador. Nesse sentido a empresa precisa instruir o publico sobre seu
produto, bem como incentivar a experimentacdo do mesmo para que,
futuramente, crie-se o habito do consumo de boudin.

Cerca de 67% do grupo de possiveis clientes consomem sanduiches
regularmente, destes 84% o fazem semanalmente. Esses dados sdo positivos
em relagéo a criacdo da empresa somente como sanduicheria. Com o intuito
de ndo perder grande parte dos possiveis clientes a empresa tera seu conceito
ampliado para restaurante a la Carte.

A maioria dos possiveis clientes (84%) comprariam pelo menos um dos
produtos ofertados pela empresa, sendo considerados como clientes efetivos

em potencial.
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Tabela 7 - Relacdo de principais resultados da pesquisa mercadolégica BOUDIN (2015)

RELAGAO DE DADOS IMPORTANTES

Item Informacgao Uni % Item Informacgao Total %
1 Total de Respondentes 385 100% 8 Caracteristicas mais importantes
2 Consumidores de carne suina 335 87% 8.1 Higiene 279 83%
3 Frequéncia de consumo de carne suina 8.2 Qualidade 200 60%
3.1 Semanal 226 67% 8.3 Preco 126 38%
9 Consumidores que
conheciam possiveis
3.2 Mensal 101 30% concorrentes 75 22%
4 Consumidores que conheciam a linguica
boudin 0 0% 9.1 Happy Burger 5 7%
5 Consumidores de sanduiche 259 67% 9.2 Porco Nobre 5 7%
5.1 Frequéncia de consumo de sanduiche 10 Faixa Etaria
51.1 Semanal 217 84% 10.1 18-35 anos 139 41%
5.2 Refeicao 10.2 35-53 anos 114 34%
5.2.1 Jantar 182 70% 11 Faixa derenda
6 Faixas de valor pago por sanduiche 111 Entre3e5SM 78 23%
6.1 Até RS10 105 31% 11.2 Acima de 5 SM 124 37%
6.2 De RS16 a 20 92 27% 12 Frequéncia no Largo da Ordem
7 Comportamento favoravel de compra 281 84% 12.1 Turista 136 41%
7.1 Ambos Produtos 228 68% 12.2 Semanal 100 26%
7.2
Somente sanduiche de carne suina assada 40 12% 12.3 Mensal 61 18%
7.3 Somente boudin 13 4%

Fonte: Elaborado pela autora.
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Higiene, qualidade e preco serdo fatores esséncias considerados pela
empresa.

Apenas 22% dos possiveis clientes tem conhecimento sobre um
estabelecimento que venda sanduiches de carne suina assada ou de linguicas
artesanais, isso demonstra que se a empresa trabalhar bem seu plano de
marketing ela podera ser a marca lembrada pela venda desses produtos.
Happy Burger e Porco Nobre foram os estabelecimentos mais citados na
pesquisa e, portanto, serdo estudados como possiveis concorrentes.

A pesquisa ainda mostrou que ndo ha diferenca decisiva por género
guanto ao comportamento de consumo de carne suina. A maioria dos
possiveis clientes tem entre 18 e 54 anos. Tem-se também que o publico que
mais frequenta a regido é turista e tem renda acima de 5 salarios minimos,
seguido por aqueles que frequentam a regido semanalmente com, também em

sua maioria, renda superior a 5 salarios minimos.
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7) DESCRIC}AO DA EMPRESA

7.1) Nome da empresa

7.1.1) Razao Social: Boudin Restaurante Ltda.
7.1.2) Nome Fantasia: BOUDIN

A empresa serd homoénima ao seu principal produto. O termo é de
origem francesa e no sul dos Estados Unidos designa linguica feita com carne
suina e arroz. Apesar da leitura do termo em portugués soar “boudim”, ler-se-
a “bu-da”, conforme sonoridade do idioma francés. Para a correta leitura sera
necessario que o marketing empresarial dissemine o significado e a sonoridade

do termo.

7.2) SLOGAN: “Pork and rice”

O slogan curto e de facil memorizacao faz meng¢do a composicao de
uma linguiga boudin. Escolheu-se deixa-lo em inglés por dois motivos: primeiro
por que se trata da venda de um produto tipico do sul da Louisiana (EUA),
fazendo jus a sua origem; segundo por que a regido na qual a empresa tera
sede € considerada parte do centro histérico da cidade, o que
consequentemente atrai turistas, dessa forma o idioma inglés, lingua mais
falada entre povos de diferentes culturas, serd compreensivel para maioria do

publico.

7.3) Logomarca

A Logomarca, apresentada na pagina seguinte pela figura 14, foi
desenvolvida para facil leitura visual, ja que o termo boudin € desconhecido
pela maioria dos brasileiros, como mostrou a pesquisa mercadolégica. Trata-
se da gravura da sombra negra de um porco de perfil voltado para esquerda
daquele que o vé, com o nome da marca escrito em letras caixa-alta logo
abaixo. Assim, ao ver a Logomarca o possivel cliente inconscientemente faz

relacéo do termo BOUDIN com o animal porco.
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BOUDIN

Figura 14 — Logomarca

Fonte: Elaborado pela autora.

Na definicdo da Logomarca foi evitado o uso da cor verde, por esta
poder ser associada ao time de futebol da cidade, cujo mascote € um porco,
Coritiba Futebol Clube, conhecido como “Coxa”. Achou-se entdo no contraste
da imagem negra com o fundo branco a resposta de cores ideais para a marca,
na qual o animal e o nome s&o bem distinguidos e destacados.

Evitou-se também a determinacao de uma s6 expressao para o animal,
por isso optou-se por omitir o olho e detalhes de narinas, orelhas ou textura de
pelo. Apresentando-o de forma lisa acredita-se que o consumidor tenha a
liberdade de atribuir seus sentimentos nele, mas para que essa atribuicdo néo
fosse negativa determinou-se que a cauda do animal fosse voltada para cima,

criando uma atmosfera mais ludica na imagem.

7.4) Definicdo do Negodcio

BOUDIN é um pequeno restaurante que oferece aos curitibanos e aos
turistas da cidade a gastronomia tipica cajun (sul-estadunidense). Com foco
exclusivo na carne suina, o restaurante terd como atividade principal a

producdo e comercializacdo de linguicas boudin, dispostas em sanduiches e
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em pratos compostos com acompanhamentos. Além disso, a empresa vendera
sanduiches e pratos de carne suina assada, preparadas por um método que
permite maior aderéncia de sabor e maior maciez a carne. O restaurante
também se responsabilizara pela producéo dos paes e pelo preparo de todos

0s acompanhamentos disponiveis no cardapio.

7.5) Publico-Alvo

Com base nos resultados da pesquisa mercadologica delineou-se que
0 restaurante sera voltado principalmente para turistas, moradores e
frequentadores semanais do Largo da Ordem.

Esse publico demonstrou se dividir em duas faixas etarias: a primeira
de 18 a 35 anos, em sua maioria com renda declarada de 1 a 3 salarios
minimos; a segunda de 36 a 54 anos, em sua maioria com renda declarada
superior a 5 salarios minimos. Além disso, a analise cruzada demonstrou que
homens e mulheres tém comportamentos similares de consumo relevantes ao
negécio, sendo assim desnecessario segmentar o publico alvo quanto a

género.

7.6) Necessidades a serem atendidas

O restaurante BOUDIN tem como objetivo ndo somente o atendimento
da necessidade fisiologica de alimentacdo, mas também o atendimento de
necessidades nutricional e cultural.

Em periodos de guerra a alimentacdo € restrita e vista unicamente
como meio de sobrevivéncia para a maioria da populacdo. Mas no periodo pés-
guerra, gradualmente, e simultaneamente ao desenvolvimento de técnicas e
tecnologias, a alimentacdo transcende o conceito de sobrevivéncia e passa a
ser referéncia ao desejo e ndo mais a necessidade fisiologica. Nesse sentido,
apos a Segunda Guerra Mundial, os vitoriosos estadunidenses conseguiram
disseminar globalmente grande parte de sua cultura, inclusive através das
grandes redes de fast-food.

A viséo brasileira de gastronomia norte americana é restringida aquela
gue maturou em solo nacional e em diversos outros paises: hamburguer,
batata frita, nuggets, frango frito, refrigerantes, sundae, milk-shake, dentre

outros. Tendo em vista esse fato e também a percepcéo de que a necessidade
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7

de consumo de produtos “gourmet” € crescente no pais, a empresa visa
apresentar uma nova perspectiva gastronémica da culinaria estadunidense.
Assim a empresa atendera também necessidades culturais dos consumidores.

Sabendo que os produtos BOUDIN atenderéo a necessidade cultural,
é fundamental que a marca néo seja associada ao conceito antigo de fast-food,
cuja expressao leva a identificacdo de alto nivel calorico e baixo nivel
nutricional. Assim, a empresa visa atender também a necessidade nutricional,
compondo os seus pratos com alimentos frescos e de qualidade, preparados
segundo critérios de higiene elevada. Serd necessario que os pratos sejam
avaliados por nutricionistas e compostos por propor¢cdes adequadas de
carboidratos, proteinas, gorduras, fibras e sodio. A tabela nutricional de cada

produto estara disponivel para acesso dos clientes.

7.7) Localizacao

Surgiu previamente a pesquisa mercadolégica a oportunidade do
restaurante BOUDIN ser estabelecido na Rua Sao Francisco, 292 no bairro
Sdo Francisco, centro histérico de Curitiba, Parana. A figura 15 abaixo
apresenta o mapa da localiza¢éo do restaurante BOUDIN, que tem sua faixada

representada pela figura 16 na pagina em sequéncia.
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Figura 15 — Futura Localizagéo do restaurante BOUDIN.
Fonte: Google Maps (2015)
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Trata-se de uma loja térrea nas imediacdes do Largo da Ordem com
espaco interno de 73m? e um banheiro. Sendo o aluguel mensal do espago R$
3.900,00.

Figura 16 — Futuras instalacdes do Restaurante BOUDIN, a esquerda
faixada amarela.

Fonte: Google Maps (2015)

O local escolhido permite facil acesso ao restaurante. O cliente
BOUDIN podera chegar a pé ao restaurante partir de lugares como: Centro
Civico, Passeio Publico, Calcaddo da Rua XV, Pracas Ozorio e Praga
Tiradentes. Também podera fazer uso das linhas convencionais de transporte
urbano: Linha Santa Candida — Capdo Raso estacdo Passeio Publico, Linha
Pinhais — Campo Comprido estac¢édo Visconde de Nacar, Bairro Alto — Santa
Felicidade estacdo Praca Tiradentes. Além destas h& ainda a possibilidade de
usar a linha especial de dnibus de Turismo. Caso o cliente venha de carro ou
moto podera optar por um dos estacionamentos das ruas paralelas, ou utilizar

o cartao de Estar.
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8) PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico da empresa visa avaliar seus ideais e
contrabalanceéa-los com a realidade que circundara a empresa. Nessa secao
pretende-se descrever os valores que fundamentam a ideia da empresa

BOUDIN bem como avaliar o ambiente na qual seré inserida.

8.1) Diretrizes Organizacionais

As diretrizes organizacionais da empresa BOUDIN traduzem o que

seus idealizadores mais estimam em relacéo ao negaocio.

8.1.1) Visao

Ser a preferéncia no consumo de linguicas tipo boudin no Brasil.

8.1.2) Misséo

Proporcionar aos curitibanos e turistas de Curitiba a experimentacéo
da gastronomia tipica sul estadunidense, por meio da producédo e venda de
linguicas boudin, levando sempre em conta qualidade de seus produtos e

atendimento.

8.1.3) Valores

e Higiene. Assegurar as boas praticas de higiene em todos 0s processos
organizacionais para garantir a saude e bem estar dos clientes e
colaboradores.

e Qualidade. Desenvolver 0s processos organizacionais segundo
padrées de exceléncia, em conformidade com as exigéncias dos
clientes.

e Etica. Preservar a integridade moral dos clientes e colaboradores, em
conformidade com a cultura regional.

e Dignidade. Respeitar a vida humana e animal.

e Sustentabilidade. Desenvolver os processos racionalmente, evitando

maus impactos na natureza e sociedade.
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8.2) Analise do Ambiente

A introducdo de um novo negocio, bem como sua sustentabilidade,
envolve diversos fatores ambientais que, sejam internos ou externos,
impactam direta e indiretamente nas atividades organizacionais e na saude
econdmico-financeira da empresa.

Portanto para embasar o investimento no desenvolvimento do
Restaurante BOUDIN, torna-se necessario descobrir se o ambiente no qual
estara envolvido é favoravel ao negocio.

Nessa etapa sdo identificadas e analisadas as variaveis que
influenciam a empresa BOUDIN no microambiente e no macroambiente para
que, ao ter uma visdo mais clara sobre o0 cendario, a empresa possa

desenvolver estratégias concordantes aos seus objetivos.
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Figura 17 — Identificacdo de variaveis macro e microambientais.

Fonte: Elaborado pela autora.

8.2.1) Macroambiente

O macroambiente do restaurante BOUDIN sera considerado como
conjunto de todos os fatores externos determinantes em seu correto
funcionamento. No presente trabalho serdo abordados as variaveis
demograficas, culturais, tecnologicas, econémicas, bem como as politicas-

legais.
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8.2.1.1) Ambiente Demografico

No comeco da década de 70 Curitiba crescia em ritmo mais elevado
do que outras capitais e, para evitar ocupacdo desordenada, urbanistas se
reuniram para planejar o desenvolvimento do municipio.

A cidade foi entdo organizada para crescer com base em um tripé
formado pelo uso do solo, sistema viario e transporte coletivo. Curitiba foi
dividida em diferentes zonas, as quais definiam o que poderia ser construido a
cada quadra, qual altura maxima das edificagBes, qual largura minima das
calcadas, dentre outras especificacbes. Também foram criadas avenidas
estruturais ao longo das quais a cidade se expandiria.

O Plano Diretor de Curitiba, instituido em 1965 e renovado a cada dez
anos, atrelado ao sistema de transporte publico permitiu que a cidade fosse
referéncia de planejamento e inovacgéo. E possivel observar que, a partir da
introducé&o do Plano Diretor como guia para a evolucao urbana da cidade, a
taxa de crescimento populacional foi gradualmente diminuindo, para que o

crescimento fosse comedido (ver grafico 54).
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Grafico 54 — Crescimento Populacional de Curitiba, por Décadas -1970 a
2010

Fonte: IBGE (2010).

O planejamento urbano possibilitou a conservacéo de diversas areas
verdes e a criacdo de parques pela cidade, contribuindo para a preservacao
de espécies animais e vegetais, para o lazer dos curitibanos e, principalmente,
para o escoamento de aguas pluviais. A consequente imagem positiva da
cidade impulsionou e impulsiona o turismo e a imigragdo. O Censo 2010,

realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), mostra que
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48% dos paranaenses nao nasceram na cidade que moram, e a maioria opta
por migrar para a capital em busca de melhores condi¢des de vida.

A populacéo curitibana de 2014 foi estimada pelo IBGE em 1.864.416
de habitantes, ocupando o oitavo lugar do ranking de cidades mais populosas
do Brasil. Sabendo-se que o Instituto de Terras, Cartografia e Geociéncias
(ITCG) estima area equivalente a 435,495km? para o municipio, o Instituto
Paranaense de Desenvolvimento Econdmico e Social (IPARDES) calculou

densidade municipal de 4281,14 habitantes por km?.

1980
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Figura 18 — Os dez bairros com maior densidade demografica em Curitiba
segundo os Censos Demogréficos.

Fonte: IPPUC (2011), adaptado pela autora.

Até a década de década de 80 o bairro S&o Francisco, representado
pela regido 2, era o segundo bairro mais populoso de Curitiba, como mostra a
figura 18. ApOs esse periodo o crescimento populacional do bairro Séo
Francisco foi gradualmente inibido pelas medidas de conservacdo da
arquitetura histérica do local. Entre os anos 2000 e 2010 o bairro perdeu 4,74%

de sua populacdo, como mostra o grafico 55.
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14 Bairros que perderam Populacdo em Curitiba entre 2000 e 2010 (%)

20 -

Gréfico 55 — Perda percentual da populacédo, por bairro (2000 — 2010)
Fonte: IPPUC 2011

No ultimo Censo a populacdo do bairro foi alocada entre 3397 e 9644
habitantes, como mostra a Figura 19. Mesmo considerando o decréscimo
populacional sofrido, o bairro Sdo Francisco ainda € uma excelente op¢ao para
abertura de um novo negoécio. Inserido em uma capital reconhecida
positivamente por valores de preservacdo do meio ambiente e planejamento
urbano, o bairro tem a vantagem de ser delimitado ao norte pelo Bairro Bom

Retiro, ao leste pelo Centro Civico, ao Oeste pelo bairro Mercés e ao sul pelo

mesmos.
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centro da cidade (ver figura 20), podendo assim atender a demanda dos
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Figura 19 — Populacédo da Regional Matriz.
Fonte: IPPUC (2011), adaptado pela autora.
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Figura 20 — Entorno do bairro S&o Francisco.
Fonte: Adaptado IPPUC (2011), adaptado pela autora.

Retomando a figura 20 e comparando-a com o grafico 56, verifica-se
que o centro, bairro que faz fronteira em maior extensdo com o bairro
escolhido, Sdo Francisco, é aquele com maior densidade habitacional,
segundo o Censo 2010. Reconhecendo-se também que o maior fluxo
comercial estad concentrado no centro, vé-se que a proximidade deste ao bairro

escolhido é positiva para o negécio BOUDIN.

Densidade - hab/ha - 2010
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Gréfico 56 — Densidade populacional de Curitiba (2000 — 2010)
Fonte: IPPUC (2011).
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Outro fator favoravel a abertura do negdcio é distribuicdo populacional
de Curitiba em termos etéarios. O grafico 57 mostra que a populacéo residente
em Curitiba com idades de 15 a 59 anos representava em 2010 cerca de 68,7%
da populacdo total, nesse intervalo etario se encaixa o publico alvo da

empresa, determinado como pessoas de 18 a 54 anos.

Populacdo residente no municipio por faixa etaria entre 2000 e 2010

U”Uﬂﬂ

&0
Oaltanos | 1%a 29anos | 30a 3% anos | A0 a 59 anos ra_:ac;: ou
= 2000 Jod.922 456,163 205 HO0 336,811 133.618
W 2010 340 9650 AR3.B16 037233 AR, &0 1080050

Gréfico 57 — Populacao residente em Curitiba por faixa etéria (2000 — 2010)
Fonte: Censos Demogréficos de 2000 e 2010/ IBGE

O peso da populacéo considerada inativa, 0 a 14 anos e acima de 65
anos, segundo o Censo 2010, era 37,80%, tal razdo de dependéncia mostra
gue a populacdo produtiva deve sustentar mais de um terco da populacdo. O
que leva-se a pensar que o0s responsaveis efetivos pela compra dos produtos
do restaurante BOUDIN sejam mesmo, em sua maioria, aqueles que compdem
a faixa etaria delineada do publico-alvo para empresa.

A razdo de sexo equivalente a 91%, segundo o mesmo Censo,
comprova a maior probabilidade de um cliente BOUDIN, residente de Curitiba,
ser do sexo feminino. Mas, como visto na pesquisa mercadoldgica a
probabilidade de consumo dos produtos quanto ao género do cliente tem
comportamento homogéneo.

Ainda sobre o Censo 2010, foi apontado para o municipio indice de
Gini da Renda Domiciliar Per Capita de 0,5652 contra o indice nacional de
0,6086. Tal indice revela que Curitiba é uma capital com alta taxa de

concentragédo de renda. A tabela 8 demonstra a Renda familiar média dos
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domicilios da regido de interesse, por classe de renda no ano 2000, a época ja

era possivel ver desigualdade de renda.

Tabela 8 — Familias por Classe de Renda Familiar Mensal per capita, Curitiba
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2000.

NUumero de Familias
Curitiba - Areas de Expansé&o Classes de Renda Familiar Mensal
Demografica per capita (Salarios Minimos)

Total
5 Mais de |Mais de |Acima
A€12 11531 |1a3  |de3

Centro 14.799 390 458 2.129 11.821
Mercés 4.825 169 300 1.104 3.251
Sao Francisco/ Bom Retiro 4.068 127 147 888 2.907

Fonte: Diagnéstico da Evolucao dos Indicadores Sociais em Curitiba, elaborado por Centro
de Politicas Sociais da FGV a partir dos micro dados da PNAD/IBGE (2000), adaptado
pela autora.

Mesmo contando com o rastro histérico de desigualdades de renda,
Curitiba apresentou crescimento da renda média nos ultimos anos. A tabela 9
apresenta a renda média (ano 2010) do domicilios do bairro pretendido para

instalagcéo do restaurante BOUDIN, bem como dos bairros proximos a ele.

Tabela 9 — Ranking do rendimento nominal médio

mensal das pessoas com rendimento, responsaveis

pelos domicilios particulares permanentes, segundo
os bairros de Curitiba 2010.

. Médio
Bairro
Valor (RS) Ranking

Alto da XV 5.274,64 130
Mercés 4,998,52 16°
Sao Francisco 4.662,74 190
Centro 4.485,97 210
Bom Retiro 4.306,73 250

Fonte: IBGE e IPPUC, elaboracdo Agéncia Curitiba, adaptado
pela autora.



8.2.1.2) Ambiente Politico Econémico

A economia brasileira vive momento de crise. As perspectivas dos
economistas para 2015 giravam em torno de, principalmente, queda brutal no
consumo, recessao, crescimento econdémico nulo, alta inflacdo e aumento do
desemprego.

O primeiro quadriénio presidencial do governo de Dilma Rousseff teve
o pior resultado de crescimento econémico desde 1998, quando o saldo foi
negativo em 6,623 bilhdes de dolares, segundo o Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior. A balangca comercial brasileira
registrou em 2014 um déficit de 3,930 bilh6es de dolares. Resultado de
225,101 bilhdes de dolares em exportacoes e 229,031 bilhdes de importacdes.

O saldo do comércio internacional do pais em 2014 destoou do
superavit de 2,5 bilhdes de délares alcancados em 2013, quando registrou um
balanco negativo de 731 milhes de dolares. Esse resultado ndo era deficitéario
desde 2000.

Em 2014, ambos os candidatos a presidéncia, Aécio Neves e Dilma
Rousseff estavam conscientes das dificuldades a serem enfrentadas no ano
seguinte. A reeleicdo de Dilma Rousseff com 51,3% dos votos frustrou grande
parte da populacao e reafirmou a situacao critica do pais.

No dia seguinte a reeleicdo houve queda na Bolsa e os papéis das
empresas ligadas ao governo sofreram desvalorizacdo, o Ibovespa fechou em
queda de 2,77% aos 50.503 pontos, com perda total de 1,95% no ano.

Meio aos escandalos de esquemas de corrupcdo da Petrobras, a
abdicacdo de reconhecimento pelo governo repercutiu na indignacdo e
descrenca dos cidadaos brasileiros e dos investidores estrangeiros, logo a
imagem do pais no exterior ficou corrompida. Apoés a reeleicdo da presidente
a acao preferencial da Petrobras teve queda de 12,33% e a acgdo ordinaria
11,34%. Acdes da Eletrobras e do Banco do Brasil também sofreram quedas
significantes.

A rejeicdo do novo governo foi marcada também pela disparada do
cambio do délar. O doélar atingiu 2,52 reais um dia apdés a reeleigéo,

ultrapassando 3 reais em Marc¢o de 2015 (ver grafico 58 na préxima pagina).
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Cambio Doélar x Real

3.3
3.1
2.9
2.7
2.5

2.3
9/30/14 10/31/14 11/30/14 12/31/14 1/31/15 2/28/15 3/31/15 4/30/15

Grafico 58 — Variacdo do Cambio 30/09/2014 a 30/05/2015

Fonte: Thomson Reuters, adaptado pela autora.

No inicio de Fevereiro as especulacdes para a taxa de inflagdo eram
de 7,33%, semanalmente a sociedade foi vivenciando os impactos no aumento
dos precos dos produtos, na diminuicdo de condicbes de crédito e
acompanhando as atualizacGes da previséo inflacionaria. No final de Abril de
2015 a inflacdo ja era prevista por economistas a taxa de 8,26%, conforme
mostra o grafico 59. Pelo projeto da Lei de Diretrizes Orcamentarias (LDO) o
governo divulgou oficialmente uma taxa de 8,2%.

O resultado de 2014 em relacéo ao PIB também foi vexaminoso, o pior
desde 2009, a economia cresceu 0,1%, segundo o IBGE. A soma das riquezas
produzidas no ano foi equivalente a 5,52 trilhdes de reais, enquanto o PIB per
capita caiu a 27.229 reais.

A retracdo esperada pelos economistas no PIB em 2015 decresceu do
inicio do ano, estimada em -0,5%, para -1,18% (ver grafico 60). Se confirmada
essa queda, sera o pior resultado desde 1990.
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PREVISOES PARA O IPCA 2015
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Grafico 59 — Previsdes para o indice Nacional de Precos ao Consumidor
Amplo — IPCA (2015)

Fonte: Banco Central do Brasil (2015), apud Exame Economia.
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Grafico 60 — Previsdes para o Produto Interno Bruto 2015

Fonte: Exame Economia 2015.



O problema econdémico do Brasil hoje ndo € s6 questao de regimento
politico e contexto macroecondémico, € reverberacdo de sua conjuntura
histérica, o pais ainda sustenta sua economia por, principalmente, exportacdo
de commodities. E, além disso, a participacao industrial no PIB vem caindo nos
altimos anos, como pode ser visto no grafico 61. O grafico demonstra que a
participacdo da Induastria Transformadora no PIB de 2014 decresceu para
12,7% (série normal), mas o IBGE, segundo um estudo desenvolvido no
Federacdo das Industrias do Estado de Sao Paulo (Fiesp) que confirma forte
deterioracdo do setor nos ultimos anos, modificou o método dos calculos do

PIB e reavaliou a participacéo industrial em 10,9%.

Participacao da industria de transformacéo no PIB

EM PORCENTAGEM SERIE ANTIGA mm NOVA SERIE

20

18

12

10,9

10 200(

Gréfico 61 — Participacdo da Industria de Transformacao
Fonte: IBGE.

Propbe-se que os investidores da empresa BOUDIN esperem as
condi¢cdes macroeconémicas do momento melhorar para que implantem o
negocio definitivamente. Espera-se que os efeitos da crise sigam pelos anos
2015 e 2016 e que, entdo, em 2017 a economia do pais saia da recessao e
esteja pronta para incrementar seus indices de mercado. Sugere-se que,
durante esses anos, o capital a ser investido na empresa seja temporariamente
transferido para uma aplicacdo com rendimentos baseados na taxa Selic. Com
0 pais em recessdao 0 governo vem apostando na elevacdo de juros no

mercado, a tabela 10 demonstra o aumento da Selic durante o ultimo ano.
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Tabela 10 — Historico das taxas de juros fixadas pelo Copom e evolucao da
taxa Selic 2014 -2015

Data da . S Meta Selic % Taxa SELIC
Reuni‘o Periodo de Vigéncia aa. %) %
a.a.

29/04/2015 30/04/2015 - 13,25
04/03/2015 05/03/2015 - 29/04/2015 12,75 1,81 12,65
21/01/2015 22/01/2015 - 04/03/2015 12,25 1,28 12,15
03/12/2014 04/12/2014 - 21/01/2015 11,75 1,45 11,65
29/10/2014 30/10/2014 - 03/12/2014 11,25 1,05 11,15
03/09/2014 04/09/2014 - 29/10/2014 11,00 1,66 10,9
16/07/2014 17/07/2014 - 03/09/2014 11,00 1,45 10,9
28/05/2014 29/05/2014 - 16/07/2014 11,00 1,41 10,9
02/04/2014 03/04/2014 - 28/05/2014 11,00 1,53 10,9
26/02/2014 27/02/2014 - 02/04/2014 10,75 0,93 10,65
15/01/2014 16/01/2014 - 26/02/2014 10,50 1,18 10,4

Fonte: Banco Central do Brasil (2015), adaptado pela autora.
8.2.1.3) Ambiente Legal

Conforme a Lei 9800/2000 sobre o zoneamento, uso e ocupacdo do

solo no municipio de Curitiba, artigo 23

“O Setor Especial Histérico (SH), parte da area central, engloba um
grande numero de edificacdes originarias do processo de ocupagao
da cidade do fim do século XIX e inicio do século XX, caracterizando

0 ndcleo urbano com maior expressao histérica e cultural.”

O imovel pretendido para implantacdo do Restaurante BOUDIN esta
localizado dentro da area SH, como mostra a area destacada em azul na figura
21.

Figura 21 — Zona Setor Especial Historico Curitiba

Fonte: Secretaria Municipal do Urbanismo, Curitiba, adaptado pela autora.
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Na Lei 9800/2000 que aborda o zoneamento de Curitiba, a zona SH
tem artigos que preveem a preservacao e revitalizacdo dos setores histérico-

tradicionais. Dentre outros topicos, destaca-se:

a) Garantir, na medida do possivel a imutabilidade das edificacdes e dos
logradouros quanto a alargamentos, tratamentos dos passeios e leito
das ruas.

b) Recuperar edificagbes caracteristicas de determinada época,
destinando-as a usos adequados.

c) Orientar e incentivar nesses setores, usos e atividades compativeis com
suas caracteristicas.

d) Incrementar o turismo.

Sabe-se que o setor de servico e comercio alimenticio € ja bastante
incentivado na éarea e, desta maneira, a mencao de instalacdo de um
restaurante no local serd adequada a Lei 9800/2000. Ressalta-se ainda que,
conforme o requerido em lei, a reforma do imoével para instalacdo do
restaurante nao interferira de forma pejorativa no aspecto histérico de sua
fachada, mas sim tentara preserva-lo. Vé-se ainda que a Lei 9800/2000 prevé
como um dos instrumentos para a implantacdo dessa Politicas estimulos
tributarios para usos e atividades adequadas.

Segundo a Lei 11.095/2004, Art. 9.°, Inciso XVI, em conformidade com
o Capitulo VI, Secéao I, para a prética de atividades comerciais, industriais, ou
de prestacdo de servicos é obrigatdrio o Alvara de Licenca, expedido pela a
Prefeitura Municipal de Curitiba.

Portanto, para ter atividade desenvolvida no Municipio de Curitiba a
empresa BOUDIN somente tera inicio apos a expedicado do respectivo Alvara
de Localizagcédo e Funcionamento (art. 1.2, Dec. 376/83, em conformidade com
art. 25, inciso |, da Lei Complementar 40/ 2001 e art. 32 da Lei 11.095/2004).

Os proprietarios do restaurante ficardo cientes a comunicar a
Secretaria Municipal de Financas, dentro de 15 dias da data da ocorréncia do
fato, qualquer outra alteracéo capaz de gerar, modificar ou extinguir obrigacao
tributaria ou cadastral (Art. 3° do Dec. 376/83).
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8.2.1.4) Ambiente Cultural
8.2.1.4.1) Consumo de Carne Suina

O primeiro aspecto cultural a ser analisado € o comportamento de
consumo de carne suina pelos brasileiros. O consumo de carne suina no Brasil
ainda é significativamente menor do que o consumo de carne bovina ou carne
avicola, por outro lado é maior do que o consumo de carne de peixes ou carnes
“especiais” (jacaré, javali, ra, coelho). Além disso, segundo a Secretaria de
Estado da Agricultura e do Abastecimento (SEAB), Comparativamente a 2013
a populacédo teve, segundo estimativas IBGE, um incremento de 0,85%,
enquanto o consumo per capita de carne suina aumentou em 2,88%,
significando um aumento real de consumo dessa proteina, como mostra o

gréafico 62.
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Grafico 62 — Consumo de Carne Suina per capta Brasil 2009-2014
Fonte: Secretaria de Estado da Agricultura e do Abastecimento (SEAB) IBGE, Mapa Agrosat.

Meio a situacao inflacionaria do mercado econémico, o pre¢o da carne
bovina tem disparado e o consumidor vé-se obrigado a recorrer a outros tipos
de fontes proteicas, com isSso 0 consumo interno de carne suina no Brasil tem
perspectiva de aumento a partir desse ano e, Segundo a Associacao
Paranaense de Suinocultores, foi estabelecida a meta de 18kg per capita para
0 consumo interno até 2018.

E também importante o fato do Parana ser um forte representante da
suinocultura no Brasil, assim ha maior probabilidade de fornecimento de carne
suina de qualidade e que fortale¢ca o Estado no qual o restaurante pretende se

estabelecer. Como mostra a tabela 11, o estado tem maior participacdo no
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abate avicola, mas o abate suino também tem alta representatividade, 19,15%

da producéo nacional.

Tabela 11 — Abates de aves, suinos e bovinos no Parana (2014).

Tipo de Animal Peso Total das Carcacas (mil t) Participacdo Parana / Brasil (%)

Aves 3.651.564 29,17
Suinos 611.183 19,15
Bovinos 336.996 4,18

Fonte: IBGE (2015)

7

O ambiente cultural também é influenciado pelo fato do municipio
escolhido ter sido colonizado por imigrantes de diversas areas da Europa.
Segundo a prefeitura de Curitiba a cidade recebeu na época colonial: aleméaes,
franceses, suicos, poloneses, italianos, ucranianos. Essas culturas ajudaram a
compor o cenario de desenvolvimento da cidade e trouxeram diferentes
costumes, alguns integrados na cultura curitibana até hoje.

Segundo a prefeitura de Curitiba:

“Em 1872, segundo registros histoéricos, a presenga dos
alemé&es no nucleo urbano ja era notavel. Eles iniciaram o processo
de industrializacdo — metalurgia e gréfica —, incrementaram o
comeércio, introduziram modificagdes na arquitetura e disseminaram
habitos alimentares. Difundiram, também, a nocdo de
associativismo.”

Sabe-se que a gastronomia alema envolve diversos pratos tipicos de
carne suina (Bratwurst, Eisbein Schnitzel, dentre outros) e que a cultura aleméa
vé 0 porco como um animal da prosperidade. Assim, pode-se concluir que
parte da populacéo curitibana tem maior propensao de consumo de consumo

de carne suina devido as suas raizes germanicas.

8.2.1.4.2) Consumo de Arroz

Além do consumo de carne suina é importante também destacar o
consumo de arroz no pais, ja que a linguica boudin € composta também pelo
grdao. Segundo o projeto “Rede Brasil Arroz: transferéncia de tecnologia
valorizando o protagonismo e atribui¢des de parceiros na cadeia produtiva” da
Embrapa o consumo per capita médio anual de arroz polido no Brasil € em
torno de 40 kg. A figura 22 demonstra que o consumo médio anual no Parana
encontra-se no intervalo de 21 a 40 kg. Curitiba, entdo, tem propenséo

mediana ao consumo do grao.
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/Alagoas
Sergipe

Distrito Federal
Arroz polido

Consumo percapita de 60
a 82 kg/habitante/ano

- Consumo percapita de 41
a 59 kg/habitante/ano

- Consumo percapita de 21
a 40 kg/habitante/ano

I Consumo percapita de 14
a 20 kg/habitante/ano

Figura 22 - Faixa média de consumo per capita de arroz polido por estado.
Fonte: Embrapa 2014

8.2.1.4.3) Turismo
8.2.1.4.3.1) Curitiba

O Instituto Municipal de Turismo de Curitiba (CTur), uma autarquia, de
administracao indireta da Prefeitura de Curitiba, criada pela Lei n°® 11.408, em
maio de 2005, apontou que desde sua fundacao o turismo na cidade aumentou
81%. O instituto espera que em 2015 a cidade receba 4 milhdes de turistas.
Segundo o presidente do Instituto:

“Curitiba € uma cidade acolhedora, que recebe muito bem seus
visitantes. Sd8o mais de 20 mil leitos, pontos turisticos
interessantes, mobilidade eficiente e um 6timo destino o ano
inteiro”, (FERRANTE, Carlos Henrique Sa DE, presidente do
Instituto Municipal de Turismo de Curitiba, Curitiba, 2015).

Segundo o projeto de demanda turistica de 2012 realizado pelo Ctur,
a maioria da demanda turistica de Curitiba (30,4%) € proveniente do mesmo
Estado. Extra estadual tem-se maior presenca de turistas provenientes de Sao
Paulo e Santa Catarina, com 22,2% e 14,8% respectivamente. Outra estatistica

importante € o niumero de turistas estrangeiros, que representa 5,1% do total
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de turistas, sendo os principais emissores a Argentina, Alemanha e Estados

Unidos da América.

Tabela 12 — Procedéncia dos turistas receptivos de Curitiba (2012)

Procedéncia Percentual
Parana 30,4%
S3o Paulo 22,2%
Santa Catarina 14,8%
Rio Grande do Sul 5,6%
Rio de Janeiro 4,0%
Outros 17,9%
Exterior 5,1%

Fonte: Instituto Municipal de Turismo de Curitiba 2012

Ainda segundo o projeto entre 0s turistas que visitam o municipio a
maioria € homem, com média de 38 anos, ensino superior completo,
empregado, com renda individual de 5470 reais. Como mostram os graficos

63, 64,65,66 e 67.

Frequéncia do turismo em Curitiba 2012, quanto ao
género

Homens m Mulheres

. 66.3%
Turista
N 33.7%
L 70.0%
Excursionista
N 30.0%
65.0%

Residente
— 35.0%

Grafico 63 — Frequéncia de turistas em Curitiba 2012 quanto ao género

Fonte: Instituto Municipal de Turismo de Curitiba 2012

O intervalo etéario do publico alvo ao qual o restaurante pretende voltar
seu atendimento, de 18 a 54 anos, representa a maior parte dos turistas

curitibanos segundo a demanda analisada pelo instituto.
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Frequéncia de turistas em Curitiba 2012, quanto a faixa
etaria.

H Turista Excursionista ™ Residente

4.0%
2.5%
4.2%

Mais de 65

55-64

45 - 54

35-44

25-34

15-24

Grafico 64 — Frequéncia de turistas em Curitiba 2012, quanto a faixa etaria

Fonte: Instituto Municipal de Turismo de Curitiba 2012

Frequéncia de turistas em Curitiba 2012, quanto ao nivel
de formagéo.

H Turista Excursionista ® Residente

P6s Graduacéo Stricto Sensu

P6s Graduacao Latu Sensu

11.10%
12.50%
11.00%

Fund. Incompleto / Completo

0.20%
0.40%
0.10%

Sem instrucdo

) 39.30%
Superior Completo 33.60%
35.50%
Superior Incompleto
_ ) 29.80%
Médio Incompleto / Completo / Técnico 36.80%
33.70%

Gréfico 65 — Frequéncia de turistas em Curitiba 2012, quanto ao nivel de

formacao

Fonte: Instituto Municipal de Turismo de Curitiba 2012

125



A andlise da demanda de 2012 descreve que 0s turistas que visitam
Curitiba, em geral, sdo adultos com nivel de instrucdo de médio a superior e

encaminhados na vida profissional.

Frequéncia de turistas em Curitiba 2012, quanto a
ocupacgéo.

m Turista Excursionista ® Residente

1.90%
2.20%
2.10%

3.40%
3.60%
2.80%

4.20%
2.60%

Outros

Do lar

Aposentado / Pensionista

Estudante

o ) 26.60%
Autbnomo/ Profissional liberal

58.70%
52.20%
56.50%

Tem vinculo empregaticio

Gréfico 66 — Frequéncia de turistas em Curitiba 2012, quanto a ocupacao

Fonte: Instituto Municipal de Turismo de Curitiba 2012

Frequéncia de turistas em Curitiba 2012, quanto a renda.

Renda Familiar ®Renda Individual

i 8687.14
Turista
e 5470
ioni 7551.27
Excursionista
e 4927.34
Residente 8033.82

— 5107.12

Gréfico 67 — Frequéncia de turistas em Curitiba 2012, quanto a renda

Fonte: Instituto Municipal de Turismo de Curitiba 2012
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A partir do delineamento das caracteristicas comuns da maioria dos
turistas curitibanos, vé-se que o restaurante BOUDIN podera ter grande parte
da sua receita devido a demanda dessa populacdo. Assim o turismo no Largo
da Ordem, especificamente, deve ser considerado como importante variavel

no sucesso do negocio.

8.2.1.4.3.2) Feira do Largo da Ordem

A Feira do Largo da Ordem é uma atragcdo tradicional no Setor
Historico de Curitiba que acontece em todos os domingos das 9h as 14h no
bairro Sdo Francisco, proximo a praca Tiradentes. Inicialmente, 1974, a feira
tinha o intuito de escambo e venda de objetos de segunda mao, hoje ela retne
diversos feirantes com produtos artesanais, como objetos de arte e decoracéo,
roupas e acessorios, paes e doces, dentre outros. A organizacdo da feirinha
estima que, em média, a cada domingo 15 mil transeuntes (turistas e
moradores locais) circulem pelo local.

Na mesma época que o CTur realizou a pesquisa de demanda turistica
no municipio foi realizado o Projeto de Pesquisa Largo da Ordem, no qual a
amostra foi de 1.006 pessoas, nivel de confianca de 95% e erro amostral de
3%. A pesquisa identificou que 76,3% dos visitantes da Feira sdo moradores
do municipio e regido metropolitana e 23,7% turistas, sendo que destes ultimos

a maioria tem origem paulista, como mostra o gréafico 68.

Exterior I 4.6%
Outros I 4.2%
Para HE 1.3%
Bahia mEE 1.7%
Distrito Federal I 2.1%
Pernambuco I 3.3%
Minas Gerais I 3.3%
Rio Grande do Sul I 6.3%
Rio de Janeiro I 12.1%
Parand I 16.7%
Santa Catarina I 17.2%
Sdo Paulo I 27 .2%

Grafico 68 — Frequéncia de turistas na Feira do Largo da Ordem 2012,

guanto a origem
Fonte: Instituto Municipal de Turismo de Curitiba 2012
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Importante também destacar que quase 5% da amostra provinha do
exterior, portanto o restaurante BOUDIN tera que ter atendimento bilingue.

Dos moradores da regiao metropolitana de Curitiba que frequentam a
feira a maioria € oriunda de S&o José dos Pinhais, como demonstra o grafico
69.

Outros NG 1.60%
Quatro Barras [l 0.50%
Campo Largo [ 0.70%
Araucaria [N 1.20%
Almirante Tamandaré [N 1.30%
Colombo NG 2.20%
Pinhais I 3.00%
S&o José dos Pinhais NG 5.10%

Grafico 69 — Frequéncia de moradores da Regido Metropolitana de Curitiba
na Feira do Largo da Ordem 2012, quanto a origem

Fonte: Instituto Municipal de Turismo de Curitiba 2012

Dentre o grupo amostral entrevistado 21,7% eram turistas, 2,0% eram
excursionistas, 64,4% eram moradores de Curitiba e 11,9% eram moradores
da Regido Metropolitana de Curitiba.

O Projeto de Pesquisa do Largo da Ordem também revelou que a
maioria 59,2% do publico da feirinha é de género feminino; 30,2% encontra-se
na faixa etaria predominante entre 25 e 34 anos; 35,8% possui ensino superior
completo; 25,5% tem renda mensal individual entre R$1.201,00 a R$2.400,00
e 22,0% declara renda entre R$2.401,00 a R$4.200,00.

Pela anéalise do ambiente cultural percebe-se que Curitiba tem grande
propensdo a corresponder favoravelmente a implantagdo do Restaurante
BOUDIN, seja pelas caracteristicas de consumo dos produtos relacionados a
linguica boudin que a populacdo apresenta, seja em relacdo a sua

infraestrutura, apoio e estimulo ao turismo. Curitiba € um municipio que atenta
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as necessidades culturais de seu povo. Assim, pode-se concluir que a cidade,

em especifico o Largo da Ordem sera ideal para implantacdo do negadcio.

8.2.1.5) Ambiente Natural
8.2.1.5.1) Clima

Sabe-se que a demanda em restaurantes é afetada pelas intempéries,
geralmente a demanda diminui em dias de chuva e frio muito intenso. Assim,
o plano estratégico da empresa deve levar em conta a oscilacdo da demanda
nao sO quanto as estacdes do ano, mas quanto as previsdes meteoroldgicas
em menores intervalos de tempo, ja que Curitiba é conhecida por inconstancia

climética.

8.2.1.5.2) Zoonose - Gripe Suina

O Doutor Drauzio Varella explica que a H1IN1, também chamada de
influenza A, é resultado da combinagédo de segmentos genéticos dos virus da
gripe humana, aviaria e suina que infectam porcos. Diz ainda que A
transmissdo se da pelo contato direto com o0s animais ou com objetos
contaminados e de pessoa para pessoa, por via aérea ou por meio de
particulas de saliva e de secre¢des das vias respiratorias.

A pandemia da gripe suina ocorreu em 2009 e desde entdo medidas
sanitarias sdo tomadas preventivamente em relacdo a mesma. Em 2014 a
Secretaria Estadual de Saude de Mato Grosso registrou 12 mortes por HIN1,
mas as autoridades do Estado desmentiram a probabilidade de uma nova
epidemia.

O surto da gripe suina em 2009 afetou o setor suinocultor mundial e,
consequentemente, o consumo desse tipo de carne. Sabendo que a carne
suina sera base dos principais produtos do restaurante BOUDIN, a empresa
deve integrar as suas estratégias o risco da zoonose voltar a se disseminar.
Para nao sofrer grandes perdas em relacdo a esse aspecto, a empresa
BOUDIN tera que se comprometer a estar constantemente atenta as noticias
relacionadas e selecionar fornecedores que garantam a qualidade de

procedéncia da carne que vendem.



8.2.1.6) Ambiente Tecnoldgico
8.2.1.6.1) Comunicacéo

Em uma sociedade integrada virtualmente pela Internet, em redes
sociais, o restaurante BOUDIN podera divulgar seu negécio com maior rapidez
e menor custo, alcancando maior publico. Além disso, é possivel utilizar esse
meio para estabelecer contato direto com o consumidor, antes e apos a

aquisicao dos produtos.

8.2.1.6.2) Equipamentos

Os equipamentos de uma cozinha industrial estdo mais modernos e
arrojados. O restaurante BOUDIN podera se beneficiar da aquisicao de alguns
desses produtos para tornar a producao de linguicas boudin otimizada. Dentre

eles cita-se, principalmente:

e Ensacadora (Canhéo) de Linguica Elétrica:

Equipamento em acgo inox, com regulagem de velocidade por botoeira
giratéria (potenciémetro), capacidade de 30kg, com pedal de acionamento,

possibilitando que uma s6 pessoa consiga manipula-la adequadamente.

e Panela Industrial Elétrica de Arroz:

O equipamento dispensa o uso de fogdo a gas ou elétrico, ele é
direcionado exclusivamente ao cozimento do gréo. Possibilita que o cozimento
do arroz seja programado, deixando todas as amostras homogéneas e
evitando perdas, pois a panela tem desligamento automatico. Além disso, o
uso dessa panela em detrimento ao fogdo possibilita que outros elementos
sejam cozidos no fogdo a gas simultaneamente ao cozimento do arroz na
panela elétrica. A versdo com capacidade de 16 xicaras de arroz rende

aproximadamente 40 por¢des de arroz cozido.
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8.2.2) Microambiente

O microambiente da empresa € composto por agentes que influenciam
diretamente o cotidiano desta. Nessa etapa do plano de negdocios BOUDIN
destaca-se o tipo de consumidor que a empresa pretende atingir, bem como
as empresas concorrentes que ja atuam no mesmo segmento almejado pelo

restaurante, e as empresas fornecedoras e apoiadoras do negdcio.

8.2.2.1) Consumidores

Segundo os resultados da pesquisa mercadoldgica realizada para o
plano de negocios BOUDIN os possiveis clientes da empresa séo individuos
de ambos os géneros, principalmente, maiores de idade entre 18 e 54 anos,
independentes financeiramente com renda individual declarada acima de 5
salarios minimos e que apreciam carne suina, seja na forma de sanduiches,
seja em pratos dispostos com acompanhamentos. Sabe-se também que 0s
consumidores sdo moradores de Curitiba e regidao metropolitana, bem como
turistas que vem a cidade a trabalho e lazer.

A parcela de possiveis clientes moradores do municipio e regiao
metropolitana é composta por, principalmente, trabalhadores com vinculo
empregaticio no proprio bairro Sdo Francisco, Centro, Rua XV, Praca
Tiradentes ou demais bairros que circundam o Setor Historico. Por isso, a
frequéncia com gue eles transitam pelo Largo da Ordem é maior do que a
frequéncia com que turistas o fazem. Esse tipo de possiveis clientes podem vir
a ser recorrentes, dessa maneira a empresa deve focar na fidelizacdo dos
mesmos.

Os turistas frequentam a regiao principalmente aos finais de semana.
Apesar de circularem pelo bairro com frequéncia menor do que os residentes
do municipio e regido metropolitana, os turistas sdo grande volume dos
transeuntes do Largo da Ordem, principalmente durante a feirinha. O
restaurante pretende atrair esse publico e oferecer a eles uma experiéncia

gastronémica que seja marcante nas lembrancas que terdo da cidade.

8.2.2.2) Fornecedores

Para que o restaurante BOUDIN possa funcionar adequadamente,
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produzindo pées, linguicas e demais alimentos oferecidos no cardapio, €
necessario que os administradores do negdécio tenham conhecimento sobre as
necessidades de matérias-primas e equipamentos. Dessa maneira, essa etapa
do plano de negdcios visa denominar as empresas mais adequadas para o

fornecimento.

8.2.2.2.1) Fornecedores de Equipamentos
8.2.2.2.1.1) Inox — Design

Endereco: Linha Rolador Alto, BR 472, Km 184, 1380, Santo Cristo /
RS.

E-mail: inox.design@hotmail.com

Telefone (55) 3541 — 0745

Fundada em 2010, a empresa visa prover solucdes, servicos e
produtos inoxidaveis ao setor comercial, industrial e agropecuério. Entre os
produtos que a empresa oferece, a ensacadora elétrica de capacidade 15kg é
ideal para atender as necessidades de producéo de boudin que o restaurante
terd. Preco: R$7500,00 + Frete: R$100,00.

8.2.2.2.1.2) Mondial

Endereco: Estrada da Volta, 1200, Conceicao do Jacuipe / BA

Telefone: 0800 55 03 93

E-mail: sac@mondialline.com.br

E uma empresa multinacional focada na producéo e venda de produtos
eletrbnicos. Apesar da fabrica ficar na Bahia, a marca tem revendedores
autorizados por todo Brasil. Considera-se a panela elétrica de arroz Mondial,
com capacidade de 16 xicaras, adequada para a necessidade de cozimento
do gréo visto a producgédo de linguicas e os acompanhamentos dos demais
pratos. Em redes de supermercado curitibana a panela € vendida por 148,00
reais. Aléem disso a marca apresenta outros produtos como liquidificadores e
processadores de alimentos, os quais podem auxiliar no processo de preparo

de pratos no restaurante.
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8.2.2.2.1.3) Tripacon

Endereco: Avenida Victor Ferreira do Amaral, 2432, Taruma, Curitiba /

PR

Telefone: (41) 3366 — 6065

Fundada em 1989, a Tripacon oferece uma linha completa de produtos
para atender desde o comércio até a industria, tais como frigorificos, acougues,
peixarias, panificadoras, supermercados, restaurantes, lanchonetes, cozinhas
industriais, hotéis e industrias em geral. Em termos de equipamentos a
empresa podera fornecer amassadeira, forno e armario de crescimento para
paes, por aproximadamente 10.000 reais o conjunto. A empresa também

poderda fornecer utensilios de cozinha como panelas, talheres entre outros.

8.2.2.2.1.4) Curitiba Equipamentos (Tecnho Scale)

Enderecgo: Rua: Francisco Nunes, 812, Rebougas, Curitiba / PR

Telefone: (41) 3332 — 8303

E-mail: contato@curitibaequipamentos.com.br

Atua desde 1996 na comercializacdo de mdveis e equipamentos para
acougues, vendedores ambulantes, bares, cafés, padarias e cozinhas
industriais. A empresa podera fornecer equipamentos de cozinha industrial tais

como fogao e geladeira.

8.2.2.2.2) Fornecedores de Matéria Prima
8.2.2.2.2.1) Tripacon

Endereco: Avenida Victor Ferreira do Amaral, 2432, Taruma,

Curitiba/PR

Telefone: (41) 3366 — 6065

Citada anteriormente como fornecedora de equipamentos, a empresa
também podera fornecer tripa seca suina necessaria a producédo de boudin.

Cada pacote com 40 metros custa 16 reais.

8.2.2.2.2.2) Maxxi Atacado

Enderec¢o: Rua Marechal Floriano Peixoto, 10520, Boqueirdo, Curitiba/
PR

133



Telefone: (41) 3901 - 7842

Rede de comércio de alimentos em atacado visa suprir 0
abastecimento de padarias, restaurantes, lanchonetes e também vendedores
ambulantes. Nesse sentido todo fornecimento de gréos, farinhas, condimentos,

laticinios, verduras e frutas sera feito pela empresa.

8.2.2.2.2.3) Frigorifico Bizinelli

Endereco: Rua Maria Bizinelli, 530, Campo Comprido, Curitiba / PR

Telefone: (41) 3274 — 1758

E-mail: bizinelli@frigobizinelli.com.br

E uma empresa especializada na venda de carne suina que podera
fornecer ao restaurante BOUDIN diversos cortes suinos necessarios tanto a

producéo das linguicas como a de seus demais pratos.

8.2.2.3) Concorrentes

Saber identificar a concorréncia é importante para fomentar estratégias
gue destaquem a empresa meio aos competidores do mercado. Os
concorrentes da empresa seréo analisados segundo a proximidade e contexto

de negécio.

8.2.2.3.1) Concorrentes do Perimetro

Levando em consideracdo que a empresa sera estabelecida numa
regido turistica da cidade, sabe-se que a localizacdo € circundada por
diferentes opcdes de restaurantes. Por isso decidiu-se que seria fundamental
a andlise dos restaurantes com produtos ou proposta de negdcio similar ao que
o restaurante BOUDIN pretende adotar. O transeunte que desejar comer
sanduiches na regido atualmente tem como opcdes principais a sanduicheria
Subway e o restaurante Madero. Engquanto aqueles que desejarem
especificamente o consumo de carne suina atualmente tem na regido a opcao
de comida tipica germéanica do Bar do Aleméao.

Na sequéncia apresenta-se cada um deles.
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8.2.2.3.1.1) Bar do Aleméao (Choparia Schwarzwald)

O estabelecimento é um icone da boemia curitibana. Inaugurado em
1979, o foco central do negocio € a disseminacao da cultura alema por meio
da venda de cervejas e pratos tipicos, além de petiscos. O bar é dividido em 6
ambientes decorados com moveis rusticos em madeira escura e arandelas
amareladas, cujo design interior remete ao clima europeu.

O cardapio da Choparia Schwarzwald conta com 4 aperitivos, 11
pratos de diferentes proteinas, 1 prato vegetariano e 3 sobremesas. Entre 0s

pratos de carne suina encontra-se:

o Bratwurst: E uma salsicha tipica alemd composta de carne
suina e temperos, segundo o dicionario online Pons, Brat significa grelhado,
enquanto Waurst significa salsicha. O Bar do Alemé&o oferece o prato de
Bratwurst acompanhado de batatas fritas, salada de batata, salada de repolho

e salada de alface tomate e cebola (ver figura 23). Preco: 36,50 reais.

Figura 23 — Bratwurst

Fonte: Bar do Alem&o, choperia Schwarzwald (2011).

o Eisbein: € um prato muito apreciado da culinaria alema, trata-se
de joelho de porco lentamente cozido e defumado. O bar apresenta a versao
tipica em um prato com bockwurst (salsicha composta de carne de carneiro),
chucrute (repolho em conserva), salada e batata cozida (ver figura 24 na

proxima pagina). Preco: 63,50 reais.
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Figura 24 — Eisbein

Fonte: Bar do Alem&o, choperia Schwarzwald (2011).

o Kasseler: Prato composto por bistecas de porco defumada,

acompanhadas de bratwurst e legumes (ver figura 25 abaixo). Preco: 67 reais.

Figura 25 — Kasseler

Fonte: Bar do Alem&o, choperia Schwarzwald (2011).

. Lombo de Porco: assado e preparado com molho branco (ver

figura 26). Preco: 54 reais.

_—

Figura 26 — Lombo Assado
Fonte: Bar do Alemé&o, choperia Schwarzwald (2011).



Destaca-se como vantagens do Bar do Alemdo o fato de ser
reconhecido na cidade e bastante procurado também por turistas. Por estar
localizado na Rua Claudino dos Santos somente a 130 metros de distancia do
local onde sera o Restaurante BOUDIN, considera-se o bar um concorrente
direto da empresa. Nao ha nenhum produto idéntico aos que o restaurante
BOUDIN pretende oferecer, mas ha a proximidade de contexto jA que o
estabelecimento oferece pratos de diferentes cortes suinos além de salsichas.
Como desvantagens do bar destaca-se a auséncia de sanduiches no cardépio

bem como a faixa de precos elevada.

8.2.2.3.1.2) Madero

Com o slogan “The best burger in the world” o restaurante Madero foi
criado por um curitibano em 2005 com o foco central de producéo e venda de
hamburgueres gourmet. Atualmente a franquia conta com 9 restaurantes pelas
ruas de Curitiba, além de 3 lojas em shoppings centers. A arquitetura dos
restaurantes Madero € moderna e sofisticada, ressaltando sempre elementos
de madeira envernizada.

O cardapio do restaurante € extenso: sdo 13 opc¢les de entrada com
precos de 9 a 55 reais; 7 opcdes de salada com precos de 9 a 43 reais; 11
opcdes de sanduiches (incluindo uma opg¢éo vegetariana) com precos de 24 a
33 reais; 4 opcdes de massa com precos de 34 a 43 reais; 14 opcodes de pratos
de diferentes proteinas com precos de 23 a 55 reais; 3 opcdes de pratos
infantis de 14 a 22 reais e 6 opcdes de sobremesa de 3 a 21 reais.

Dentre os pratos que incluem carne suina o estabelecimento oferece:

o Linguica de pernil: Servida como entrada, acompanhado por

liméo e pasta de alho. Preco: 31 reais (ver figura 27).
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Figura 27 — Linguica de Pernil
Fonte: Madero 2014.

. Schnitzel: filé suino tipico da culinaria alema, acompanhado por

lim&o (ver figura 28 abaixo). Prego: 28 reais.

Figura 28 — Schnitzel.
Fonte: Madero 2014.

o Baby back ribs: costela suina ao molho barbecue,
acompanhada por batatas fritas (ver figura 29 abaixo). Preco: 55 reais (800g),
39 reais (400g).
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Figura 29 — Baby Back Ribs.
Fonte: Madero (2014).

Héa uma franquia do restaurante Madero na Rua Kellers, 63, bairro S&o
Francisco, a 300 metros de distancia do local onde pretende-se abrir o
restaurante BOUDIN, por isso ele sera considerado concorrente direto da
empresa. Além disso o restaurante oferece o servico delivery.

Como vantagens do Madero frente ao BOUDIN tem-se o tempo de
mercado e a proporcao do negdcio, a marca ja é reconhecida e bem quista.
Além disso o Madero ainda oferece ambientes sofisticados e espac¢osos.
Apesar da variedade do cardapio, pode-se destacar como desvantagem do
estabelecimento a auséncia de sanduiche de carne suina ou mesmo opc¢odes
de pratos principais com esse tipo de carne, os pratos de carne suina sao
considerados entrada apenas. Além disso as faixas de precos estipuladas para
os produtos do restaurante sao superiores aquelas que pretende-se

desenvolver no restaurante BOUDIN.

8.2.2.3.1.3) Subway

A rede norte-americana Subway chegou ao Brasil em 1994, mas
conseguiu atingir maior reconhecimento nacional e se consolidar somente em
2003. A rede oferece diferentes sanduiches em seu cardapio com precos de
5,95 a 18,95 reais, seu principal diferencial é ser uma opcao de fast-food
flexivel e saudavel. O atendimento € interativo dando possibilidade para os
clientes escolherem o tipo de pao, recheio e molhos que compordo seu
sanduiche. Dentre as op¢des do cardapio de sanduiches do Subway destaca-
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se aqueles que levam carne suina:

e BMT: Sanduiche composto por salame, presunto, peperoni,
vegetais e molhos a escolha do cliente (ver figura 30 abaixo). Preco: 12,90

reais (pao del5 cm).

Figura 30 — BMT.
Fonte: Subway (2015).

e Presunto: Sanduiche composto por fatias de presunto, vegetais
e molhos a escolha do cliente (ver figura 31). Preco: 11,90 reais (pdo de 15

cm).

f,

SRR Y

Figura 31 — Presunto.
Fonte: Subway (2015).

Ha uma franquia Subway na Rua Bardo do Serro Azul, 81, Centro, a
49 metros de distancia do local no qual pretende-se abrir o0 restaurante
BOUDIN. Considerando que o foco do negécio € venda de sanduiches e a
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faixa de preco é similar a qual pretende-se adotar no restaurante BOUDIN, a
franquia Subway foi classificada como concorrente direto da empresa. Como
vantagens a empresa Subway apresenta variedade de sanduiches e preco
acessivel, além de ser uma marca j4 consolidada nacionalmente. Como
desvantagens a empresa limita-se a venda de sanduiches, com poucas op¢des

de sobremesa além de nao vender bebidas alcodlicas.

8.2.2.3.2) Concorrentes Citados

Durante a pesquisa mercadoldgica realizada para embasar o presente
plano de negdcios uma das perguntas finais indagava ao respondente se ele
conhecia algum estabelecimento que pudesse ter produtos similares aos que
a empresa BOUDIN pretende vender. A seguir faz-se apresentagcéo dos dois
estabelecimentos mais citados na pesquisa.

8.2.2.3.2.1) Happy Burger

Ha 20 anos no mercado a empresa Happy Burger € um restaurante
gue oferece um cardapio variado: 28 tipos de sanduiches de 13 a 35 reais;
porcdes diversas de 10 a 48 reais; pastas diversas de 23 a 26 reais; 6 tipos de
saladas de 15 a 30 reais; 27 tipos de pratos executivos de 20,50 a 42,70 reais;
4 pratos especiais, todos acima de 30 reais; sorvetes de 7 a 21 reais. O
ambiente do restaurante € moderno e descontraido, o restaurante possui um
amplo deck de madeira onde os clientes podem apreciar a refeicéo ao ar livre.

Para efeito comparativo destaca-se 0s seguintes pratos do

estabelecimento que contem carne suina:

e Happy Calabresa: sanduiche composto por paes, calabresa, queijo,

presunto, maionese, alface, tomate e milho. Preco: 13,50 reais.

e Lanche Calabresa: similar ao Happy Calabresa, mas servido como
lanche aberto no prato. Preco: 24 reais.

e Porcgéo de Calabresa. Preco: 15 reais.

e Prato Executivo Bisteca Suina: Bisteca suina grelhada acompanhada

por arroz, salada e fritas. Preco: 26,20 reais.
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Localizado na Avenida Marechal Humberto de Alencar Castelo Branco,
251, bairro Cristo Rei, o restaurante Happy Burger est4 a 4 km de distancia do
estabelecimento do restaurante BOUDIN. Apesar de ter sido cinco vezes citado
durante a pesquisa, o amplo cardapio sem destaque para os produtos de carne
suina e a grande distancia fazem o restaurante Happy Burger ndo ser

considerado concorréncia direta ao restaurante BOUDIN.

8.2.2.3.2.1) Porco Nobre

Apesar do nome sugestivo a sanduicheria Porco Nobre n&o oferece sé
sanduiches de carne suina, seu cardapio também inclui sanduiches e refeices
de outros tipos de carne. Localizado na Rua do Comércio 24 Horas, 55, Centro,
a sanduicheria esta a cerca de 1,2 km de onde sera o restaurante BOUDIN.

Apesar da distancia, a preponderancia dos elementos suinos no
cardapio sdo base para considerar a sanduicheria concorrente importante do
restaurante BOUDIN.

Por estar numa galeria a sanduicheria ndo tem espaco particular para
receber os clientes, aqueles que compram seu produtos podem fazer a
refeicdo nas mesas comuns a todos os estabelecimentos da Rua 24 Horas.

O cardépio do estabelecimento oferece: sanduiches diversos de 13,50
a 25,90 reais; pratos executivos de 23,50 a 36,80 reais e uma Unica opc¢ao de
sobremesa, sorvete por 9,80 reais. Dentre os elementos disponiveis no

cardapio destaca-se aqueles que sdo compostos por carne suina:

e Prince George: Sanduiche composto por pdo, hamburguer de carne
suina, recheado com cheddar, pancetta crocante e maionese de

alecrim. Precgo: 24,50 reais.

e Linguica Nobre com Queijo: Sanduiche composto por péao, linguica,
gueijo, maionese. Preco: 20,90 reais.

e Marchand Lingui¢ca: Sanduiche composto por pé&o, linguiga, salsicha,

maionese. Prec¢o: 24,70 reais.

e Marchand Pernil: Sanduiche composto por pé&o, pernil, salsicha,

maionese. Preco: 24,70 reais.
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Pernil Nobre com Queijo: Sanduiche composto por p&o, pernil, queijo,
maionese. Prec¢o: 20,90 reais.

Porco Nobre Bacon: Sanduiche composto por hamburguer suino,

gueijo, presunto, bacon, maionese e salada. Preco: 19,70 reais.

Porco Nobre Burguer: Sanduiche composto por hambuarguer suino,
gueijo, presunto, maionese e salada. Preco: 17,80 reais.

Cachorro Quente Curitibano: Sanduiche composto por pao, salsicha

e maionese. Preco: 15,90 reais.

Mortadela Municipal: Sanduiche composto por no pédo d'agua,

mortadela, maionese, provolone e rucula 19,50 reais.

Costeletas Barbecue com Batatas Rusticas: Preco 25,90 reais.

A sanduicheria ainda ndo tem a marca consolidada no municipio, mas

investiu em design e preco acessivel. Além disso a empresa oferece servigo

delivery, os clientes podem realizar o pedido por telefone ou por meio de

cadastro no site da empresa.

8.2.2.3.3) Avaliacdo dos Concorrentes

Tendo em vista o foco do negécio de cada estabelecimento apontado

como possivel concorrente direto do restaurante BOUDIN, fez-se uma anélise

dos principais aspectos decisivos na diferenciacdo do negdécio, a partir dos

dados divulgados nos sites de cada respectivo estabelecimento. O quadro 2

demonstra o resultado da avaliagao.
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ESTABELECIMENTO

BAR DO PORCO HAPPY

ALEMAO NOBRE SUBWAY | MADERO BURGER
RECONHECIMENTO DA
MARCA / ALTO BAIXO ALTO ALTO BAIXO
ESTABELECIMENTO
VARIEDADE DE CARDAPIO BAIXA ALTA MEDIA ALTA ALTA
QUANTIDADE DE
SANDUICHES DE CARNE
SUINA DISPONIVEIS NO 0 8 2 0 2
CARDAPIO

(continua)
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(concluséo)

FOCO EM CARNE SUINA ALTO ALTO BAIXO BAIXO | MEDIO
PRECO ALTO MEDIO | MEDIO ALTO ALTO
DISTANCIA ATE O 130 m 1200 m 49 m 300 m 4000 m
RESTAURANTE BOUDIN

Quadro 2 — Avaliacéo dos principais concorrentes da empresa BOUDIN

Fonte: Elaborado pela autora.

Pela avaliacdo dos estabelecimentos percebeu-se que nenhum dos
concorrentes diretos oferece linguica boudin ou tem o foco exclusivo na venda
de refeicbes a base de carne suina como pretende o restaurante BOUDIN. O
concorrente que mais se aproxima da ideia BOUDIN é o Bar do Alemao,
estabelecimento que estd localizado proximo ao BOUDIN e que oferece
diferentes tipos de salsichas e pratos de carne suina. Como vantagens
principais tem-se o reconhecimento do estabelecimento por moradores do
municipio e por turistas. Como principais desvantagens encontra-se a
auséncia de sanduiches no cardpio e a alta precificacdo. A sanduicheria
Porco Nobre também néo oferece produtos com linguicas especiais, mas
oferece produtos derivados de carne suina em sanduiches, assim como 0
pretendido pelo restaurante BOUDIN. Como vantagem principal destaca-se o
servico de delivery e como desvantagem a auséncia de pratos executivos

compostos por carne suina.

8.2.2.4) Microambiente e Forcas Internas

Michael Porter (1980) estabeleceu etapas pelas quais as analises
competitiva e do setor deveriam ser feitas e identificou cinco forcas que, a
longo prazo, determinam a atratividade intima de um segmento de mercado ou
do mercado integral. Assim, para avaliar a concorréncia diretamente ligada ao
restaurante BOUDIN vé-se necessario o estudo de cada uma das cinco forcas
de Porter (1980): ameaca de rivalidade intensa no segmento; ameaca de novos
concorrentes; ameaca de produtos substitutos; ameaca do poder de barganha
dos consumidores; ameaca do poder de barganha dos fornecedores.



o Ameaca de rivalidade intensa no segmento:

A COGNATIS, empresa especializada em inteligéncia de mercado,
divulgou em 2015 uma noticia com dados do setor de food service. A noticia
revela que, segundo a Associacdo Brasileira das Industrias de Alimentacdo
(Abia), o consumo do brasileiro em restaurantes e bares aumentou.

A associacdo aponta que o crescimento do setor food service, tido
como o mercado em que a alimentacao ocorre fora de casa, sobe com uma
taxa média de 14,7% ao ano. Ainda segundo a Abia, o mercado atingiu ganhos
de R$ 116,5 bilhdes em 2013. Em 2014, 32,9% do consumo alimenticio da
populacao brasileira foi feito fora do lar.

Segundo a COGNATIS o |IFB realizou entrevistas com
aproximadamente 5.000 consumidores em 2014 e constatou que a classe A
destina 51,2% de seus gastos com a alimentacéao fora do lar, enquanto que a
classe E aplica apenas 18%. O gasto médio por refeicdo é de R$ 14,39 — com
a classe A gastando em média 20,02; a B cerca de R$15,08; e a C com R$
11,47.

A noticia revelou também que mais de 70% do consumo de
alimentacdo fora do lar ocorre nos dias de semana, sendo o0 almoco a principal
refeicdo. O estudo do IFB ainda revelou que 60% das refeicbes sao feitas no
local no proprio restaurante, 30% dos brasileiros compram a refeicdo para
“viagem”, 3% compram pelo drive thru, e 7% compram pelo servico delivery.

A taxa de crescimento do setor e o comportamento consumidor dos
brasileiros é certamente fator atrativo para as empresas e, consequentemente,

contribuinte para o aumento de rivalidade no segmento.

o Ameaca de Novos Concorrentes:

Visto a crise econdmica pela qual o pais passa, os fatores da economia
nao se mostram favoraveis ao desenvolvimento de novos negocios. Assim
como o restaurante BOUDIN, outras empresas vao esperar 0s agravantes da
economia amenizarem para poderem arriscar-se no mercado. Vé-se, portanto,
gue a ameaca de novos concorrentes diminui devido a crise, mas, assim que
ela for superada, provavelmente novos concorrentes surgirdo, visto a

atratividade do setor.
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o Ameagca de produtos substitutos:

Entende-se que o setor de food service oferece grande gama de
produtos substitutos. Mesmo na regido onde funcionara o restaurante BOUDIN
os clientes encontram diversas opc¢des de lanchonetes, restaurantes e bares
que oferecem diferentes pratos de diferentes culturas, assim o cliente tem
opcao de realizar a refeicdo que mais Ihe aguce o paladar e esteja dentro de
seu or¢camento.

Sabendo que a crise econbmica pela qual o pais passa afetou
significativamente o pre¢co da carne bovina, a carne suina passa a ser uma
alternativa mais barata como proteina no cotidiano da populacdo. Nesse
sentido a demanda dos produtos da empresa BOUDIN pode ser beneficiada,
e tais produtos serem considerados por vezes substitutos a outras categorias
de proteina.

Contudo, sabe-se que o mercado também oferece substitutos para os
produtos BOUDIN, o cliente pode escolher outras fontes proteicas que o
restaurante ndo oferecera, como carne bovina, carne de frango, peixes e frutos
do mar.

Levando em consideracdo que o produto boudin é uma inovacédo no
nicho de linguicas, a ndo existéncia de produtos idénticos torna-se favoravel

para que nao haja, nesse caso, substituicdo do mesmo.

o Ameaca de poder de barganha dos consumidores

A escolha do local de refeicdo quando individual leva em consideracdo
o paladar e orcamento do individuo, mas quando em grupo leva em
consideracdo também a variedade do cardapio para que todos os integrantes
do grupo sintam-se satisfeitos com a escolha.

O estudo da IFB revelou que cerca de 82% da amostra entrevistada
nao estava disposta a se locomover por mais do que 30 minutos até um
estabelecimento. A selecédo do local para 33% dos respondentes é feita por
conveniéncia, 35% escolhem o lugar por afinidade.

No setor food service os clientes tem grande poder de barganha devido
a imensa variedade de estabelecimentos que oferecem diferentes tipos de
culinaria. O consumidor pode facilmente migrar de um estabelecimento a outro

dependendo se o cardapio e o preco dos produtos lhe agradarem.
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o Ameaca de poder de barganha dos fornecedores

Se por um lado os consumidores exercem grande pressao sobre o
funcionamento de um restaurante, por outro os fornecedores néo representam,
em mesmo nivel, fator de dependéncia. A relacdo com fornecedores é
essencial para que restaurante consiga manter um abastecimento com
matérias primas de qualidade, descontos e entrega em tempo habil. E
importante, portanto, que o restaurante consiga estabelecer uma relacéo
saudavel com seus fornecedores, na qual ambos tirem proveito.

Mas é fato que, como se trata de matérias primas populares facilmente
encontradas no mercado, os fornecedores perdem seu poder de barganha
frente ao restaurante. O restaurante BOUDIN, como cliente dos fornecedores
de equipamentos e matérias primas, tera maior poder de barganha quanto ao

volume de compra, o preco e a forma de pagamento.

8.2.2.5) Matriz Swot

O quadro 3 representa a matriz SWOT da empresa BOUDIN,

apresentado na pagina a seguir.
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S FORCAS W FRAQUEZAS
Produto inovador: desperta
curiosidade e estimula a demanda. .
— - — Marca desconhecia: pode causar
Cardapio Conciso e bem definido: . .
. desconfianga e inseguranga ao
facilita controle de estoque e .
. N consumidor.
aumenta a qualidade de execucdo do
servigo.
Venda de bebidas alcdolicas: atrativo
para o publico alvo da empresa. Produto desconhecido: o
o Atendimento bilingue: permite consumidor ainda ndo reconhece
Z | recepcionar turistas. a necessidade de compra do
= | Atendimento rapido: permite produto, pode causar também
E satisfacdo do cliente e maior estranhamento.
E rotatividade da demanda.
E Layout do ambiente interno: permite | Espacgo Interno: com apenas 32
S | maior aproveitamento do espago metros quadrados, o saldo
< disponivel. comporta somente 24 clientes.
Acessibilidade: Permite atendimento | Cardapio Conciso: por apresentar
de pessoas com deficiéncia fisica. apenas op¢des de carne suina o
Variedade de faixas de preco: permite | restaurante perde demanda de
atender clientes com diferentes consumidores de outras
orgamentos. proteinas.
Localizagdo: o estabelecimento se Falta de experiéncia dos sécios no
encontra em regido com alta setor food service: atrapalha na
demanda turistica. gestdao do negécio.
OPPORTUNITIES THREATS
O OPORTUNIDADES T AMEACAS
Auséncia de produto similar a linguica
boudin em territério nacional.
Aumento de demanda por Crise Econémica 2015
experiéncias gastrondémicas de
© | diferentes culturas.
E Aumento da demanda turistica no
£ | municipio de Curitiba. Novo surto de Gripe HIN1 (gripe
: . . suina)
E Tradicional Feira do Largo da Ordem.
:—; Aumento do preco da carne bovina:
5 estimula aumento do consumo de
carne suina como alternativa. AlteracBes no posicionamento
Crescimento do setor de food service. | dos concorrentes.
Baixo poder de barganha dos
fornecedores.

Quadro 3 - SWOT BOUDIN

Fonte: Elaborado pela autora.



Segundo apud GHEMAWAT (2000) a matriz SWOT foi desenvolvida
nos anos 60 na academia americana de administracdo. O objetivo principal
dessa técnica € identificar e listar os pontos fortes e fracos intrinsecos ao
negécio, bem como as oportunidades e ameacas do mercado para que,
reconhecendo suas competéncias e falhas e os pontos positivos e negativos
gue 0 ambiente apresenta, a empresa possa tracar estratégias a partir da inter-
relacéo dos dados.

A forga interna de maior relevancia do restaurante BOUDIN é a de
apresentar ao mercado nacional um produto inovador, pois, atrelando essa
forca com a oportunidade de auséncia de produtos similares no Brasil,
entende-se que o restaurante podera ser reconhecido como fomentador do
consumo do produto no pais, concretizando a marca. Entende-se que somente
com um trabalho minucioso de estratégia de marketing essa oportunidade sera
bem aproveitada e, consequentemente, aos poucos as fraguezas de
desconhecimento da marca e desconhecimento do produto seréo superadas.

O cardéapio conciso foi considerado ao mesmo tempo ponto forte e
fraco para empresa. E um ponto forte porque envolve menos elementos, o que
consequentemente aumenta a facilidade com que o estoque tera que ser
gerido, além de proporcionar que o atendente memoriza mais faciimente a
composicdo do cardapio e seja capaz de explica-lo ao cliente, também sugere
gue o cozinheiro realize os mesmos pratos mais vezes, aumentando a
qualidade e velocidade de execucéo e diminuindo as perdas e erros conforme
sugere a curva de aprendizagem e a curva de experiéncia. Contudo, a mesma
concisdo do cardapio pode ser vista por alguns clientes como fator de
insuficiéncia e leva-los a escolherem outros restaurantes que oferecam mais
opcoes. Por outro lado, acredita-se que um cardapio conciso ajude ao cliente
se decidir mais rapido sobre 0 que consumir e com iSso aperfeicoe 0 processo
de atendimento ao mesmo. Como 0 escopo da empresa € se tornar
especialista no preparo e venda de pratos com carne suina, a demanda
perdida em detrimento da escolha por outras proteinas tem que ser assumida
desde seu planejamento.

A forca da localizacdo da empresa pode ser fator positivo frente a
ameaca da crise econdmica que seguira por 2015 e 2016, j4 que o turismo na

regiao € um ponto forte e prevé, ainda que singelamente, crescimento mesmo
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meio ao cenario atual. Além disso, a oportunidade da Feira do Largo da Ordem
acontece regularmente aos domingos na regido, trazendo mais turistas que
nos demais dias da semana, impulsionando a experimentacao do novo produto
e 0 reconhecimento da marca.

A crise econbmica de 2015, mesmo que pejorativa para 0 comercio,
traz a oportunidade da migracdo parcial de consumo de carne bovina para
carne suina, pois a inflagcao torna a carne bovina mais cara e inacessivel com
alta frequéncia as familias brasileiras e estas possivelmente optam por carnes
mais baratas em relacdo a bovina, dentre estas a carne suina, estimulando
assim o consumo dessa carne, assim aumentando demanda do restaurante.

O ponto fraco referente ao desconhecimento dos proprietarios quanto
ao setor de food service pode ser amenizado frente a oportunidade de
crescimento do setor, assim, conforme a consolidacdo da marca o0s
proprietarios adquirirdo conhecimento gradualmente e estardo a frente

daqueles que se arriscardo a entrar no setor.

8.2.2.6) Balanced Scorecard

O Balanced Scorecard (BSC) é uma ferramenta da gestéo estratégica
criada por Robert S. Kaplan que consiste na formulacdo de um quadro
equilibrado de indicadores. Ele foi desenvolvido inicialmente como sistema de
mensuracao avancado, mas hoje e usado na gestdo de forma a motivar um
avanco na performance organizacional. O BSC consiste na formulacdo de um
quadro de indicadores que transforma a missao e a estratégia da empresa em
um conjunto de medidas montado a partir das perspectivas financeira, de
clientes, de processos internos e de aprendizagem. Seu objetivo principal &
viabilizar implementacédo da estratégia ao traduzi-la em medidas e metas de
performance pois a ferramenta ajuda a organizacéo focar naquilo que deve ser
feito prioritariamente.

Desenvolveu-se um quadro BSC para o restaurante BOUDIN, o qual é

resumido e apresentado na pagina a seguir, figura 32.
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PERSPECTIVA FINANCEIRA PERSPECTIVA INTERNA
RETORNO SOBRE INVESTIMENTO PADRONIZAGCAD
GERAGAD DE CAIXA TREINAMENTO

I | ’—I

MISSAQ: Proporcionar aos brasileiros a experimentagdo da gastronomia tipica sul
estadunidense, por meio da producéo e venda de linguicas boudin, levando sempre em
conta gualidade de seus produtos e atendimento.

PERSPECTIVA DO CLIENTE

PERSPECTIVA DO CRESCIMENTO
PRODUTO E APRENDIZADO
ATENDIMENTO APERFEICOAMENTO
FEEDBACK

’—J

VISAO: Ser a preferéncia no consumo de
linguigas tipo boudin no Brasil.

SATISFACAO

Figura 32 — BSC BOUDIN

Fonte: Elaborado pela autora

Para traduzir a missdo e a visdo da empresa sob as quatro
perspectivas necessarias ao desenvolvimento do quadro BSC surgem
objetivos, medidas (indicadores), metas e iniciativas. Nesse momento, como a
empresa ainda ndo é atuante no setor de food service atenta-se a somente 0s
dois itens iniciais, pois ndo ha de fato dados sobre a atividade da empresa que
formem base histérica e informativa e que possibilitem o delineamento de
metas e iniciativas a serem tomadas. Nas paginas a seguir sdo descritos, sob
0 ponto de vista de cada perspectiva, quais objetivos foram estipulados e de

gue maneira poderao ser medidos.
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1 PERSPECTIVA FINANCEIRA

OBJETIVOS INDICADORES
Return on Equity (ROE)

Medir o retorno sobre o

1.1 investimento Retorno sobre o Patriménio
) 1.1.1 | Liquido
LLE
Para recuperarem o capital ROE = —F—
investido dentro do prazo a ser _
calculado como Payback Onde:
Descontado, ao final de cada ROE: Retorno sobre Capital Investido
Exercicio Financeiro os LLE: Lucro Liquido do Exercicio
!nves.tlldores terdo que buscar PL: Patrimonio Liguido
identificar o valor do retorno sobre
o capital investido. 1.1.2 | Payback Descontado
1.2 Med|r~a capaC{dade de Fluxo de Caixa Livre
geracao de caixa 121
LAJIR
(+7-) NCG
(-) IR
Para garantir que o ciclo (+/-) CAPEX
operacional da empresa funcione B FLUXO DE CAIXA
eficiente e continuamente, os (=) LIVRE

gestores terdo que manter o fluxo | Onde:
de (_:"_ilxa I|vre_da empresa LAJIR: Lucro antes de juros e imposto de
positivo, monitorando-o conforme | renda.
0 registro das entradas e saidas

; NCG: Necessidade de Capital de Giro
de caixa.

IR: Imposto de Renda

CAPEX: Capital expenditures, tido como aquele
referente a gastos em aquisicao de novos
ativos fixos, ou expanséo de ativos fixos
existentes.

Quadro 4 — BSC BOUDIN, perspectiva financeira

Fonte: Elaborado pela autora.
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Para identificarem se ha
satisfacdo do cliente em
relacdo ao produto, 0s
gestores podem fazer
pesquisa de observacao
nos restaurantes, bem
como medir o volume de
vendas em intervalos
mensais, hierarquizando
0s produtos em relagéao ao
namero de vendas.

2 | PERSPECTIVA DOS CLIENTES
OBJETIVOS INDICADORES
sat:\g1?§(;g1§do 2.1.1 | Relatério de Observacao
2.1 cliente em
relacéo ao
produto Um pesquisador é colocado discretamente no

restaurante em periodo de alto movimento para
fazer observacdes e anotacdes acerca do
consumo de produtos e volume de restos
deixados nos pratos.

Volume de vendas de cada produto

2.1.2 A
por més

Conforme o historico de vendas da base de
dados do sistema de operacional, pode-se
identificar o(s) produto(s) com menor(es)
venda(s) para aprofundar o reconhecimento de
satisfacdo do cliente em relacdo ao(s)
produto(s).

2.1.3 | Namero de Reclamacdes por més

Pode-se também acompanhar o histérico
mensal de reclamacdes realizadas pelos
clientes.

Medir a
satisfacdo do
cliente em
relacdo ao
atendimento

2.2

Média do intervalo de tempo entre o
pedido confirmado e a entrega do
produto ao cliente por compra
realizada.

221

Outra caracteristica
esperada pelo cliente,
apontada na pesquisa, foi
o atendimento rapido.
Sobre esse aspecto a
velocidade do
atendimento deve ser
avaliada.

O sistema operacional de software do
restaurante cronometrard o intervalo de tempo
entre a confirmacéo do pedido (geracéo do
namero da senha) até a entrega ao cliente
(chamada da senha em painel eletronico).

Quadro 5 — BSC BOUDIN, perspectiva dos clientes

Fonte: Elaborado pela autora.
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3 ‘ PERSPECTIVA DOS PROCESSOS INTERNOS

OBJETIVOS

INDICADORES

Medir a padronizacéo
dos produtos

= W

3.1.1 | Avaliacéo fisica dos produtos

Segundo a pesquisa
mercadoldgica um dos
requisitos esperados pelos
clientes € a qualidade dos
produtos, em relacdo a esse
requisito, os gestores poderéo
avaliar se o processo de
producéo dos sanduiches e
pratos resulta em produtos
homogéneos em termos de
sabor e aparéncia.

Podem-se medir amostras dos produtos
em termos de comprimento (cm) e massa
(g) randomicamente durante as vendas
de um mesmo dia, anotando-se as
variacoes.

3.1.2 | Avaliacao visual dos produtos

Pode-se tirar registros fotograficos dos
produtos vendidos ao longo de uma
semana para verificar a discrepancia
entre as imagens, e possibilitar a futura
conformidade do produto conversando-se
com o cozinheiro responséavel.

Avaliacdo do sabor dos

3.13 produtos

Séo recolhidas amostras de produtos
(principalmente a linguica boudin) durante
a semana, para que ao final da semana
seja feita uma degustacao avaliativa
sobre a consisténcia do sabor das
amostras. As variacdes devem ser
anotadas e repassados direcionamentos
ao cozinheiro.

Treinamento Continuo
dos Funcionarios no
Processo Produtivo e de
Servigo

N W

3.2.1 Participacdo no Treinamento

Em prol de atingir produtos e
processos de qualidade, deve-
se investir em treinamento
continuo junto aos funcionarios,
para que, dessa maneira, atinja-
se 0 aprimoramento dos
produtos e do servicgo.

Numero de vezes que o funcionario
participou dos treinamentos

3.2.2 Efetividade do Treinamento

Observacao do uso das técnicas
desenvolvidas no treinamento durante o
processo produtivo realizado pelos
funcionarios da cozinha e no processo de
servigo de atendimento realizado pelos
funcionarios do balcéo.

Quadro 6 — BSC BOUDIN, perspectiva dos processos internos

Fonte: Elaborado pela autora.
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4 PERSPECTIVA DO CRESCIMENTO E APRENDIZAGEM

OBJETIVOS

MEDIDAS

Aperfeicoamento continuo dos

4.1
produtos e processos

4.1.1 | Historico de perdas

Para garantir o progresso da marca,
melhoria de produtos e processos pode-se
cruzar informacdes que dimensionem a
produtividade das atividades nos
processos de fabricacdo dos produtos,
bem como nos processos de realizacdo
dos servigcos. Por exemplo, cruzando-se a
curva de perdas com a curva de
aprendizagem e o grau de efetividade dos
treinamentos.

Em base de dados ordenados
cronologicamente faz-se a curva das
perdas por periodo.

4.1.2 | Curva de aprendizagem

E construida a partir de dados de
unidades produzidas por tempo
decorrido.

4.1.3 | Efetividade do Treinamento

Observagédo do uso das técnicas
desenvolvidas no treinamento durante
0 processo produtivo realizado pelos
funcionarios da cozinha e no
processo de servi¢co de atendimento
realizado pelos funcionérios do
balcéo.

4.1.4 | Pesquisas Periddicas

Realizar pesquisas periédicas de
forma a identificar altera¢cdes nos
produtos e servi¢cos que agreguem
valor ao cliente, bem como alteragbes
na concorréncia e preferéncias do
publico alvo.

4.2 | Feedback dos e aos Trabalhadores

Visando o crescimento da empresa, torna-
se necessario a percepcgao dos
trabalhadores em relacdo ao ambiente de
trabalho, bem como a estimulacéo do
poder de decis&o. E importante entdo que
0 gestor conhega as competéncias de
cada funcionario bem como conheca seus
pontos de vista, ideias e opinides sobre
produtos e processos.

Pesquisa de desempenho

4.2.1
pessoal

O gestor observa o trabalho dos
empregados e em uma reuniao
reservada parabeniza-o e premia-o
por seu bom desempenho e atenta-o
sobre qual aspecto do
comportamento deve ser corrigido.

Sugestdes dos

4.2.2 colaboradores.

Realiza-se reunido com os
colaboradores para ouvir suas ideias,
criticas e elogios ao trabalho
realizado na empresa

Quadro 7 — BSC BOUDIN, perspectiva do crescimento e aprendizagem

Fonte: Elaborado pela autora.



9) PLANEJAMENTO DE MARKETING
9.1) Composto de Marketing

O composto de marketing, também denominado de mix de marketing
ou 4 Ps pelo professor Mc Carthy (1978), envolve a definicdo, analise e
aprimoramento do produto, preco, praca e promocao.

Os 4 Ps podem ser entendidos como o conjunto de ferramentas que a
empresa deve utilizar para auxiliar a aprimorar a estratégia de posicionamento,
de maneira a satisfazer as necessidades de seu mercado-alvo. Nesse sentido,
Las Casas (2005) diz que a organizacdo deve aprimorar seu composto de
marketing para alcangar o posicionamento objetivado perante o mercado-alvo.
Assim, para que trace-se 0 melhor posicionamento estratégico para a marca

BOUDIN a seguir sdo apresentados os 4Ps de Marketing aplicados ao negdcio.

9.1.1) Produto

Segundo Kotler e Keller (2005) um produto é tudo o que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. Os
autores ainda discorrem que o administrador deve compreender a hierarquia
de valor para o cliente, a qual é representada por cinco niveis diferentes pelos
quais a percepcdo do produto pelo cliente pode permutar, a seguir

representada na figura 33.

4 'p(oaulq Potengyy,
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Figura 33 — Hierarquia de valor para o cliente
Fonte: Kotler e Keller — 2005

Levando em consideracdo que o restaurante BOUDIN atuard no
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segmento de food service, sabe-se que além de bens tangiveis ndo duraveis
ele oferecera ao cliente um servico, o qual também sera objeto de estudo do
planejamento de marketing mais adiante.

Em relacdo aos produtos oferecidos pelo restaurante sabe-se que
esses tem o beneficio central de saciedade da fome do cliente. Embora
inicialmente pensados exclusivamente como sanduiches, os produtos basicos
do restaurante BOUDIN serdo também refeicdes, sobremesas e bebidas.
Concordante com o resultado da pesquisa mercadolégica entende-se que 0s
clientes da empresa esperam por, principalmente, produtos variados, de
gualidade, feitos a partir de elevados padrbes de higiene.

Contudo a empresa nao visa somente atender as expectativas do
cliente, mas também surpreendé-lo. Se apropriando das caracteristicas
esperadas pelos clientes como valores fundamentais em sua existéncia, o
restaurante BOUDIN conseguira atribuir tais caracteristicas continuamente aos
seus produtos, assim a empresa pode também aprimorar outros aspectos para,
dessa maneira, apresentar ao cliente produtos ampliados. Por exemplo, o
restaurante pode estudar as melhores combinacdes de sabores, pode
trabalhar a questdo de apresentacdo dos pratos (composicéo e distribuicdo
dos componentes, combinacdo de cores, tamanho das porc¢des), pode
melhorar o nivel de execucédo dos itens em seu cardapio, para que entregue
ao cliente um produto que visualmente transpareca o cuidado e esmero com
gue foi executado, desperte o apetite e encante o paladar.

A partir da consolidacdo da empresa e da andlise de aceitacdo e
valorizagcdo dos produtos frente aos clientes o restaurante BOUDIN podera se
concentrar em produtos potenciais, nascidos a partir de variacdes e
aprimoramento de produtos ja tidos em cardapio, bem como aqueles que
poderao ser sugeridos por clientes.

Segundo Kotler e Keller (2005) bens de compra comparados sao
agueles que o cliente, durante o processo de selecdo e compra, compara
caracteristicas de adequacdo, qualidade preco e modelo. Nesse sentido 0s
produtos BOUDIN, como refeicdes extradomiciliares, se encaixam nesse
conceito, pois os clientes ponderam tais caracteristicas antes de escolherem
em qual restaurante realizar uma refeicao e, haja vista que as proximidades do

restaurante BOUDIN é marcada por outros estabelecimentos atuantes no
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mesmo setor, a comparacao releva diversas variaveis. Mas ao se considerar
somente o produto boudin, entende-se que um cliente a procura de
experimenta-lo ndo podera realizar tal comparacao, visto que o restaurante
BOUDIN sera o unico na regido que o oferecerd, tornando-o um bem de
especialidade para empresa.

O proprio conceito do restaurante em oferecer experimentacdo da
gastronomia cajun, ainda ndo existente no Brasil, infere que os produtos do
restaurante serdo caracterizados pela diferenciagdo, ou seja, produtos que,
embora provenientes das mesmas matérias primas disponiveis aos
concorrentes do restaurante BOUDIN, serdo preparados de acordo com
receitas tipicas sul estadunidenses, diferentemente do preparo de outros
nichos de restaurantes j& comuns no Brasil ( italiano, arabe, mexicano,
mediterraneo, dentre outros ). Assim, sabe-se que, por apresentar receita
exclusiva, os produtos boudin se diferenciardo principalmente quanto as
caracteristicas. O produto se diferencia dos demais quanto a composicao da
receita, a linguica é composta por arroz e tempero cajun (tipico da regido na
qgual nasceu o prato) além da carne suina. E conforme o resultado da pesquisa
mercadoldgica entende-se que a maioria de consumidores de carne suina,
possiveis clientes do restaurante BOUDIN, manifestou interesse na compra
desse produto, o que demonstra que o publico reconhece o desejo do consumo
do produto boudin,

A diferenciacdo do produto também se dard pela qualidade de
conformidade, ou seja, o restaurante se comprometera a produzir produtos
com padrbes idénticos para que as aparéncias dos produtos de mesma
categoria sejam homogéneas. Pensando nesse aspecto, decidiu-se que 0s
sanduiches serdo produzidos em dois tamanhos: normal (p&o 12 cm e boudin
120g) e grande (pao 20 cm boudin 200g); enquanto os pratos receberao
proporcionalmente a mesma quantidade de cada item que o compdem.

Ainda pensando em diferenciacdo outro importante fator a ser
considerado € o design, sabe-se que a diferenciacéo do produto também sera
percebida pelo cliente através da embalagem. No caso de consumo no proprio
restaurante os pratos serdo servidos em loucas de ceramica branca e copos
adornados com a logomarca do restaurante (ver figuras 34 e 35). No caso de

consumo para viagem os lanches e pratos serdo acomodados em embalagens
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descartaveis adornadas com o logo da empresa, entregues ao cliente por meio
de uma sacola de papeldo com o design grafico da logomarca da empresa,
bem como a orientacdo de reciclagem da embalagem, como mostram as

figuras 36 e 37 na proxima pagina.

Figura 34 — Modelo de lou¢ca BOUDIN.

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 35— Modelo de copo BOUDIN.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 36 — Modelo de sacola de papeldo BOUDIN para pedidos para
viagem.

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 37 — Embalagens descartaveis BOUDIN para pedidos para viagem.

Fonte: Elaborado pela autora.

9.1.1.1) Mix de produtos

Para Kotler e Keller (2005) sortimento de produtos é o conjunto de

todos os produtos e itens que uma empresa pde a venda. O sortimento de
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produtos, ou ainda mix de produtos, desenhado exclusivamente para o
restaurante BOUDIN contara com uma abrangéncia de 6 linhas diferentes
(sanduiches, pratos quentes, saladas, por¢cdes, sobremesas e bebidas).

A extensdo do mix de produtos sera de 26 itens. Quanto a
profundidade a linha de sanduiche contard com 6 opc¢fes de recheios e 2
opcOes de pées, totalizando uma combinacdo simples de 12 produtos
diferentes. A linha de pratos quentes contara com 5 opgdes, entre pratos de
cortes tradicionais suinos e pratos com boudin. A linha de por¢des contara com
3 opcoes, seguida pela linha de saladas que contara com 2 opc¢des. A linha de
sobremesas contara com apenas 2 opcoes e a linha de bebidas contara com
8 opcoes.

Nas paginas a seguir, figuras 38, 39 e 40, apresenta-se 0 mix de
produtos do restaurante BOUDIN, compilado em forma de cardapio, ressalta-
se gue os precos dos produtos nele descritos ndo sao os definitivos, somente

uma forma ilustrativa de apresenta-lo.
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BOUDIN?

Boudin é uma linguica composta de carne suina, arroz e especiarias. Tipica do sul dos
EUA, é uma iguaria muito apreciada na regido de Louisiana, onde é acompanhada do
molho cajun feito de cominho, semente de salsa, alho, paprica e pimentas do reino preta

e branca.

QUE TAL EXPERIMENTAR?

SANDUICHES NORMAL
PAO DE AGUA: PAOZINHO QUENTINHO, CROCANTE E
COM QUE | EVINHO (SEM LACTOSE, CONTEM GLUTEN) 15cm
PAO EU PAO DE CEBOLA: PAOZINHO QUENTINHO, MACIO E

vVou? COM SUAVE SABOR DE CEBOLA E AROMA IRRESISTIVEL
(CONTEM LACTOSE, GLUTEN E CEBOLA) 15cm

1 CAJUN BOUDIN (0 TRADICIONAL)

Linguica de carne suina e arroz ao molho cajun. 14.9

2 PEPPER BOUDIN ( 0 MEXICANO )

Linguica de carne suina e arroz ao molho de
pimentas. 15.9
3 MUSTARD BOUDIN (0 GERMANICO )

Linguica de carne suina e arroz ao molho de

mostarda e ervas finas. 16.9
4 CURRY BOUDIN (o INDIANO)
Linguica de carne suina e arroz ao molho curry. 17.9

5 HOISIN BOUDIN (0 ORIENTAL)

Linguica de carne suina e arroz ao molho agridoce
hoisin. 18.9

6 PULLED PORK ( 0 BRASILEIRO)

Pernil suino assado, queijo mussarela, tomate,

cebola e salsinha. L
PORCOES

7 BOUDIN BALLS 100g
Carne suina e arroz fritos em formato esférico,
acompanha molho cajun. 9.9

8 BAKED POTATOS 200g
Batatas assadas com alho e alecrim. 14.9

9 FRENCH FRIES 200g
Batatas fritas. 6.9

Figura 38 — Cardapio BOUDIN, péagina 1.

Fonte: Elaborado pela autora.
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SALADAS

10 HAM SALAD

Presunto, ovo cozido, azeitonas pretas, folhas de alface, folhas
de rucula, folhas de chicéria, rabanete e cebola.

11 LIGHT SALAD

Queijo Cottage, folhas de alface, folhas de racula, folhas de

chicéria e cenoura.
4
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PRATOS

12 CAJUN BOUDIN

Linguica de carne suina e arroz ao molho cajun acompanhada
de arroz, feijao e salada.

13 PULLED PORK

Pernil assado ao molho de ervas acompanhado de arroz, feijao
e repolho refogado.

14 CRISPY PORK BELLY WITH POLENTA BALL

Barriga de porco assada acompanhada de polenta recheada de
castanhas.

15 FRIED BOUDIN BALL

Carne suina e arroz em formato esférico recheado de queijos
mussarela acompanhada de salada de ridcula e tomate seco.

16 SCOTCHED BOUDIN EGG
Ovo cozido com gema mole, envolto em carne suina e arroz,
acompanhado de puré de batata e creme de cebola.

Figura 39 — Cardapio BOUDIN, péagina 2.

Fonte: Elaborado pela autora.
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SOBREMESAS

17 ROSE APPLE PIE

Torta de maca em formato de rosa, servida com geléia de

amora. 15.9
18 BROWNIE
Brownie com calda de chocolate. 12.9

BEBIDAS
19 AGUA MINERAL 2.5
20 SUCO DEL VALLE 3.5
21 COCA-COLA 4.0
22 GUARANA KUAT 4.0
23 CERVEJA HEINEKEN 6.5
24 CERVEJA ARTESANAL 10.0

Let us know you've tried a boudin!

FOLLOW US ON TWITTER AND FACEBOOK TO KNOW l I

MORE ABOUT US AND WHAT IS UP TO COMING! BOUDIN

TWITTER: @boudin_br
FACEBOOK: BOUDIN_BR

Figura 40 — Cardapio BOUDIN, pagina 3.

Fonte: Elaborado pela autora.



9.1.2) Prego

Retomando as respostas relativas aos precos dos produtos do
restaurante BOUDIN, quando ele ainda era considerado exclusivamente uma
sanduicheria, percebe-se certo equilibrio entre as faixas de valores, pois
31,34% dos respondentes costumam pagar até 10 reais por sanduiche;
24,18% costumam pagar de 11 a 15 reais por sanduiche; 27,46% costumam
pagar de 16 a 20 reais e, finalmente, 17,02% pagam acima de 20 reais. Devido
a essa informacdo percebe-se que o0s sanduiches poderdo ter uma
precificacao diversificada. Como a maioria deles diferem apenas em questao
de molho, ter-se-4 a valorizacdo do sanduiche conforme os custos dos
componentes dos molhos. Assim pode-se afirmar que o sanduiche boudin
tradicional (molho cajun) sera o mais barato (de 11 a 15 reais), seguido pelos
sanduiche boudin pimenta e mostarda (16 a 20 reais), e 0os sanduiches mais
caros serdo os de molho indiano e molho asiatico (acima de 20 reais). Em
relacdo ao sanduiche de pernil desfiado, ja existente em mercado brasileiro,
vé-se que nos ambientes concorridos ele é geralmente vendido em torno de
16 reais, assim, adotando-se a estratégia de competitividade por preco, ele
sera alocado na faixa de 11 a 15 reais. Os precos determinados aos
sanduiches de tamanho normal (15 cm) devem ser multiplicados por 1,33 para
serem designados aos sanduiches da tamanho grande (20 cm).

Quanto aos precos da linha de porcoes, pretende-se usar precificacao
menor, de maneira a motivar o consumo desses produtos em combinagao com
outros produtos de outras linhas. Para motivar a experimentacdo a porcao
normal (5 unidades, totalizando 100g) de boudin balls tera precificacéo de até
dez reais. As batatas assadas terdo preco maior devido ao tempo de preparo
maior, alocada na faixa de valor a partir de 15 reais. Ja as por¢cdes batatas
fritas normal e grande teréo precgos abaixo de 10 reais.

Na linha de pratos prontos, conforme a mesma logica de precificagéo,
0s produtos terdo precos a partir de 16 reais, justifica-se uma faixa de valor
maior pelo fato de conterem mais itens em suas composi¢cdes demandam
maior tempo de preparo. Contudo, como se pretende atender aos

trabalhadores da regido durante a semana, pode-se trabalhar descontos
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periodicos nos pratos prontos para estimular o consumo dos mesmos de
segunda a sexta feira.

Entende-se que a sobremesa ndo é uma necessidade nas refeigdes, é
mais um mimo ao paladar, nesse sentido € interessante alocar essa linha de
produtos na faixa de preco de 11 a 15 reais, tornando-a acessivel aqueles que
decidirem por adocar o paladar.

Para as bebidas como itens de revenda, segue-se a precificacéo
baseada na concorréncia, dentro da escala pré-estabelecida na pesquisa
mercadoldgica aloca-se todos os itens dessa linha na faixa até 10 reais.

Apos a distribuicdo de precos nas linhas do restaurante BOUDIN
percebe-se que uma boa estratégia para empresa se destacar frente aos
concorrentes é, além da diferenciacéo do produto, a diferenciacdo por preco
intermediéario, pois os precos dos produtos BOUDIN encontram-se entre os
precos dos 5 concorrentes citados na andlise de concorréncia, tendo a maioria
dos precos superiores ao da sanduicheria Subway e inferiores ao dos
estabelecimentos Porco Nobre, Happy Burger, Bar do Aleméo e Madero.

O preco intermediario ajuda a marca a ser reconhecida como acessivel
e a desvincula de aspectos negativos que o baixo preco possa gerar, como a
incerteza quanto a qualidade dos produtos. Além disso, durante a pesquisa
mercadoldgica foi expressiva a parcela daqueles que escolhem o
estabelecimento de venda de sanduiches conforme o preco dos produtos.

Dessa maneira, a precificacdo intermedidria corrobora com a
atratividade de demanda e ajuda o cliente a perceber o custo beneficio da
aquisicdo do produto. Assim, o objetivo da empresa € oferecer servico e
produtos de qualidade que facam o cliente ter a sensacao de ter pago valor

justo a experiéncia gastronémica realizada.

9.1.3) Praca

O presente plano de negdcios visa a abertura de uma Unica unidade
do restaurante BOUDIN, no momento em questdo, no qual se desenvolve o
plano, a possibilidade de abertura de uma rede de restaurantes ndo é avaliada
em decorréncia do montante total disponivel para investimento. Visto isso,
pode-se dizer que o restaurante BOUDIN optard por venda direta ao

consumidor, eliminando a existéncia de uma cadeia de distribuicdo, sendo

166



portanto ele préprio o canal de marketing direto, nivel zero, conforme a figura

41, abaixo:

nivel zero um nivel dois niveis trés niveis

fabncante fabricante fabrcante fabricante

atacadista atacadista
especializado

varejista varejista varefista

Figura 41 — Niveis de canais de marketing.
Fonte: Kotler e Keller — Administracdo de Marketing - 2005

Como ja descrito nos itens 5.7, 6.2.1.1 e 6.2.2.3.1 (localizacéo,
microambiente demografico, e concorrentes no perimetro, respectivamente)
presentes nesse trabalho, a localizagc&o das futuras instalacdes do restaurante
BOUDIN séo propicias para o segmento do negécio, haja vista a existéncia de
diferentes concorrentes, em diferentes nichos da culinaria nacional e
internacional.

Além disso, o bairro escolhido, Sao Francisco, é privilegiado por fazer
parte da regido da matriz, fazendo fronteiras com o centro de Curitiba, bem
como estando a poucos minutos de distancia da praca Tiradentes, Rua XV e
Passeio Publico. Pode-se inferir que a circulagdo de pessoas na Rua Sé&o
Francisco seja majoritariamente de trabalhadores e transeuntes provenientes
dessas regides altamente energéticas em termos de comércio, ja que o bairro
nao apresenta perspectiva de crescimento populacional. Assim percebe-se
gue mesmo sendo um canal de marketing nivel zero, o restaurante BOUDIN
tem boa perspectiva de atingir grande e diversificado publico-alvo.

Sendo parte do Setor Historico a Rua S&o Francisco, na qual ficara o

restaurante, € destino certo do turismo curitibano. Aos domingos a Feira do
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Largo da Ordem atrai para a Rua Sao Francisco grande massa de turistas e
moradores da regido interessados em arte, cultura, sustentabilidade,
artesanato e também gastronomia. Assim, mesmo que 0 consumo dos
produtos boudin exija que o cliente se desloque para a praca de atuacao, visto
a intensidade de circulacdo de turistas na area essa questdo ndo sera
impeditiva para que o restaurante atinja publico de todo territério nacional,

corroborando com a concretizagao da visao da empresa.

9.1.3.1) Estrutura Fisica

A conservacao das faixadas das edificacfes ao estilo arquitetdnico da
época de suas construcdes atrai publico de diversos lugares e cria um clima
diferenciado para o Largo da Ordem, o ambiente proporciona ao visitante uma
viagem no tempo. O espaco idealizado para o ambiente BOUDIN deseja
respeitar esse clima ao mesmo tempo que introduza elementos mais modernos
internamente ao restaurante.

Compondo a faixada estara o letreiro da marca, composto com 0 nome
da marca e a logomarca: cada letra serd moldada separadamente em aluminio
e pintada de preto, enquanto o porco da logomarca sera moldado em gesso e
pintado de preto. Espera-se que o revelo presente no letreiro o destaque. Para
nao destoar do resto da faixada da mesma edificacdo a empresa pode manter
a cor externa equivalente aquela ja apresentada anteriormente.

Sabe-se que o espaco interno da empresa € um dos pontos fracos que
a mesma tera que se ajustar, ja que ampliacdes na regido sdo questdes que
ferem a lei. O imével escolhido tem 73 metros quadrados de area util interna,
respeitando a arquitetura de sua época o imoével conta com um pé direito de
3,5 metros, maior do que o praticado pela construcao civil atualmente, esse
detalhe ajuda a compor uma sensagao de aumento de espago e permite maior
arejamento do local.

A estrutura fisica disponivel pelo imovel a ser alugado precisara ser
reformada para tornar-se um ambiente propicio ao funcionamento de um
restaurante. A edificagcdo traz um ambiente composto por um saldao e um
banheiro somente. Sera necesséria a reforma do local construindo mais dois
banheiros para se ter um banheiro feminino, um banheiro masculino e um

banheiro para portadores de deficiéncia. A reforma devera prever também a
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divisdo do espaco livre em cozinha industrial (respeitando as medidas
estipuladas em normas técnicas brasileiras de construcéo civil) e saldo de
atendimento. Além disso, o imoével, assim como os demais da Rua S&o
Francisco, ndo possui calgada em frente a edificacdo. Esse acesso direto a rua
de pedras rusticas € um fator agravante para o acesso de deficientes fisicos
no local, mas, como a empresa deseja poder ser acessivel a todo tipo de
publico o projeto de reforma da edificac@o para a instalacao inclui a construgéo
de uma rampa de acesso na entrada da loja.

O projeto arquitetbnico da reforma do lugar estd apresentado na
pagina a seguir pela figura 42. O projeto apresenta a identificacdo de alguns
elementos por nimeros, 0s quais sdo a seguir identificados:

1- Panela industrial elétrica de arroz;

2- Refrigerador Industrial;

3- Ensacadora elétrica de linguicas;

4- Amassadeira elétrica industrial;

5- Estufa de crescimento;

6- Bancada de Trabalho e Forno elétrico com circulacao interna de ar;

7- Mesa de trabalho;

8- Refrigerador de exposicao das bebidas.
Observacao: A bancada que apresenta a pia tera que ser cerca de 80
centimetros maior, para que seja posto o escorredor de loucas. Além
disso, todas as loucas poderdo ser dispostas em prateleiras fixadas a

parede.
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Figura 42 — Planta baixa do restaurante BOUDIN.

Fonte: Elaborado pela autora.



Como é possivel visualizar no projeto, a area interna foi arquitetada
para melhor aproveitamento de espaco. Na parede direita sera construido em
concreto um banco Unico, posteriormente almofadado e revestido com tecido
de couro sintético marrom escuro; tal mobilia comportara 12 lugares. A frente
desse banco serdo dispostas 5 mesas, sendo 4 delas para 4 lugares e 1 para
8 lugares, evidenciando entdo que o restaurante comportard 24 pessoas
simultaneamente. As mesas e cadeiras serdo de madeira de demolicdo
pintadas com verniz para imitarem madeira rustica. O intuito do mobiliario
rustico junto ao uso do couro sintético é criar uma atmosfera country para o
saldo, a qual remeta as origens sul estadunidenses do produto. O piso do salédo
sera feito em concreto polido criando um aspecto clinico, corroborando com as
sensagfes de limpeza e sofisticagdo. As luminarias do local ndo serédo
pendulares para evitar a poluicdo da visédo no local, assim o cliente conseguira
visualizar o balcdo assim que passar pela porta de entrada. Entende-se que a
iluminacao do ambiente é de fundamental importancia para a ergonomia, assim
pretende-se ter uma grande vitrine para aproveitar a luz durante as tardes e,
guando ao entardecer do dia, utilizar luzes difusas no saldo permitindo maior
valorizacéo da silhueta do mobiliario, bem como do design dos pratos.

Para separar o saldo do espaco de lavatério, comum ao uso feminino
e masculino, indica-se 0 uso de uma porta saloon (ver figura 43), ajudando a
criar a atmosfera country pretendida. Destaca-se que somente 0 uso do
lavatério sera comum, os banheiros serdo destinados a uso exclusivo por
género: um banheiro feminino, um banheiro masculino. Somente o banheiro
destinado a portadores de necessidades especiais sera destinado a ambos os

géneros.

Figura 43 — Porta Saloon.

Fonte: Soso likes — Porta Saloon.
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A parte do balcdo serd o “coragdo” do restaurante, pois todo
atendimento de pedido e pagamento sera ali realizado. A localizacéo dele ao
fundo permite que o cliente seja encantado pela decoracéo do lugar durante o
trajeto pelo saldo até que o atinja. Compondo 0 mesmo cenario rustico de
interior americano o balcdo sera revestido de madeira. A direita ficara o caixa
e a esquerda serao liberados os pedidos prontos. Pretende-se utilizar um
sistema eletrénico de senhas para os pedidos, os painéis de chamada de
senha estarao dispostos na parede dos fundos do balcdo e acima da vitrine na
parede frontal da loja, representando pois pontos de facil visualizacdo. A
iluminacéo no balcao sera pontual de maneira a intensificar a luminosidade do

mesmo.

9.1.4) Promocéo

Segundo um estudo aplicado sobre “A importancia do composto de
marketing em um comércio de vestuario” realizado por académicos das
universidades federais de Santa Maria, Parana e Santa Catarina, apud Pinho
(2001), o objetivo da promocao € informar aos clientes potenciais da empresa
sobre seus os produtos, encorajando-0s persuasivamente a realizar a compra.

A partir dessa definicdo pode-se inferir que promocdo sob a
perspectiva financeira da empresa atua como uma ferramenta para aumentar
o faturamento da mesma, por meio da formulacdo e implementacdo de
estratégias de divulgacéo dos produtos e servicos oferecidos pela empresa. E
a promocdo pode ainda ser entendida sob outra perspectiva, a de
reconhecimento de mercado, na qual ela estabelece o primeiro contato entre
a marca e o possivel cliente, divulgando ndo apenas o produto, mas também
seu significado.

A promocdo como estratégia de marketing pode envolver acdes
relativas a publicidade e propaganda, a promocdes de vendas e

merchandising.

9.1.4.1) Marketing Digital

Como a perspectiva atual da empresa é de entrada no mercado, a
promocao deve seguir a logica principal de divulgacdo e reconhecimento da

marca. O publico alvo da marca apresenta caracteristicas em termos etarios e
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de renda que convalidam o uso do marketing digital. Assim o restaurante
BOUDIN podera divulgar a marca por meio virtual sem que essas propagandas
acarretem despesas administrativas.

Sugere-se que a empresa crie uma pagina social na interface do
Facebook com o nome BOUDIN_BR (ver simula¢do na figura 44 na proxima
pagina). O intuito inicial seria divulgacdo da marca, mas a longo prazo a
ferramenta tornar-se-ia base para o relacionamento da empresa com o cliente.

Na pagina a empresa podera:

1. Apresentar-se brevemente, contando um pouco da historia do
produto e termo boudin.

Apontar sua localizacdo por meio de mapas online.

3. Apresentar a versao sem o0s precos de seu cardapio, com a foto
de algumas das opc¢des ofertadas. Dando, portanto, enfoque na
persuasao do apetite em detrimento da persuasao financeira.

4. Apresentar as promocoes relativas as comemoragdes do més,
como dia das mées, dia dos namorados, dia dos pais, entre
outras.

5. Compartilhar propagandas ludicas e bem humoradas, de facil
leitura visual acerca de seus produtos e incitar a curiosidade
daqueles que ainda ndo conhecerem a marca.

6. Observar o feedback dos clientes da marca e a percepcéao de
nao clientes em relagcdo a marca, quando manifestados em
comentarios. Para assim ter parametros para ajustar suas

estratégias mercadoldgicas.
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BOUDIN_BR - pork and rice Q Home Find Friends

BOUDIN

pork and rice

n | iy Like I i B Message | oo I

Timeline About Photos TripAdvisor Reviews More ~
15k people like this Post  |Z] Photo/ Video
97k people have been here
Invite friends to like this Page ’ BOUDIN_BR

@ 4.5 of 5 stars - 7.7k reviews

S0l areo; nunea estebe £30 bem acompanhado

ABOUT >

o dotn ©2015 Goode

http://www.boudin.com.br

Figura 44 — Simulacéo de interface da pagina BOUDIN_BR na rede social
Facebook.

Fonte: Elaborado pela autora.

O uso da interface da rede social digital Facebook, altamente
popularizada, em detrimento da criacdo de um site especifico para a empresa
extingue 0s custos que a empresa teria com a contratacdo de um servico
especializado para o desenvolvimento e manutengédo de um dominio digital.

Da mesma forma sugere-se a criagdo de uma conta no Twitter com o
nome @boudin_br para que a comunicagao entre o publico e a empresa ocorra
em tempo real.

Para que as ferramentas digitais realmente funcionem, sera
necessaria a conquista dos chamados “seguidores”, tidos como aqueles que
aderem espontaneamente ao circulo de relacionamento digital da empresa. A

propagacao das paginas virtuais sociais da empresa devera comecar pela rede
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de amigos dos proprios socios da empresa e seus apoiadores. Mas € sabido
gue essa parcela néo representara os clientes efetivos da empresa. Assim,
outras duas medidas de conquista de “seguidores” serdo realizadas.

A primeira serd por meio de um convite discreto disposto no final do
cardapio do restaurante (ver figura 40) que diz: “Let us know you've tried a
boudin! Follow us on Facebook and Twitter to know more about us and what’s
up to coming!” (Deixe-nos saber que vocé experimentou boudin! Siga-nos no
Facebook e Twitter para saber mais sobre nés e sobre o que esta por vir!), o
qual foi desenvolvido propositalmente em inglés para atingir turistas
estrangeiros, bem como para reafirmar as origens da marca, acreditando-se
gue o uso dos termos Facebook e Twitter seriam fator suficiente para o
entendimento daqueles que ndo compreendessem o idioma inglés.

A segunda sera por meio de um painel tematico disposto na parede
interna esquerda do saldo do restaurante em frente ao qual os clientes podem
tirar fotos “selfies” e compartilha-las com amigos mencionando a empresa e

suas péaginas nas redes sociais, como mostra a figura 45 a seguir.

BOUDIN_BR @boudin_br G

Figura 45 — Exemplo de uso do painel tematico BOUDIN.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Ressalta-se que o uso do marketing digital ndo deve ser usado
indiscriminadamente. A empresa BOUDIN ndo devera usar suas contas nas
redes sociais para ferir a privacidade de seus clientes, nem disparar
informacBes desnecessarias nas paginas virtuais alheias. O marketing digital
nao deve ser forcado, mas sim conquistado.

Além das opc¢des de rede social o Marketing Digital permite o uso de
sites de divulgacdo, surge entdo a oportunidade da empresa se cadastrar
gratuitamente no Guia Gazeta do Povo, um guia cultural mantido por um
tradicional jornal de Curitiba. O cadastro no site € simples e o0s proprios
proprietarios do estabelecimento controlam as informagbes que serdo

divulgadas no anuncio, como mostra na figura 46 a seguir.

GAZETA DO POVO

CINEMAS TEATROS SHOWS EXPOSICOES PASSEIOS RESTAURANTES CAFES BARES

Preencha os campos abaixo para incluir ou atualizar os dados do seu estabelecimento no Guia. O
cadastro & gratuito. Para ter maior chance de publicagdo, descreva o estabelecimento, servigos
oferecidos, pratos e bebidas de maior destaque e horario de funcionamento, entre outras
informacdes.

Mem todas as sugestdes encaminhadas serdo incluidas. Todas as propostas serdaoc analisadas.
Mossa equipe fara a checagem de todos os dados para publicag@o. Nao serao aceitas propostas por
telefone.

MNMome: E-mail:
Estabelecimento: Telefone:
Enderego:
Cidade: CEP:

Sua mensagem:

ENVIAR |

Figura 46 — Inclusdo no Guia de Restaurantes Gazeta do Povo.

Fonte: Guia Gazeta do Povo — Inclua seu estabelecimento.
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9.1.4.2) Marketing Direto

Na vitrine do restaurante havera um quadro apresentando a promocao
do dia, denominada de “Today’s Meal Deal”, como aparece na figura 47. No
quadro é apresentado o nome da combinacgdo de produtos em promocéao e seu
preco, o qual devera necessariamente ser menor do que a soma dos precos
individuais dos itens dispostos no cardapio. Como o restaurante lidara com
produtos pereciveis, a escolha dos produtos da promocao “Today’s Meal Deal”
deverd ser baseada nas matérias primas com menor prazo Util para, dessa

forma, evitar perdas.

TODAY'S MEAL DEAL

Cajunv Boudin sandwich(normal)

+ FFMFFEE&'(EDO?) -+ RWW(B_SOML) R$1 51 50

A promogdo-éwilida para somente pava o dia ddf/mmiaa

Figura 47 — Exemplo de uso do quadro promocional “Today’s Meal Deal.”

Fonte: Elaborado pela autora.

A empresa também poderd se beneficiar da sua localizacdo para
divulgar a marca nacionalmente através do marketing “boca a boca”, ou seja
possibilitar aos clientes turistas uma experiéncia gastrondémica marcante que

os torne propagadores vocais da marca em suas regioes de origem.

9.1.4.3) Promoc¢0des de Venda

Tendo disponiveis os meios de marketing direto e digital as promocdes
de vendas serdo feitas no sentido de aumentar o numero de refei¢cdes vendidas
por dia. Como o restaurante comportara somente 24 pessoas em mesas
sugere-se que sejam desenvolvidas campanhas de divisdo de mesas e
divulgacao enfatica da possibilidade de levar o produto para consumo em outro
local, a seguir s&o mostrados exemplos nas figuras 48 e 49 apresentadas na

pagina a seguir.

177



TAMBEM
DISPONIVEL
PARA VIAGEMI

Figura 48 — Exemplo de campanha de consumo para viagem.

Fonte: Elaborado pela autora.

DIVIDA SUA MESA &

COMPARTILHE O MOMENTO BOUDIN

Figura 49 — Exemplo de campanha de divisédo de mesas.

Fonte: Elaborado pela autora.

9.1.4.4) Redes de Valor

Segundo Kotler e Keller (2005) uma rede de valor consiste num
sistema de parcerias e aliancas que a empresa cria para produzir, aumentar e
entregar suas ofertas. Nesse sentido, entende-se ser de interesse da empresa
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BOUDIN construir uma rede de valor desde os primeiros anos de atuacao no
mercado para que tenha maior apoio e seguranca durante 0S pProcessos
criticos de consolidagdo no mercado e amadurecimento do negdcio. Para tal,
a empresa deve buscar desenvolver boas relagbes com fornecedores e
clientes.

A empresa BOUDIN deve conhecer os valores éticos e a politica de
funcionamento do negdcio de seus fornecedores e avaliar se tais atributos ndo
sdo conflitantes com sua proépria filosofia. Identificando afinidade com os
fornecedores e sabendo das condicbes envolvidas no processo de
fornecimento a empresa podera propor parcerias aqueles fornecedores
essenciais ao funcionamento de seu negocio, como os fornecedores de tripa
seca e carne suina e os fornecedores de embalagens. As parcerias devem
envolver interesse muatuo, no caso da empresa BOUDIN a seguranca no
fornecimento de produtos de qualidade e a garantia de disponibilidade dos
mesmos, no caso dos fornecedores a garantia de demanda previamente
determinada gerando maior seguranca sobre o fluxo de caixa. As parcerias
também trazem a oportunidade de serem realizados descontos significativos
nas compras realizadas.

A empresa deve também reconhecer o tipo publico que efetivamente
frequenta o restaurante para que desenvolva produtos, servico e ambiente que
sejam concordantes as expectativas desses clientes. Nesse sentido, a
pesquisa mercadoldgica realizada nesse trabalho é um bom ponto de partida
para que a empresa desenvolva um relacionamento sélido com seus futuros
clientes. Para tal, a empresa pode usar das estratégias de fidelizacdo dos

clientes a partir das redes sociais.

9.2) Servigo

Além do composto classico dos 4P’s de marketing, a prestacao de
servigos envolve outras variaveis a serem analisadas, nesse trabalho destaca-

Se 0 Processo € as pessoas.

9.2.1) Processo

Segundo a norma NBR ISO 9000:2000, processo € um conjunto de

atividades inter-relacionadas que transforma insumos em produtos. Assim,
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para que o restaurante BOUDIN ofereca seus produtos serd necessario
estabelecer previamente um conjunto logico de atividades sequenciadas que
atendam as necessidades dos clientes.

O processo de atendimento do restaurante BOUDIN foi especialmente
desenvolvido para satisfizer o quesito de rapidez levantado pelos
respondentes na pesquisa mercadoldgica, para tanto desenvolveu-se um
fluxograma, o qual é apresentado na proxima péagina, figura 50.

O restaurante BOUDIN se atentard ao processo de atendimento ao
cliente. Primeiramente o contato do cliente com a empresa podera ser feito
premeditadamente, quando por meio do marketing digital o cliente toma
conhecimento da existéncia da empresa e decide se locomover até ela, bem
como por ocasionalidade, quando o cliente ao passar em frente do
estabelecimento (mesmo ndo conhecendo a empresa) decide por entrar no
restaurante.

Apés a entrada do cliente no restaurante 0 mesmo ira julgar se o
ambiente oferecido € adequado para a realizacdo de sua refeicdo, como itens
principais nesse momento estdo a percepcdo de higiene, espaco interno,
disponibilidade de sanitarios e design interno. O ndo cumprimento devido
desses itens pode acarretar no aborto precoce do processo de atendimento,
guando o cliente decide deixar o local antes de realizar seu pedido. Contudo,
caso todo ambiente esteja a altura das expectativas do cliente 0 mesmo ira ser
direcionado ao caixa, no qual o atendente o cumprimentara e lhe perguntara
se ja conhece boudin, caso a resposta seja negativa, o atendente dard uma
breve explicacdo sobre o produto e oferecera o cardapio ao cliente.

O cliente podera realizar a anélise do cardéapio em frente ao caixa ou,
se houver disponibilidade, acomodado em uma das mesas do saldo. Caso haja
qualquer duvida em relacdo aos produtos o cliente podera manifesta-la ao
atendente que estara preparado para o esclarecimento.
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O atendente toma nota do pedido e pergunta se o cliente deseja
Conhece a empresa por adicionar mais algum item ac pedido
Marketing Direto

Cenhece a empresa por
Marketig Digital

O Marketing da
empresa &
atrativo?

O cliente deseja
adicionar algo ao
seu pedido?

O atendente anola as
modificagbes no pedido

Cliente vai até a empresa

O atendente finaliza o pedido informando o valor total da compra
ao cliente

O cliente paga o pedido.

O atendente entrega a nota fiscal de compra ao cliente, junto ac
troco e a senha numérica do pedido.

‘Aaparéncia da
empresa &
atrativa?

O cliente entra no
estabelecimento |

O cliente espera a senha de seu pedido ser chamada no painel
eletrénico

Asenha é chamada e o cliente se direciona ao balc8o para retirar
seu pedido.

O cliente consegue
perceber valores
esperados no
ambiente interno?

Os produtos oferecidos
530 exatamente
agueles descritos no
pedido do cliente?

O atendente pede desculpas ac
cliente e o pedido retorna a
cozinha para correco

O cliente se direciona até o balcdo e é recepcionado pelo
atendente: "Boa tarde/ Boa noite! Bem-vindo ao BOUDIN . Ja
conhece nosso restaurante?"

O cliente ja O cliente retira seu pedido no balcao
conhece o
restaurante ou o

produto boudin?

Breve explicacio sobre o
significado de boudine a
proposta do restaurante |

O cliente consome os produlos comprados.

O cliente descarta nos lixos apropriados disponiveis no saldo do
restaurante os restos orgénicos e embalagens.

O atendente oferece o carddpio ao cliente para avaliagdo |

%[ Fim do atendimento ao cliente j

O cliente avalia os itens no
cardapio

O cliente tem
alguma dudvida
sobre os produtos?

Sim

O atendente esclarece as
dividas do cliente.

O cliente realiza o pedido dos produtos

Figura 50 — Fluxograma: Atendimento ao Cliente BOUDIN
Fonte: Elaborado pela autora.



Assim que decidir quais itens do cardapio ira adquirir, o cliente retorna
ao caixa e realiza seu pedido, o qual sera anotado através de um sistema
informatizado, ao final da manifestacdo de pedido o atendente perguntara se
h& algo mais que o cliente gostaria de acrescentar, em caso positivo o
atendente tomara nota dos demais produtos requeridos e, em caso negativo o
atendente finalizara o processo de pedido e informara ao cliente o valor de sua
compra. Mediante ao pagamento do valor subscrito no painel do caixa,
disponivel para visualizacdo do cliente, o sistema informatizado gerara uma
senha referente ao pedido que sera entregue ao cliente junto de seu
comprovante fiscal de compra.

Ao fornecer a senha ao cliente, o atendente informara também o tempo
médio que levara para sua refei¢do ficar pronta, tal tempo sera estimado pelo
sistema informatizado a partir de dados sobre a quantidade e tipo de produtos
requeridos. O sistema informatizado transmitira o pedido ao painel eletrénico
disponivel na cozinha, que informara o nimero da senha e os itens que foram
solicitados ao cozinheiro e auxiliar de cozinha, 0s quais seguem oS
procedimentos de preparo para cada um dos produtos que compdem o pedido
e, assim que estiverem prontos, serdo dispostos em bandejas ou embalagens
para viagem, conforme cada situacdo. As bandejas ou embalagens serdo
depositadas na porta-janela de comunicacao com o balcdo, assim o atendente
as recolhera e as colocara no balcdo adicionando as bebidas, caso tenham
sido solicitadas e entdo solicitard a busca do pedido por meio do sistema
informatizado que chamaré a senha em questao. Na etapa final o cliente retira
sua bandeja do balcdo ao entregar a senha correspondente ao atendente, que

Ihe deseja uma boa refeicéo.

9.2.2) Pessoas

Um bom servico depende diretamente das pessoas que o realizam,
dessa forma torna-se essencial que os gestores do restaurante BOUDIN
atentem para os individuos que compdem o quadro organizacional, pois serao
eles que de fato terdo o poder de traduzir a missdo da empresa, bem como
atender as expectativas dos clientes.

Novamente em decorréncia do espaco interno limitado do restaurante,

0 quadro de colaboradores da empresa ndo sera extenso. A empresa devera
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contar com um gestor, um atendente de balcdo, um cozinheiro, um auxiliar de
cozinha e um auxiliar de limpeza.

A gestdo sera realizada por um dos proprietérios da empresa. J4 a
selecdo dos demais candidatos sera feita por intermédio de anuncios em
jornais, internet e Agéncia do Trabalhador. Sera descrito no anuncio o tipo de
vaga, o resumo das atividades a serem realizadas e o contato dos gestores
para a definicdo de dia e horério para entrevistas. Os proprios gestores se
encarregarao das entrevistas, triagem e sele¢éo dos candidatos. Para facilitar
0 processo de selecdo sera pré-requisitado pelo menos 6 meses de
experiéncia profissional para o cozinheiro, mas com o intuito de abrir
oportunidade para os jovens que buscam seu primeiro emprego esse requisito
nao existira nas demais vagas.

Na entrevista os gestores introduzem o conceito da empresa, buscam
conhecer as competéncias dos candidatos, explicam as tarefas cabiveis ao
cargo, apresentam a carga horaria de trabalho, o salario e beneficios
associados a vaga, caso o candidato tenha dividas os gestores deverdo as
sanar. Para o cozinheiro sera feito um teste de habilidade para verificar se o
mesmo é conhece o processo de producdo de linguicas e paes, bem como
consegue reproduzir a receita como descrita.

Apbs a selecdo da equipe BOUDIN seréo realizados treinamentos para
gue o desempenho dos colaboradores seja equivalente aos padrdes almejados
pela empresa.

Destaca-se ser importante cativar a equipe que trabalha na
organizacdo, para que a motivacao delas seja traduzida em um servico de
exceléncia aos clientes externos. Por isso o restaurante BOUDIN oferecera um
ambiente de trabalho de qualidade tanto ergonomicamente quanto de
relacionamento pessoal. Sera incentivado o trabalho em equipe e atividades
durante o treinamento que promova o conhecimento e o convivio cordial entre
0s membros da equipe.

Para que os clientes tenham uma boa imagem da empresa sera de
fundamental importancia estabelecer regras quanto a asseio e apresentacao
dos colaboradores. O cozinheiro e seu auxiliar devem trajar uniformes
propicios brancos e maleaveis para facilitar a movimentacao, bem como o uso

de aventais amarrados na cintura, bandanas de cabeca para evitarem que fios
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de cabelo caiam nos produtos e botas de borracha especificas para o trabalho
em cozinhas industriais.
O auxiliar de limpeza deve trajar uniforme maleavel para facilitar a
movimentacgdo e botas de borracha propicias para a realizacéo das limpezas.
Ja o atendente devera trajar calca escura e camisa polo do uniforme

da empresa como aparece na figura 51 abaixo.

Figura 51 — Uniforme do atendente de balcdo BOUDIN.

Fonte: Elaborado pela autora.
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10) PLANO DE GESTAO DE PESSOAS

Para Chiavenato (2010) o papel da area de Recursos Humanos (RH)
sofreu uma transicdo nos ultimos anos, passando do foco operacional e
burocratico para o estratégico. Além disso, a Gestdo de Pessoas
contemporanea tem viés mais consultivo do que propriamente administrativo,
ja que deixou de exercer a funcdo de policiamento e controle, para assumir
uma perspectiva de parceria e compromisso entre empregado e organizacgao.

Essa nova abordagem permitiu um novo delineamento para o
significado do empregado dentro da organizagdo, ele ndo é mais visto como
um componente de facil substituicAo que permuta diariamente sua forca de
trabalho por um salario mensal, mas sim um individuo que tem capacidade
critica para avaliar se a organiza¢@o é um lugar propicio para que desenvolva
suas habilidades e competéncias. A organizacéo de sua escolha o individuo
ird indubitavelmente agregar o valor de seu capital intelectual e ajudar a
fomentar a memdéria organizacional, sendo portanto estratégico para 0 sucesso
da organizacdo manter um relacionamento saudavel com seus empregados.
No contexto de Gestdo de Pessoas idealiza-se para a empresa BOUDIN o

clima organizacional harmonioso fundamentado na ética e respeito.

10.1) Quadro Funcional

Ao se pretender abrir uma empresa é essencial refletir quais seréo as
atividades que proporcionardo o alcance dos objetivos organizacionais, seja 0
para o desenvolvimento de um produto, seja para a realizagdo de um servico.

No caso do restaurante BOUDIN, que visa produzir os componentes
de seus pratos e ofertar o servico da coccdo dos mesmos, foi necessério
identificar quais atividades seriam necessarias para atingir a realizacado dos
pratos, a disponibilizacdo destes para venda e a manutencdo da estrutura
fisica na qual as atividades serdo desenvolvidas.

Para a parte de producéo considerou-se suficiente as funcdes de
cozinheiro e auxiliar de cozinha. Para a parte de venda e atendimento ao
cliente considerou-se a funcéo de atendente balconista. Contudo, durante a
etapa de projecdo da demanda ( descrita avante na se¢ao 11.5 desse trabalho)

notou-se que a capacidade de acomodacé&o no estabelecimento estava abaixo
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da capacidade produtiva. Essa diferenca entre pratos consumidos no
restaurante e a capacidade de producéo de pratos foi tomada como demanda
disponivel para viagem, a qual a principio foi pensada unicamente em pedidos
devidamente embalados a serem retirados pelo cliente no préprio balcdo do
restaurante. Entretanto devido ao montante projetado para demanda de
produtos para viagem ser significante alto, considerou-se entdo a criacao de
um delivery para melhor atendimento dessa demanda. Dessa maneira foi
necessario incluir no quadro funcional da empresa o cargo de entregador de
pedido, aqui denominado de bikeboy devido ao meio de transporte escolhido
ser uma bicicleta.

Para a parte de manutencdo de aspectos higiénicos do restaurante
considerou-se a funcdo de auxiliar de limpeza. E, finalmente para a parte
administrativa do restaurante considerou-se a funcao de gerente. Dessa forma,

conseguiu-se identificar a necessidade do seguinte quadro funcional:

Funcéo Quantidade de Colaboradores (uni)

Gerente 1
Cozinheiro
Atendente Balconista
Auxiliar de Cozinha
Auxiliar de Limpeza
Bikeboy

Quadro 8 — Quadro Funcional BOUDIN

Fonte: Elaborado pela autora.

NP |R NP

O quadro funcional da empresa BOUDIN, representado acima pelo
quadro 8, a primeira vista parece enxuto, mas destaca-se que a empresa € de
pequeno porte e o0 espaco fisico do restaurante € limitado, portanto a
guantidade de colaboradores por funcéo foi reduzida, considerando que todas
as atividades necesséarias ao adequado funcionamento restaurante possam
ser cumpridas eficientemente por cada respectivo colaborador conforme
funcdo atribuida a ele. Além disso, o processo de atendimento ja descrito
nesse plano de negdcios (ver item 9.2.1, pagina 175) justifica a inexisténcia de
garcons no saldo do restaurante.

Eventualmente, quando em dias de folgas dos empregados acima

apresentados, sera requisitada a presenca de profissionais freelancers com o
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mesmo nivel de habilidade técnica que o profissional em folga.

10.2) Organograma

Segundo Daychoum (2007) um organograma € a representacdo
grafica da estrutura formal de uma organizacdo e possibilitam a rapida
visualizacao da disposicao dos 6rgaos ou setores, da hierarquia e das relacdes
de comunicacao existentes entre eles. Por tratar-se de uma pequena empresa
o Restaurante BOUDIN ndo serd composto por uma grande variedade e
complexidade de 6rgdos, ou seja, haverd uma compilacdo de tarefas em
apenas um 6rgédo, sendo que, ainda conforme Daychoum (2007), 6rgao pode
ser entendido como unidade administrativa com funcéo bem definida. Assim, o
orgdo administrativo da empresa sera responsavel pela Tesouraria, Compras
e Geréncia Administrativa.

Mesmo com um uUnico 6rgado administrativo, considerou-se importante
para o presente Plano de Negécios a elaboracdo de um organograma relativo
a disposicao hierarquica das funcdes dos colaboradores que comporao a
empresa para que, dessa maneira, cada qual possa identificar sua posi¢cao no
guadro empresarial, bem como de quem acatar ordens e a quem se reportar.
A estrutura escolhida para a disposicdo do organograma do restaurante
BOUDIN foi a estrutura linear, também chamada de militar, conforme mostra a

figura 52 abaixo.

Gerente

L . Auxiliar de :
Cozinheiro Balconistas Limpeza Bikeboys

Auxiliar de
Cozinha

Figura 52 — Organograma BOUDIN.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Daychoum (2007) afirma que um organograma de estrutura linear é o
tipo de organograma considerado classico, o qual também €& comumente
denominado de organograma vertical, pois representa visualmente a relacao
hierarquica da fungcdo com mais poder acima aquela que tem menos poder
conforme a disposicao vertical de retangulos e linhas que descrevem uma
subordinacao ao retangulo superior. Retomando a figura 52, € possivel afirmar
que a posicao hierarquica de maior poder € a do gerente (representante do
orgdo administrativo do restaurante), cabe a ele o papel de gerir diretamente
trés das quatro fun¢des dos colaboradores abaixo de si: cozinheiro, atendente
de balcdo e auxiliar de limpeza. Em um terceiro nivel hierarquico encontrar-
se-& o auxiliar de cozinha, o qual estara subordinado as dire¢es do cozinheiro,
desde que nao infrinja as dire¢des do gerente.

10.3) Descricao dos Cargos

Para melhorar o processo de recrutamento € preciso que se tenha
claro a descricdo de cada cargo a ser preenchido para o funcionamento do
restaurante BOUDIN. O empregador deve ter em mente que o empregado ndo
poderd por lei exercer atividades alheiras aquelas descritas cabiveis a cada
cargo, conforme explicito nos codigos da Classificacdo Brasileira de
Ocupacbes (CBO). Descreve-se a seguir, baseado na CBO, os cargos do
quadro funcional da empresa BOUDIN.

10.3.1) Gerente de Restaurante

GERENTES DE OPERACOES DE SERVICOS EM EMPRESA DE
TURISMO, DE ALOJAMENTO E ALIMENTACAO.

GERENTE DE RESTAURANTE

1415-10

Quadro 9 — Gerente de Restaurante.

Fonte: CBO, adaptado pela autora.

O gerente de restaurante é responsavel pela geréncia dos servicos,
dentro dessa funcdo destaca-se as atividades de: definir politicas de
atendimento ao cliente; supervisionar servigcos de recepgdo; supervisionar
servicos de apoio (manutencdo e informética); controlar qualidade dos

servigos; inspecionar apresentacdo pessoal dos empregados; controlar
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reposicdo de uniformes; controlar desperdicios; tratar sugestbes e
reclamacdes dos clientes; analisar previsées de mercado; definir produtos,
servicos e precos; definir politicas de divulgacao e vendas de produtos.

O gerente de restaurante também é responséavel pela coordenacao das
areas operacionais envolvidas, dentro dessa funcdo destaca-se: definir
padrdes de produtos e servi¢cos no restaurante; definir prioridades de execucao
dos servicos; programar servicos de manutencdo de equipamentos e
instalagdes.

O gerente de restaurante ainda € responsavel pela administracdo da
area de alimentos e bebidas, nesse sentido destaca-se como suas
responsabilidades: a elaboracdo do carddpio e da carta de bebidas; a
supervisao do estoque de alimentos e bebidas, a supervisdo do preparo das
receitas; a supervisdo da qualidade de alimentos e bebidas; e supervisédo da
validade de alimentos e bebidas.

E também responsabilidade de um gerente de restaurante a execucgao
das rotinas administrativas que envolvem: o controle da padronizacdo dos
pratos; a verificacdo da arrumacéao e limpeza do saléo; a definicdo critérios de
avaliacdo dos servicos. Controlar documentacgéo e os inventarios, bem como
atender as fiscalizacdes e as auditorias séo atribuicdes a esse cargo.

A gestdo de pessoas também ¢é atribuida ao cargo do gerente de
restaurante, pois é ele quem define o critério de selecdo de pessoal, também
realizando o processo de entrevista, admissdo, demissdo e promocdo dos
empregados. E ele ainda que avalia a necessidade, viabiliza e monitora o
treinamento de funcionarios. E o gerente de restaurante que distribui escalas
de servicos, cria planos de incentivo, administra conflitos internos e promove
reunibes com o0s empregados para obter feedback sobre o trabalho e
motivacdo do empregado.

O gerente de restaurante também se responsabiliza pela
administracao das compras, primeiramente ele define os fornecedores, depois
realiza seus cadastros no sistema da empresa e passa a ser responsavel pelo
relacionamento com essas empresas, negociando qualidade dos produtos,
precos, quantidades e condicbes de pagamentos. O gerente de restaurante
autoriza a compra de produtos e coordena a logistica para recebimento dos

mesmos.
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Em termos de administracdo financeira o gerente de restaurante
elabora o orcamento, acompanha o fluxo de caixa, aloca recursos financeiros,
avalia e acompanha o desempenho econdémico financeiro da empresa. Em
termos estratégicos ele é participe da elaboracdo do plano estratégico, da
politica financeira, da politica de cargos e salarios, de normas e procedimentos,
da politica de marketing, dos planos de emergéncia e também pode propor
melhorias, bem como propor parcerias com 0rgdos publicos e privados e
participar de acbes socialis.

Em suma o gerente do restaurante BOUDIN organizara e supervisiona
0S servicos, instituindo e metodizando as rotinas, coordenando e controlando
as atividades, para assegurar o funcionamento eficiente e rentavel do

estabelecimento.

10.3.2) Cozinheiro
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COZINHEIROS

COZINHEIRO GERAL

5132-05

Quadro 10 — Cozinheiro Geral.

Fonte: CBO, adaptado pela autora.

O cozinheiro tem a funcéo principal de preparar alimentos, tal funcéo
envolve atividades como: temperar alimentos de acordo com métodos de
coccao; controlar tempo e métodos de coccdo; aquecer alimentos pré-
preparados; avaliar sabor, cor e textura dos alimentos e finalizar molhos. Como
funcdo secundéria o cozinheiro tem que finalizar alimentos, ou seja, montar
alimentos de acordo com a apresentacdo definida, decorar pratos e
encaminhar alimentos para o local apropriado.

Anteriormente ao preparo de alimentos o cozinheiro participa do pré-
preparo. Dependendo dos pratos almejados o pré-preparo pode envolver
atividades como: descongelar alimentos, higienizar alimentos, limpar carnes e
vegetais, porcionar alimentos, desossar carnes, elaborar massas, elaborar
caldos e molhos base, e pré-cozinhar alimentos.

O cozinheiro ainda pode participar da criacdo, planejamento e

adaptacao do cardapio. Ele deve listar os ingredientes necessarios de acordo



com a capacidade de producdo e armazenamento do local de trabalho, para
isso ele deve conseguir especificar o tipo e a quantidade de cada alimento
necessario e reportar a necessidade de compra ao responsavel.

E importante destacar que o cozinheiro é responsavel pelo
planejamento de estoque e auxilio no controle do mesmo. Ele deve considerar
as normas de higiene para o correto armazenamento dos alimentos.

O cozinheiro também ¢é responsavel pelo teste das receitas,
treinamento e supervisao dos auxiliares de cozinha. O cozinheiro deve ainda
reportar a necessidade de manutencdo dos equipamentos, ou mesmo a
compra de novos equipamentos e materiais.

O cozinheiro também se responsabiliza pelo uso de uniforme e
equipamentos de seguranca. O cozinheiro participa da limpeza e organizacao
dos utensilios de trabalho e também da limpeza e organizacdo das bancadas
de trabalho e do estoque.

Para que o trabalho do cozinheiro seja eficiente é importante que ele
mantenha um bom relacionamento com os demais colegas de trabalho e
consiga se comunicar efetivamente. Deve ainda informar necessidade de
matérias primas, interpretar pedidos das comandas, interpretar manuais de
procedimentos e interpretar as receitas que compdem o cardapio do
estabelecimento no qual trabalha.

Em suma o cozinheiro do restaurante BOUDIN devera ter um
conhecimento técnico, saber se comunicar apropriadamente, reportar-se ao
gerente, treinar e capacitar o auxiliar de cozinha para a execugéo das tarefas
necessarias. Destaca-se que o cozinheiro ndo precisara ter conhecimento

sobre producédo de linguicas boudin uma vez que seré treinado.

10.3.3) Auxiliar de Cozinha
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TRABALHADORES AUXILIARES NOS SERVICOS DE ALIMENTAGAO

AUXILIAR DE COZINHA

5135-05

Quadro 11 — Auxiliar de Cozinha.

Fonte: CBO, adaptado pela autora.

O auxiliar de cozinha ajudara o cozinheiro nas atividades necessarias



ao preparo dos pratos. No pré-preparo de alimentos o auxiliar de cozinha pode
desempenhar as seguintes tarefas: descongelar, limpar, temperar, descascar
alimentos; cortar, picar, desossar, moer alimentos; escolher graos e cereais;
preparar molhos e caldos; pré-cozinhar e cozinhar alimentos; modelar massas;
congelar, resfriar, pré-assar alimentos.

O auxiliar de cozinha pode também propor a alteracdo do cardapio e a
adesao de novas receitas. Ele pode também ajudar no processo de montagem
e finalizag&o dos pratos.

Esse cargo possibilita a aquisicdo de experiéncia e aprendizado em
relacdo aos processos culinarios. O auxiliar de cozinha participa ainda da
organizagdo do estoque, bem como no controle diario do mesmo. Ele é
responsavel por etiquetar alimentos segundo tipo e prazo de validade. O
auxiliar de cozinha ainda atuara na verificacdo de aspectos organolépticos dos
alimentos, ou seja, ele ira verificar cheiro, aspecto, cor , textura e sabor dos
ingredientes usados como matérias primas.

E sua responsabilidade também estar atento as regras de higienizag&o
e vestimenta para evitar os riscos de contaminacéao. Ele ainda participa de todo
processo de limpeza de utensilios e ambiente de trabalho.

Prevé-se a necessidade de pelo menos um auxiliar de cozinha no
restaurante BOUDIN. Da mesma maneira que para a selecao do cozinheiro, a
selecéo do auxiliar de cozinha néo exigira que o mesmo conheca a técnica de
producdo de linguicas boudin, pois serd ofertado um treinamento

anteriormente ao inicio de seu trabalho.

10.3.4) Atendentes Balconistas

TRABALHADORES NO ATENDIMENTO EM ESTABELECIMENTOS DE
SERVICOS DE ALIMENTACAO, BEBIDAS E HOTELARIA

ATENDENTE DE BALCAO DE LANCHONETE

5134-35

Quadro 12 — Atendente de Balcéao de Lanchonete.

Fonte: CBO, adaptado pela autora.

O atendente de balcdo terd como fungéo inicial a apresentagdo do
cardapio ao cliente, consultando-o sobre as preferéncias e fazendo-lhe

sugestdes para auxilia-lo na escolha dos pratos; depois ele tera a funcao de
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anotar os pratos e bebidas solicitados, detalhando tipo e quantidade, para
requisitar a cozinha o preparo dos mesmos. Uma vez pronto o pedido o
atendente da balcdo servird alimentos e bebidas ou entrega o pedido
preparado para viagem. Sera também sua responsabilidade manter limpo e em
ordem o balcéo, cuidando de equipamentos e utensilios, para transmitir aos
clientes uma imagem de zelo e organizacdo do setor. Ele sera responsavel
ainda por recolher travessas, talheres e outros recipientes desocupados,
colocando-os em recipientes apropriados, a fim de encaminh&-los a cozinha
para lavagem e secagem.

Em suma o atendente de balcdo do restaurante BOUDIN sera
responsavel por todo processo de venda, desde a abordagem do cliente,
anotacao do pedido, esclarecimento de davidas sobre o cardapio, recebimento
do pagamento, emisséo da fatura de compra, até por fim a entrega do pedido
ao cliente. No restaurante BOUDIN o atendente balconista exercera a funcéo
principal de representante da marca BOUDIN, pois ele terd contato direto com
o cliente, sendo que seu comportamento e aparéncia serao fatores decisivos

na cativacao do cliente.

10.3.5) Auxiliar de Limpeza

TRABALHADORES NOS SERVICOS DE MANUTECAO DE
EDIFICACOES

AUXILIAR DE LIMPEZA

5143-20

Quadro 13 — Auxiliar de Limpeza.

Fonte: CBO, adaptado pela autora.

O auxiliar de limpeza devera limpar os ambientes bem como os moéveis
e equipamentos que os compdem. Dentre suas tarefas destaca-se: limpeza de
vidros; limpeza de moéveis e equipamentos; limpeza de superficies (paredes e
pisos); aspirar pO; encerar pisos; varrer pisos; passar pano; secar pisos;
recolher e separar lixo. E preciso que o auxiliar de limpeza esteja sempre
trajando os EPIs necessarios e que saiba controlar o estoque de material de
limpeza, comunicando ao superior quando necessaria a compra para
reposicao do mesmo. Acredita-se ser suficiente apenas um auxiliar de limpeza

no restaurante BOUDIN pelo fato do ambiente interno ser pequeno.
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10.3.6) Bikeboy

MOTOCICLISTAS E CICLISTAS DE ENTREGAS RAPIDAS

CICLISTA MENSAGEIRO/ BIKEBOY

5191-05

Quadro 14— Bikeboy.
Fonte: CBO, adaptado pela autora.

O bikeboy devera apresentar-se pontualmente na empresa, coletar as
encomendas e mercadorias identificando o endereco de entrega e tragcando a
rota mais segura para atingi-lo dentro do menor tempo possivel. Podera
eventualmente realizar servicos bancérios e de cartérios. Trabalham seguindo
as normas de seguranca utilizando-se de EPIs e instalando itens de seguranca

nos veiculos, no caso joelheiras, cotoveleiras e capacetes.

10.4) Competéncias Necesséarias

Como visto no item anterior cada cargo dentro do restaurante BOUDIN
sera responsavel por uma gama de atividades. Considerou-se necessario
descrever nesse item quais caracteristicas as pessoas que ocuparao tais
cargos devem ter para que a realizacdo dessas atividades seja realizada da
melhor maneira possivel. Além disso, destaca-se que essas caracteristicas
devem ser avaliadas nos candidatos ao cargo durante o periodo de

recrutamento na empresa.

10.4.1) Gerente

O gerente deve ser graduado em Administracao, ter conhecimentos na
area de gestéo e negdcios, saber exercer lideranga, saber trabalhar em equipe,
saber motivar a equipe, demonstrar dinamismo, demonstrar capacidade de
relacionamento interpessoal, demonstrar boa diccéo verbal, saber comunicar-
se em inglés, saber administrar conflitos, demonstrar capacidade de

negociacgéo, tomar decisdes e assumir responsabilidades.

10.4.2) Cozinheiro

O cozinheiro deve demonstrar habilidades técnicas culinarias,

demonstrar conhecimento de receitas, demonstrar interesse por aprender



novas receitas, demonstrar criatividade na criacdo de novas receitas,
demonstrar asseio pessoal e para com o ambiente de trabalho, demonstrar
interesse em aprimoramento continuo (técnica, paladar, olfato , visdo),
demonstrar zelo pelos equipamentos e utensilios, saber liderar e instruir o
auxiliar, evitar perdas e desperdicios, e interessar-se pelos treinamentos

ofertados.

10.4.3) Auxiliar de Cozinha

O auxiliar de cozinha deve demonstrar destreza, pré-atividade,
atencdo, acuidade visual, organizacao, senso estético, asseio pessoal e para
com o ambiente de trabalho. Também é necessario que o auxiliar de cozinha
saiba trabalhar em equipe, esteja sempre interessado nos treinamentos e em
adquirir conhecimentos culinarios e que seja respeitoso para com o cozinheiro

e demais colegas de trabalho.

10.4.4) Atendente Balconista

Os atendentes balconistas devem saber trabalhar em equipe,
demonstrar cordialidade, demonstrar dinamismo e pro-atividade, demonstrar
interesse e capacidade de organizacdo, saber contornar situacdes adversas,
demonstrar equilibrio emocional, demonstrar senso de responsabilidade, ter
nocdes basicas de contabilidade, saber se comunicar razoavelmente em inglés

ou espanhol, estar interessados no treinamento e em novos aprendizados.

10.4.5)Auxiliar de Limpeza

O auxiliar de limpeza deve demonstrar atencdo, destreza, pro-
atividade, organizacéo, acuidade visual, asseio pessoal e para com o ambiente
de trabalho. Além disso ele deve seguir normas de higiene e seguranga no
trabalho.

10.4.6) Bikeboy

O bikeboy devera ter condicdes fisicas e de saude, bem como
conhecer as leis de transito para poder dirigir a bicicleta da empresa. Ele

precisara ter bom senso de direcdo e demonstrar atencdo, destreza, pro-
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atividade. Ainda precisara ser carismatico e ter respeito por colegas e clientes.

10.5) Expediente

Conforme apresentado anteriormente nesse plano de negdcios, item
5.2.4 Consumo de Sanduiches, sabe-se ser de fundamental importancia que
0 estabelecimento atinja o horario das 11 horas da manha até as 18 horas da
noite. Entendendo-se também que o maior movimento na regido ocorre aos
domingos durante a Feirinha do Largo da Ordem, vé-se como vital que o
estabelecimento esteja aberto aos finais de semana, portanto decidiu-se que
o restaurante BOUDIN estara aberto de terca a domingo. No entanto, para que
seja respeitada a jornada maxima de trabalho de 44 horas semanais, foi
necessario reduzir o horario de funcionamento do restaurante em um dos dias
da semana. Assim, determinou-se que as tercas-feiras o restaurante
funcionara das 10:00 as 14:00 horas e de quarta-feira a domingo das 9:00 as
18:00 horas.

Para que o restaurante BOUDIN possa comecar a atender seus
clientes as 11 horas da manha entende-se ser necessario um periodo anterior
para a preparacdo dos elementos que compordo os pratos do cardapio.
Segundo Anna Carolina Oliveira (2014), chefe de cozinha, esse periodo é
denominado de “Mise en Place”, cujo significado pode ser traduzido do francés
como “colocando no lugar”. Esse momento € essencial para preparar as bases
das receitas, bem como para que o cozinheiro consiga organizar a ordem de
producdo dos elementos. Assim, definiu-se que o periodo de pré-preparo no
restaurante BOUDIN sera de 2 horas de quarta a domingo, sendo reduzido
para 1 hora nas tercas-feiras.

Para melhor visualizagcéo do quadro funcional conforme o expediente
de cada respectivo colaborador desenvolveu-se as figuras 53 e 54, nelas é
possivel diferenciar o periodo de pré-preparo do periodo de atendimento aos
clientes, bem como identificar resumidamente as principais atividades que
cada profissional exercera durante o dia. Apesar dos bikeboys ndo aparecerem
no quadro de estipulagcdo do expediente eles estardo contratados sob regime

de seis horas por dia, assim como os balconistas
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AUXILIAR DE AUXILIAR DE
COZINHEIRO COZINHA GERENTE BALCONISTA 1 BALCONISTA 2 LIMPEZA
10:00
. PREPARO PREPARO
10:15 , PRE-
PRE-PREPARO | oo o0 ABERTURA DO DO

10:30 SALAO/BALC | SALAO/BALC
10:45 Ao Ao
11:00
11:15

) ) LIMPEZA E
11:30 | pREPARO DOS | AUXILIO NO ORGANIZA
11:45 PEDIDOS; PREPARO | SUPERVISIO CAO DOS
12:00 | ACOMPANHE DOS NAR RECEPCAO E | RECEPCAO E | AMBIENTE
1515 | MENTODO PEDIDOS; | ATIVIDADES | o0 50 oo | oo miie 3

: ESTOQUE; | ACOMPANH | E RESOLVER 10 AOS 10 AOS
12:30 | ORIENTACAO | AMENTO DO | PROBLEMAS CLIENTES CLIENTES
12:45 | ESUPERVISAO | ESTOQUE; | E CONFLITOS
13:00 | DASTAREFAS | LAVAGEM INTERNOS

DO AUXILIAR | DAS LOUCAS

13:15
13:30
13:45
14:00 ENCERRAMENTO

Figura 53— Expediente das tercas-feiras.

Fonte: Elaborado pela autora.

Durante o expediente de 8 horas diarias os empregados terdo direito a

um intervalo de 60 minutos continuos, sendo esse estabelecido
premeditadamente. Os intervalos serdo intercalados, pois ndo desfalcaria as
atividades na cozinha. Assim, o gerente teria intervalo das 12:00 as 13:00
horas; o auxiliar de cozinha teria o intervalo das 13:00 as 14:00 e o cozinheiro
teria o intervalo das 14:00 as 15:00 horas.

Tendo-se em mente o expediente das quartas, quintas, sextas,
sdbados e domingos, sabe-se que 0s empregados com carga horaria de
trabalho diaria de 8 horas deverdo comparecer as 9h horas da manha. Dessa
maneira o gerente sera responsavel pela abertura do negocio e recepcéo dos
colegas de trabalho; o cozinheiro sera responséavel pela verificacdo do estoque
e organizacdo do Mise en Place; e o auxiliar de cozinha sera responsavel pelo
apoio ao Mise en Place. O periodo de preparacao dos elementos deve encerrar

as 11 horas, quando o restaurante abrira as portas para receber seus clientes.



09:00
09:15
09:30
09:45
10:00

10:15
10:30
10:45
11:00
11:15
11:30
11:45
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12:15
12:30
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13:15
13:30
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14:00
14:15
14:30
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15:15
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AUXILIAR DE AUXILIAR DE
COZINHEIRO COZINHA GERENTE BALCONISTA 1 BALCONISTA 2 LIMPEZA
PRE-PREPARO | PRE-PREPARO
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TO
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Figura 54 — Expediente de quarta-feira a domingo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Sob o0 regime de 6 horas diarias, os demais empregados do

restaurante  BOUDIN terdo direito a um intervalo de 15 minutos pré-



estabelecido. Logo o auxiliar de cozinha e os dois balconistas terdo
alternadamente 15 minutos continuos de intervalo.

Para garantir atendimento durante as 7 horas de funcionamento do
restaurante, bem como durante o intervalo de um balconista fez-se necessaria
a contratacdo de dois profissionais e o estabelecimento de intervalos alterados.
Assim, fica pré-estabelecido que um atendente comece seu turno as 11 horas
da manha e tire seu intervalo das 14:00 as 14:15 e que, 0 outro atendente
comece seu turno as 11:45 tendo seu intervalo das 14:45 as 15:00 horas. Essa
mesma regra de horario sera seguida pelos bikeboys.

Também sob o regime de seis horas diarias, o auxiliar de limpeza
estard presente no restaurante das 12:00 as 18:00, com intervalo das 15:00 as
15:15 horas.

10.6) Remuneracao e Beneficios

A remuneracédo pré-estabelecida para os cargos a serem supridos na
empresa BOUDIN foi baseada na Convengao Coletiva de Trabalho 2015/2016
do Sindicato dos Trabalhadores no Comércio Hoteleiro, Meios de Hotelaria,
Gastronomia de Curitiba e Regido Metropolitana e do Sindicato de Hotéis,
Restaurantes, Bares e Similares de Curitiba.

A terceira clausula da Convencdo determina o piso salarial da
categoria em 1.030,00 reais.

A décima quarta clausula prevé que as horas extras trabalhadas sejam
pagas com adicional de 60% sobre o valor da hora normal, reforcando que
havera uma margem de erro de 10 minutos para que seja considerado o inicio
da jornada extraordinaria.

O auxilio alimentacao e assisténcia médica descritos na décima sexta
clausula sédo desvinculado do piso salarial do empregado. Além disso, a
clausula em sequéncia explicita que o vale transporte incidird apenas sob os
salarios dos dias trabalhados.

A convencéo ainda prevé auxilio —doenca e repouso minimo de 30 dias
para empregados que tiverem sofrido acidentes.

Quanto as férias o0 empregado tera direito ao recebimento de férias
proporcionais ao trabalhado (1/12 por més), assim que completar 3 meses

consecutivos de trabalho na empresa. Nesse sentido pretende-se fechar o
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estabelecimento durante um més a cada ano.

A empresa BOUDIN fornecera gratuitamente os uniformes aos seus
empregados, repondo-0s quando necessario.

Tendo-se em vista o piso pré-estabelecido pela convencgéo 2015/2016
e a proporcao de pagamento aos freelances pela participacdo em eventos
descritas na convencdo 2013/2015 (ver tabela 15), elaborou-se a tabela 13
sobre a remuneracdo e beneficios dos empregados do restaurante,

apresentado a seguir, onde:

A: Cargo

B: Salario

C: Carga Horéria Mensal

D: Carga Horéaria Mensal de Descanso Remunerado
E: Valor da hora

F: Vale Transporte

G: Vale Alimentacao

Tabela 13 — Descricdo da remuneracao e beneficios mensais cabiveis por

cargo, aplicados no restaurante BOUDIN

A B C D E F G

Gerente R$2.590,00 176 32 R$12,45 RS132,00 RS$300,00
Cozinheiro  R$1.945,56 168 40 R$9,35 RS$132,00 RS$300,00
Auxiliar de

Cozinha R$1.030,00 168 40 R$4,95 RS$132,00 RS$300,00
Balconista R$1.030,00 130 30 R$6,44 RS132,00 RS$150,00
Auxiliar de

Limpeza R$1.030,00 130 30 R$6,44 RS132,00 RS$150,00

Fonte: Elaborado pela autora, baseado na tabela 15 desse trabalho.

Assim, pode-se identificar a soma do salario e beneficios atrelados a
cada cargo a ser ocupado no restaurante BOUDIN, como mostra a tabela 14

apresentada na pagina seguinte.

Tabela 14 — Valor total de remuneragcado mensal
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por cargo no restaurante BOUDIN

Cargo Total
Gerente RS3.022,00
Cozinheiro R$2.377,56
Auxiliar de
Cozinha RS1.462,00
Balconista R$1.312,00
Auxiliar de
Limpeza R$1.312,00
Bikeboy R$1.295,00

Fonte: Elaborado pela autora, baseado
na tabela 13 do presente trabalho.

Quanto aos profissionais freelances contratados para cobrir as folgas
dos empregados efetivos do restaurante BOUDIN a remuneracédo sera aquela

estabelecida na convencao 2013/2015, apresentada na tabela 15.

Tabela 15 — Pagamento para tarefeiros conforme funcoes,
validos a partir de outubro de 2013

Cargo Pagamento por tarefa ou evento
Copeiro R$ 80,00
Servigos Gerais R$ 80,00
Auxiliar de Cozinha R$ 90,00
Cozinheiro R$ 120,00
Gargom R$ 135,00
Porteiro R$ 95,00

Fonte: Convencéo Coletiva de Trabalho 2013/2015 do Sindicato
dos Trabalhadores no Comércio Hoteleiro, Meios de Hotelaria,
Gastronomia de Curitiba e Regido Metropolitana e do Sindicato de
Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de Curitiba.

10.7) Recrutamento e Selecgéo

Tendo-se definido os cargos a serem preenchidos para o correto
funcionamento do restaurante BOUDIN, bem como as competéncias
necessarias a cada um deles, pdde-se desenvolver o planejamento de
recrutamento e selecédo para a empresa.

Para o preenchimento do cargo de maior nivel na empresa, gerente,
nao sera necessario o procedimento de recrutamento e sele¢éo, visto que de
um dos sécios da empresa manifestou interesse em ocupa-lo e, tendo ele

formacéo e perfil julgados necessarios ao cargo, admitiu-se tal sécio como
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gerente do restaurante BOUDIN.

Para os demais cargos, visto a baixa exigéncia técnica e de
experiéncia que o candidato deve apresentar, decidiu-se utilizar a Agéncia do
Trabalhador de Curitiba como meio de recrutamento.

Segundo a prefeitura de Curitiba, a Agéncia do Sistema Nacional do
Emprego de Curitiba (SINE), vulgo Agéncia do Trabalhador, € executora de
acbes do Sistema Publico de Emprego, Trabalho e Renda, pois realiza a
intermediacdo de ma&ao-de-obra, habilitacdo ao seguro-desemprego e
qualificacdo social e profissional, sendo assim possivel que o cidadado seja
alocado no mercado de trabalho de acordo com as demandas e oportunidades
locais.

Assim, para disponibilizarem as vagas no SINE Curitiba, os sdcios ficam
incumbidos de acessarem o site: www.sine.com.br/anunciar-vagas-empregos.
Além disso, os soécios estardo cientes de que segundo a Constituicdo Federal
1988: é proibido anunciar vagas com cunho discriminatorio, tais como: sexo,
idade, raca, cor, religido, estado civil, opcdo sexual, nacionalidade ou
comprovagédo de experiéncia profissional superior a seis meses.

No site, 0 sdcio responséavel pelo recrutamento preenchera os tépicos
requisitados na ficha de anincio da vaga (funcdo, empresa, salario, quantidade
de vagas, e-mail de retorno, cidade, estado, telefone, descricdo da vaga, e se
aceita deficientes). Ao final do preenchimento o recrutador podera optar por
divulgar o numero de telefone cadastrado.

Feito o preenchimento de todas as vagas o SINE direcionara os
anuncios as Agéncias do Trabalhador do Parana, assim a vaga estara
disponibilizada no mais tardar uma semana ap0s sua inclusdo no sistema.
Dessa maneira, acredita-se que o0 processo de recrutamento e selecao perdure
por um a dois meses.

No decorrer desse tempo o SINE Curitiba e regidao metropolitana
encaminharao os candidatos para entrarem em contato com o sécio recrutador.
O recrutador fica incumbido de acordar uma data com o candidato a vaga para
gue uma entrevista seja feita.

Os candidatos as vagas de balconista, auxiliar de cozinha e auxiliar de

limpeza serédo submetidos apenas a um roteiro de entrevista elaborado a partir
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da analise de curriculo, com foco em reconhecer no individuo as competéncias
necessarias no desempenho de suas fungbes, bem como o grau de
comprometimento que 0 mesmo apresenta em relagdo ao futuro emprego.

Ja o cozinheiro, além de ser submetido a uma entrevista baseada em
seu curriculo e expectativas do cargo, serd convidado a realizar uma
demonstracdo de suas habilidades culinarias, sendo a ele pedido para
demonstrar habilidade de corte bem como cozimento de algum prato. Como
esse procedimento de selecdo promete ser mais demorado, julga-se
necessario o recrutador reservar um dia de entrevista somente a candidatos a

vaga cozinheiro.

10.8) Politicas de Treinamento e Desenvolvimento

Tendo selecionado os candidatos o recrutador os comunicara e, caso
haja desisténcia, o processo de recrutamento e selecdo se estendera, mas, em
caso positivo os candidatos serdo encaminhados para um processo de
treinamento.

O treinamento visa apresentar as expectativas e regras da empresa,
assim os empregados poderao apreender a se portarem, bem como realizarem
as tarefas com naturalidade. Destaca-se aqui que o treinamento serd de
fundamental importancia para que o tempo de execucdo do pré-preparo € o
tempo de execucdo dos pratos fique proximo ao estimado, pois a curva da
aprendizagem demonstra que quanto mais o individuo tem conhecimento
sobre o que fazer, menos tempo ele leva para executar a tarefa. Além disso o
treinamento € essencial para o alcance da padronizacdo dos lanches e pratos
oferecidos pelo restaurante.

O treinamento sera mandatério a todos os novos empregados que 0
restaurante BOUDIN vier a ter previamente ao ser inicio de trabalho. Contudo,
a empresa pretende investir em pesquisa e desenvolvimento de melhores
técnicas de trabalho para aprimorar o servigo oferecido e a qualidade de seus
produtos, o que por consequéncia influi em oferecer treinamentos eventuais
qgue alinhe as praticas dos empregados as novas técnicas desenvolvidas.
Pensando ainda em desenvolvimento e otimizagdo do processo, sabe-se que
a empresa estara disposta a adquirir novas maquinas e equipamentos mais

modernas e eficientes, sendo portanto importante o restaurante BOUDIN
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oferecer treinamento adequado aos empregados, dessa maneira garantido um

manuseio seguro e proveitoso.

10.9) Avaliacédo de Desempenho

Dos empregados selecionados para participarem do quadro funcional
BOUDIN espera-se melhoramento progressivo de desempenho conforme a
participacéo efetiva em treinamentos e conforme a ascensao de suas curvas
individuais de experiéncia.

Para avaliar o desempenho do cozinheiro e auxiliar de cozinha
estipulou-se que sera considerado primeiramente se o tempo de execuc¢ao do
pré-preparo e o tempo de execucdo da montagem e finalizacao dos pratos esta
dentro do previamente cronometrado, tendo-se nos primeiros meses uma
margem de erro de 15% e progressivamente sendo a mesma diminuida para
10%. Por exemplo, para montagem e finalizacdo dos pratos de sanduiches
com linguicas boudin estimou-se 41 segundos para o lanche de tamanho
normal e 46 segundos para o lanche de tamanho grande, conforme o apéndice
B, sendo considerado portanto um bom desempenho do cozinheiro ou auxiliar
de cozinha se 0os mesmos conseguirem montar um lanche de sanduiche
boudin normal em até 48 segundos e de tamanho grande em até 53 segundos.

Como descrito mais a frente nesse trabalho, foram estimados o tempo
médio necessario a cada atividade de pré-preparo e cada montagem de prato,
assim para medir o desempenho do cozinheiro e auxiliar de cozinha o gerente
devera cronometrar o tempo de cada realizacdo de tarefa durante o
treinamento e manter um histérico cronometrando as atividades regularmente
durante o periodo de trabalho para conseguir avaliar a progressdo do
desempenho dos empregados.

Além disso, pode-se avaliar o desempenho do cozinheiro e auxiliar de
cozinha em comparacgao as conformidades de padrdes de higiene e normas de
seguranca adotadas pelo estabelecimento, para isso 0 gerente tera que
conhecer quais sdo as conformidades pré-estabelecidas e por meio de
observacéo diéria avaliar se os empregados estéo respeitando-as.

O gerente também podera avaliar o desempenho dos balconistas ao
observar o comportamento dos mesmos em relagéo as suas atividades diarias

e também conforme receber criticas de clientes, tanto os eventos positivos

204



como 0s eventos negativos devem ser anotados e discutidos com o empregado
na exposicao de um parecer de desempenho semanal.

O desempenho do auxiliar de limpeza sera realizado por meio de
inspecao do nivel de asseio e organizacdo dos ambientes do restaurante.

Similarmente ao método avaliativo de desempenho do cozinheiro e
auxiliar de cozinha, sera avaliado o desempenho do bikeboy pelo tempo de
realizacdo de cada entrega, a meta em minutos seré obtida a partir da distancia
de entrega e, a principio, serd permitido uma margem de erro de 15% sobre a
mesma.

JA4 o desempenho do gerente serd verificado pelos resultados
financeiros da empresa, bem como pelo feedback dos demais empregados
reportados aos sécios da empresa.
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11) PLANO OPERACIONAL

Vasconcelos (2008) considera planejamento operacional como uma
extensdo do planejamento estratégico, no qual um nivel maior de detalhes,
especificidades s&do descritos. “O planejamento operacional pode ser
considerado como a formalizacdo, principalmente por meio de documentos
escritos, das metodologias de desenvolvimento e implantacdo estabelecidas.
(VASCONCELOS, 2008, p. 10, apud Oliveira, 1999). Ainda segundo o autor, a
importancia do planejamento operacional estd em integrar o planejamento
estratégico ao gerencial, explicitando metas e também orientacbes de
procedimentos para alcancéa-las.

Neste modulo do presente plano de negocios pretende-se esclarecer
principalmente quantificar a necessidade de méo-de-obra e a capacidade
produtiva do restaurante BOUDIN.

11.1) Capacidade de Produgao

A capacidade de producéo do restaurante BOUDIN esta diretamente
atrelada a estrutura fisica do ambiente de trabalho, aos equipamentos e
maquinas disponiveis, ao expediente e disponibilidade de horas homem e a
eficiéncia dos empregados ao realizar suas tarefas.

11.1.1) Layout de Trabalho:

Conforme a planta baixa do restaurante, figura 42, apresentada nesse
trabalho, é possivel observar que a area total da cozinha é 17m?, além disso,
o layout da cozinha foi desenvolvido com os mdveis, equipamentos e
maguinas juntos as paredes do ambiente para que o meio do cémodo ficasse
desobstruido possibilitando fluxos de trabalho mais rapidos e, dessa maneira,
aumentando a produtividade. Observando-se a mesma &area com e
descontando-se o tamanho médio dos méveis ali distribuidos, calcula-se que
a area livre para movimentacdo seja em torno de 51%, ou seja, 8,73m?
aproximadamente, o que considera-se ergonomicamente suficiente para o
trabalho de duas pessoas. Acoplado a area da cozinha vé-se que o estoque
terd 6m?, estimando se que apds a instalacdo de prateleiras o espago para

circulagdo seja de 2,5m? , ou seja, uma capacidade de volume de
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aproximadamente 12,25m? considerando-se o pé-direito do imével de 3,5m.

11.1.2) Equipamentos e Maquinas:

Conforme o descrito no item 8.2.2.2.1 Fornecedores de Equipamentos,
apresentado nesse trabalho, sabe-se que as maquinas e equipamentos a
serem utilizados no restaurante BOUDIN sdo em sua maioria de nivel industrial
0 que, portanto, aumenta a capacidade de producédo dos mesmos. Os mesmos
também podem ser vistos na planta baixa do restaurante, figura 42,
apresentada nesse trabalho, descritos na legenda da figura.

Os principais equipamentos, industriais e domésticos, que

influenciardo na capacidade produtiva do restaurante serao:

a) Ensacadeira de linguica elétrica, a qual tem capacidade de triturar
e processar um volume de 15 kg e expelindo a mistura para o
ensacamento na tripa suina num tempo maximo de 10 minutos,
segundo o fornecedor;

b) Panela industrial elétrica para cozimento de arroz com capacidade
de 16 xicaras e tempo estimado de 20 minutos, segundo o
fabricante;

c) Fogao industrial 6 bocas com forno;

d) Panela de Presséao Elétrica com capacidade de 4L;

e) Liquidificador capacidade de 2 L;

f) Processador de alimentos capacidade de 750ml;

g) Batedeira profissional capacidade 5 L

h) Amassadeira capacidade 20kg

i) Armario de crescimento capacidade de 20 assadeiras

j) Balanca eletronica preciséo 30kg

k) Forno industrial a gas capacidade 115L

I) Refrigerador industrial 800 L

m) Fritadeira elétrica 2L por cuba

n) Chapa sanduicheira 60 cm x 1,12 cm

0) Micro-ondas 20L
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11.1.3) Expediente e Disponibilidade de Segundos-Homem

Considerando-se o tempo de expediente descrito no item 10.5 desse
trabalho, sabe-se que as tercas-feiras ha um total de uma hora de pré-preparo
e trés horas para atendimento, j& as quartas, quintas, sextas, sabados e
domingos, sdo duas horas de pré-preparo e cinco de funcionamento.

Portanto para as tercas-feiras ha um total de 3600 segundos
consecutivos disponiveis para a execucdo do pré-preparo, ou seja, durante
esse periodo ter-se-a 7200 segundos-homem para execucao das atividades.
Durante o periodo de atendimento h& disponivel 10800 segundos consecutivos
para a montagem e finalizacdo dos pratos, ou seja, 21600 segundos-homem.

De guarta a domingo ter-se-a 7200 segundos consecutivos disponiveis
para a execucédo do pré-preparo, ou seja, 14400 segundos-homem. J& durante
o atendimento ter-se-4 21600 segundos consecutivos disponiveis para
execucdo do pré-preparo, totalizando 36000 segundos-homem, em

decorréncia do desconto de 7200 segundos do intervalo previsto em lei.

11.1.4) Capacidade Maxima Produtiva

Considerando os fatores que influenciariam a producao no restaurante
BOUDIN, foi de fundamental importancia descobrir se total de segundos-
homem disponiveis no pré-preparo suportariam todas as atividades que devem
ser executadas anteriormente ao atendimento dos clientes.

Para identificar essa condicdo seguiu-se as receitas de cada prato
cronometrando as atividades possiveis de serem reproduzidas em testes e
obtendo aquelas impossiveis de serem reproduzidas devido a auséncia de
equipamentos similares (maquinas e equipamentos industriais) por meio da
observacéo de videos desses processos sendo realizados por profissionais.

Apoés a cronometragem das atividades foi possivel estimar o tempo
médio em segundos de cada tarefa. Os quadros de tempos médios para a
realizagédo das tarefas podem ser vistos no apéndice A desse trabalho.

Sabendo ser necessario as receitas boudin que o tempero da carne
suina seja feita com 24 horas de antecedéncia, foi necessario estipular um dia
anterior ao primeiro dia de funcionamento do restaurante no qual o cozinheiro

e auxiliar de cozinha executariam o tempero de carnes e as poria para
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marinarem por 24 horas. Assim, escolheu-se uma terca-feira, cuja carga
horéaria de trabalho é reduzida pela metade em comparagcéo aos demais dias
de funcionamento do estabelecimento, para ser o “dia zero”, ou seja, um dia
anterior & inauguracao destinado integralmente as atividades relacionadas ao

pré-preparo. Desenvolveu-se o quadro 14 para representar a situacao do dia

Zero.
DIA ZERO - TERCA-FEIRA - (PRE-PREPARO)
Carga Hordria de
Funcionamento do 14400
Restaurante (segundos)
Carga Horaria de Descanso 0
prevista em Lei (segundos)
Empregados (uni) 3
Tempo de MO disponivel 28800
(segundos)
Descanso ergonomico 1200
Rendimento Médio
Tempo do Tempo .
. Validade
Processo Processo Ocioso .
Normal | Grande (dias)
(segundos) (segundos)
1| Pré-preparo
1.1 | Tempero boudin 1660 165 129 5
1.2 | Tempero pernil suino 140 37 28 5
1.3 | Tempero barriga suina 140 23 5
Tempo de produgdo
1.4 | da massa pao de dgua 2697 2220 80 55 3
Tempo de assar pao
1.5 | de dgua 1888 1200
Tempo de producdo
da massa pdo de
1.6 | cebola 2655 2155 70 50 3
Tempo de assar pao
1.7 | de cebola 1363 2100

(continua)
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(conclusao)
Tempo do Tempo Rendimento Médio
Processo Processo Ocioso Validade
(segundos) (segundos) Normal | Grande (dias)
Tempo de assar
1.8 | brownie 2660 1800 30 5
Tempo de assar rose
1.9 | apple pie 1740 300 20 2
Tempo de
esterilizacdo e limpeza
1.10 | utensilios 900 - - - -
Tempo de organizagdo
1.11 | de praga 900 - - - -
Verificacdo e
organizacao do
1.12 | estoque 1800 - - - -
Subtotais 18543 9775 - - -
Tempo total de pré-preparo
com descanso ergon6mico
(segundos) 9968 - - -

Quadro 15 — Tempo de producédo do pré-preparo no dia zero.

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao final do dia zero ter-se-ia um estoque de produtos em processo ja
gue, como dito anteriormente, o restaurante ndo seria aberto ao publico nesse
dia. O estoque de produto em processo destinado a montagem de pratos no

dia de inauguracao do restaurante, dia 1, € abaixo apresentado.

Tabela 16— Estoque pGs pré-preparo dia zero

(continua)
ESTOQUE POS PRE-PREPARO
Porcéo Normal Grande
P&o de Agua 80 55
P&o de Cebola 70 50
Boudin 0
Boudin Balls 0

Fried Boudin Ball
Scoched Boudin Egg
Pernil

Barriga Suina

Puré de Batata
Baked Potatoes

O O O OO O o o o
o

French Fries
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Tabela 16 — Estoque pos pré-preparo dia zero
(concluséo)

Porcéo Normal Grande
Polenta Esférica 0 -
Arroz 0 -
Feijao 0 -
Repolho Refogado 0 -
Cajun sauce 0 0
Hoisin Sauce 0 0
Curry sauce 0 0
Brownie 30 -
Rose Apple Pie 20 -

Fonte: Elaborado pela autora.

Tendo-se marinado as carnes suinas por 24h, no dia seguinte, dia 1,

seria entdo possivel que o cozinheiro e auxiliar de cozinha desenvolvessem as

atividades cruciais ao restaurante boudin: confeccdo de linguicas boudin.

Nesse dia o tempo de pré-preparo seria equivalente ao planejado, 2 horas.

Assim baseando-se no tempo médio das tarefas do pré-preparo, conforme o

apéndice A desse trabalho, elaborou-se o quadro 15 apresentado a seguir.

DIA UM - QUARTA-FEIRA - (INAUGURACAO)

Carga Hordria de
Funcionamento do
Restaurante (segundos) 32400
Carga Hordria de Descanso
prevista em Lei (segundos) 3600
Empregados (uni) 2
Tempo de MO disponivel
(segundos) 57600
Descanso ergonomico 360
Rendimento
Tempo do Ter.npo Médio Validade
Processo Processo Ocioso (dias)
(segundos) | (segundos)| Normal | Grande
1| Pré-preparo
1.1 | Tempo de assar pernil 7500 7320 37 28 4
1.2 | Tempo de assar barriga 7500 7320 23 4
1.3 | Tempo de montagem b 2531 540 75 50 4
Separar boudin para
1.4 | porc¢Ges de boudin balls 120 - 20 45 4

(continua)
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(conclusdo)
Tempo do Tempo Rendimento
Processo Processo Ocioso Médio Validade
(segundos) | (segundos)| Normal | Grande (dias)
Separar mistura para
1.5 | fried boudin ball 120 - 24 - 4
Separar mistura para
1.6 | scotched boudin eggs 120 - 20 - 4
1.7 | Tempero boudin 1660 - 165 129 5
1.8 | Tempero pernil suino 140 - 37 28 5
1.9 | Tempero barriga suina 140 - 23 - 5
1.10 | Tempo de preparo puré 2190 1270 14 - 1
Tempo de preparo batata
1.11 | assada 2160 1580 8 5 2
Tempo de preparo do
1.12 |arroz 1595 1190 40 - 1
Tempo de preparo do
1.13 | feijao 2950 2380 40 - 2
Tempo da polenta
1.14 | esférica 2030 880 22 - 2
Tempo de produgdo da 2697
1.15 | massa pao de agua 1800 80 55 3
Tempo de assar pao de 1888
1.16 | agua 1200 - - -
Tempo de producdo da
~ 2655
1.17 | massa pao de cebola 2155 70 50 3
Tempo de assar pao de
1.18 | cebola 1363 2100 - - -
Tempo de preparo
1.19 | repolho refogado 1520 1050 14 - 1
Tempo de preparo do
1.20 | creme de cebola 1020 700 14 - 2
Tempo de preparo molho
1.21 | cajun 910 i 200 100 1
Tempo de preparo molho
1.22 | hoisin 600 ] 50 25 1
Tempo de preparo molho
1.23 | curry 790 290 36 27 1
Tempo de preparo dos
1.24 | ingredientes para salada 300 - - - 1
1.25 | Cozinhar ovos 300 - 30 - 0
Subtotais 44799 31775 - - -
Tempo total de pré-preparo
(segundos) 13384 - - -

Quadro 16 - Tempo de producéo do pré-preparo no dia um.

Fonte:

Elaborado pela autora.




Ao final do pré-preparo do dia 1 ter-se-ia um estoque de produtos

acabados composto pelo saldo de produtos acabados provenientes do dia zero

e pelos produtos recém terminados durante o as duas horas de pré-preparo,

conforme mostra a tabela 17 abaixo.

Tabela 17— Estoque p0s pré-preparo dia zero
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ESTOQUE POS PRE-PREPARO

Porgao Normal Grande
P3o de Agua 160 110
Pao de Cebola 140 100
Boudin 75 50
Boudin Balls 19 45
Fried Boudin Ball 23 -
Pernil 37 28
Barriga Suina 23 -
Puré de Batata 14 -
Baked Potatoes 8 5
French Fries 0 0
Polenta Esférica 22 -
Arroz 40 -
Feijao 40 -
Repolho Refogado 14 -
Créeme de Cabola 14 -
Cajun sauce 200 100
Hoisin Sauce 50 25
Curry sauce 36 27
Brownie 30 -
Rose Apple Pie 20 -

Fonte: Elaborado pela autora.

Reconhecendo-se o saldo do estoque de produtos acabados e tendo-

se em vista o tempo médio para montagem dos pratos (ver apéndice B), foi

possivel calcular a capacidade maxima produtiva de pratos por dia, como

mostra o quadro 16 a seguir.

Tempo Médio Capacidade de Tempo Total MO
Atendimento / (seg/uni) Producdo (uni) (segundos)
2 | Montagem do Prato Normal | Grande | Normal | Grande | Normal | Grande
CAJUN BOUDIN
2.1 |( O TRADICIONAL) 41 46 13 10 533 460
PEPPER BOUDIN
2.2 | (O MEXICANO) 41 46 13 10 533 460

(continua)
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(conclusao)
MUSTARD BOUDIN
2.3| (O GERMANICO) 41 46 13 10 533 460
CURRY BOUDIN
2.4 |( O INDIANO) 41 46 13 10 533 460
HOISIN BOUDIN
2.5| (O ORIENTAL) 41 46 13 10 533 460
PULLED PORK
2.6 | ( O BRASILEIRO) 165 174 20 20 3300 3480
2.7 | BOUDIN BALLS 210 221 20 20 4158 4420
2.8 | BAKED POTATOES 200 210 8 5 1600 1050
2.9 | FRENCH FRIES 392 440 15 10 5880 4400
2.10 | HAM SALAD 110 - 15 - 1650 -
2.11 | LIGHT SALAD 90 - 15 - 1350 -
2.12 | CAJUN BOUDIN 136 - 10 - 1360 -
2.13 | PULLED PORK 240 - 21 - 4980 -
CRISPY PORK BELLY WITH
2.14 | POLENTA BALL 420 - 22 - 9240 -
2.15 | FRIED BOUDIN BALL 500 - 20 - 10000 -
2.16 | SCOTHED BOUDIN EGG 460 - 20 - 9200 -
2.17 | BROWNIE 250 - 30 - 7500 -
2.18 | ROSE APPLE PIE 61 - 20 - 1220 -
Subtotais 175 406 79753

Quadro 17 — Capacidade produtiva dia um.

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, comprovou-se que o tempo de pré-preparo suporta uma

relacado segundos-homens suficientes para a produ¢do maxima de 406 pratos,

no caso de um dia com expediente de 9 horas de duracéo, ou seja, quarta-feira

a domingo. Estabeleceu-se que para as tercas-feiras a capacidade produtiva

seria a metade, 203 pratos em média, ja que o0 expediente das tercas tem

aproximadamente metade da duracédo dos demais. Abaixo é apresentado um

resumo do tempo-homem disponivel e usado por dia de trabalho com jornada

de 9 horas (considerando-se uma hora de intervalo prevista em lei). A tabela

18, apresentada na proxima pagina, foi elaborada a partir dos dados

apresentados nos quadros 15 e 16.




Tabela 18 - Tempo médio do processo produtivo de um dia de jornada de

trabalho 9 horas (quarta-feira a domingo)

Tempo
TOTAL (segundos)
Tempo de MO disponivel (segundos) 57600
Pré-preparo 13384
Atendimento 39877
Finalizacdo (organizacao da praca, limpeza utensilios e 3980
equipamentos, controle de estoque)
Tempo de MO utilizada 57240

Fonte: Elaborado pela autora.

11.2) Estoque médio

Para determinar o estoque médio semanal do restaurante BOUDIN foi utilizado
como base a capacidade maxima produtiva por dia ( ver quadro 16). Sabendo-
se quantos pratos por tipo serdo feitos em média por dia e tendo-se
previamente calculado a propor¢éo de itens de matéria prima que compdem
cada prato, conforme cada diferente receita (ver proporcdo descrita no
apéndice C), pbde-se entdo comparar a necessidade semanal de cada
matéria-prima com a quantidade fornecida semanalmente dessa mesma
matéria-prima. A diferencga entre esses valores foi tomada como estoque médio

do restaurante, conforme mostra a tabela 19 na sequéncia.
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Tabela 19- Necessidade de compra semanal x Estoque semanal de matéria prima
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(continua)
Utilizado na Capacidade Maxima Custo de Compra Necessidade de Custo da Estoque de
de Produgao Unitario Compra Semanal Compra da Matéria Prima % Custo do
Produto Diariamente Semanalmente Quantidade Preco Unidades Matéria Prima Semanal Estoque

Aclcar Mascavo 2.000,00 g 11.000,00 g 1000 g RS$8,98 11 R$98,78 0,00 g 0% RS-
Acucar Refinado 278,33 g 1.530,83 g 1000 g R$1,76 2 RS$3,52 469,17 g 23% R$0,83
Alecrim 244,75 g 1.346,13 g 6 g RS$1,20 225 R$270,00 3,88 g 0% R$0,78
Alface 500,00 g 2.750,00 g 145 g RS$1,69 19 R$32,11 500 g 0% R$0,06
Alho 1.14930 g 6.321,15 g 1000 g R$29,89 7 R$209,23 678,85 g 10% R$20,29
Arroz 6.088,88 g 33.488,84 g 1000 g RS$3,69 34 R$125,46 511,16 g 2% R$1,89
Azeite 2.737,50 ml 15.056,25 ml 500 ml R$11,42 31 R$354,02 443,75 ml 3% R$10,14
Azeitona Preta 75,00 g 412,50 g 500 g R$10,99 1 R$10,99 87,50 g 18% R$1,92
Barriga de Porco 4.840,00 g 26.620,00 g 500 g R$4,39 54 R$237,06 380,00 g 1% RS$3,34
Batata 12.600,00 g 69.300,00 g 1000 g RS$2,49 70 R$174,30 700,00 g 1% R$1,74
Baunilha 5,00 mil 27,50 ml 30 ml RS$6,50 1 RS$6,50 2,50 ml 8% R$0,54
Cacau em P4 3500 g 192,50 g 100 g R$4,49 2 RS8,98 7,50 g 4% RS0,34
Canelaem P$ 2500 g 137,50 g 50 g RS$2,99 3 RS$8,97 12,50 g 8% RS$0,75
Castanha do Para 88,00 g 484,00 g 200 g R$13,99 3 R$41,97 116,00 g 19% RS8,11
Cebola 179833 g 9.890,83 g 1000 g RS$2,89 10 R$28,90 109,17 g 1% RS$0,32
Cebolinha 2.17460 g 11.960,30 g 70 g R$0,99 171 R$169,29 9,70 g 0% RS0,14
Cenoura 100,00 g 550,00 g 1000 g RS$2,69 0,55 R$1,48 0,00 g 0% RS-
Chicoria 900,00 g 4950,00 g 300 g R$2,80 17 R$47,60 150,00 g 3% R$1,40
Chocolate para
Cobertura 250,00 g 1.375,00 g 500 g R$14,99 3 R$44,97 125,00 g 8% RS$3,75
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Utilizado na Capacidade Maxima Custo de Compra Necessidade de Custo da Estoque de Custo
de Produgao Unitario Compra Semanal Compra da Matéria Prima % do
Produto Diariamente Semanalmente Quantidade Preco Unidades Matéria Prima Semanal Estoque
Creme de Leite 2.795,35 ml 15.374,42 ml 200 ml RS$1,89 77 R$145,53 25,58 ml 0% RS$0,24
Curry em P6 69,77 g 383,72 g 50 g R$4,89 8 R$39,12 16,28 g 4% RS$1,59
Farinha de Trigo 9.918,33 g 54.550,83 g 1000 g RS$2,59 55 R$142,45 449,17 g 1% R$1,16
Feijao 1.500,00 g 8.250,00 g 1000 g RS$2,79 9 R$25,11 750,00 g 8% R$2,09
Fermento Bioldgico Seco 103,33 g 568,33 g 125 g RS$3,39 5 R$16,95 56,67 g 9% R$1,54
Figado Suino 1.739,68 g 9.568,24 g 1000 g R$4,99 10 R$49,90 431,76 g 4% R$2,15
Geléia de Amora 2.000,00 g 11.000,00 g 320 g R$12,99 35 R$454,65 200,00 g 2% RS$8,12
Gengibre em P¢é 75,00 g 412,50 g 150 g R$10,80 3 R$32,40 3750 g 8% R$2,70
Gordura Suina 4.784,12 g 26.312,66 g 1000 g R$6,99 27 R$188,73 687,34 g 3% R$4,80
17
Hoisin 300,00 g 1.650,00 g 397 g R$15,99 5 R$79,95 335,00 g % RS13,49
Leite 4.687,02 ml 25.778,59 ml 1000 ml R$1,69 26 R$43,94 221,41 ml 1% R$0,37
Limao 1.000,00 g 5.500,00 g 1000 g R$1,89 6 R$11,34 500,00 g 8% R$0,95
Louro 10,87 g 59,80 g 8 g RS$2,40 8 R$19,20 420 g 7% RS$1,26
Maca 3.000,00 g 16.500,00 g 1000 g RS$3,89 16,5 R$S64,19 0,00 g 0% RS-
23
Maizena 55,81 g 306,98 g 200 g RS$2,59 2 RS5,18 93,02 g % RS$1,20
22
Margarina 141,86 g 780,23 g 500 g RS$2,59 2 RS5,18 219,77 g % R$1,14
Massa Folhada 3.600,00 g 19.800,00 g 400 g R$11,22 50 RS$561,00 200,00 g 1% RS5,61
18
Oleo de Gergilim 150,00 ml 825,00 ml 200 ml R$4,99 5 R$24,95 175,00 ml % RS$4,37
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Utilizado na Capacidade Maxima Custo de Compra Necessidade de Custo da Estoqtfe_de
de Produgdo Unitério Compra Semanal Compfa.da Majcerla %
Matéria Prima Custo do
Produto Diariamente Semanalmente  Quantidade Preco Unidades Prima Semanal Estoque

Oleo de Soja 16.443,50 ml 90.439,25 ml 1000 ml R$2,69 91 R$244,79 560,75 ml 1% R$1,51
Orégano Desidratado 108,73 g 598,02 g 10 g R$0,99 60 R$59,40 1,98 g 0% R$0,20
Ovo 67 uni 365,75 uni 12 uni R$4,99 31 R$154,69 6 uni 2% R$2,60
Paleta Suinal 739364 g 40.665,03 g 1000 g R$5,99 41 R$245,59 334,97 g 1% R$2,01
Péprica Doce 108,73 g 598,02 g 25 g R$7,98 24 R$191,52 1,98 g 0% R$0,63
Pernil Suino 739364 g 40.665,03 g 1000 g R$6,99 41 R$286,59 334,97 g 1% RS$2,34
Pimenta Dedo de Mocga 173,97 g 956,82 g 100 g R$1,99 10 R$19,90 43,18 g 4% R$0,86
Pimenta do Reino Branca 195,71 g 1.076,43 g 80 g R$11,89 14 R$166,46 4357 g 4% R$6,48
Pimenta do Reino Preta 195,71 g 1.076,43 g 70 g R$10,99 16 R$175,84 4357 g 4% R$6,84
Polenta 4.400,00 g 24.200,00 g 500 g R$1,75 49 R$85,75 300,00 g 1% R$1,05
Presunto 450,00 g 2.475,00 g 1000 g R$17,99 2,48 R$44,53 0,00 g 0% RS-
Queijo Cottage 750,00 g 4.125,00 g 400 g R$9,99 11 R$109,89 275,00 g 6% R$6,87
Queijo Mussarela 400,00 g 2.200,00 g 1000 g R$15,99 3 R$47,97 800,00 g 27% R$12,79
Rabanete 1.200,00 g 6.600,00 g 400 g R$4,30 17 R$73,10 200,00 g 3% R$2,15
Repolho 415,00 g 2.282,50 g 1500 g RS$3,99 2 R$7,98 717,50 g 24% R$1,91
Ricula 1.020,00 g 5.610,00 g 170 g R$2,99 33 R$98,67 0,00 g 0% RS-
Sal 1.950,72 g 10.728,94 g 1000 g R$1,60 11 R$17,60 271,06 g 2% R$0,43
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Utilizado na Capacidade Maxima de Custo de Compra Necessidade de Custo da Estoque de

Produgao Unitario Compra Semanal Compra da Matéria Prima % Custo do

Produto Diariamente Semanalmente Quantidade Preco Unidades Matéria Prima Semanal Estoque
Salsdo 217,46 g 1.196,03 g 350 g RS5,58 4 R$22,32 203,97 g 15% RS$3,25
Salsinha 2.174,60 g 11.960,30 g 50 g RS0,99 240 R$237,60 39,70 g 0% RS0,79
Semente de Salsa 86,98 g 478,41 g 100 g R$1,32 5 R$6,60 21,59 g 4% R$0,28
Shoyu 225,00 ml 1.237,50 ml 500 ml RS$10,10 3 RS$30,30 262,50 ml 18% RS5,30
Tomate 200,00 g 1.100,00 g 1000 g RS$2,99 1,1 RS$3,29 0,00 g 0% RS-
Tomate Seco 200,00 g 1.100,00 g 280 g R$17,90 4 R$71,60 20,00 g 2% RS$1,28
Tripa Suina 2.826,98 cm 15.548,39 cm 4000 cm R$16,30 4 RS$65,20 451,61 cm 3% RS$1,84
Agua Mineral 81 uni 447 uni 10 uni R$9,80 45 R$441,00 3 uni 1% RS$3,33
Suco Del Valle 81 uni 447 uni 12 uni R$28,50 38 R$1.083,00 9 uni 2% R$22,32
Coca-Cola 81 uni 447 uni 12  uni R$25,50 38 R$969,00 9 uni 2% R$19,98
Guarana Kuat 81 uni 447 uni 12 uni R$25,50 38 R$969,00 9 uni 2% R$19,98
Cerveja Heineken 81 uni 447 uni 8 uni R$20,80 56 R$1.164,80 1 uni 0% RS3,64
Cerveja Artesanal 15 uni 83 uni 10 uni R$89,90 9 R$809,10 8 uni 8% R$67,43

Custo Total Estoque
Semanal R$307,19

Fonte: Elaborado pela autora.



Embora saiba-se que o estoque semanal de matérias primas variara
conforme o saldo da semana anterior e também conforme o prazo de validade
de cada item, optou-se por adotar como estoque médio semanal aquele
calculado conforme a capacidade maxima de producdo. Assim, pode-se dizer
gue o estoque mensal médio € o estoque semanal médio multiplicado por 4,5
semanas e o0 anual médio é o estoque mensal médio multiplicado por 11
meses. A tabela abaixo demonstra o custo do estoque médio de um ano com

capacidade méxima e demanda méaxima.

Tabela 20— Custo Médio do Estoque no Cenério Maximo
Custo do Estoque

Semanal RS 307,19
Mensal RS 1.382,35
Anual RS  15.205,87

Fonte: Elaborado pela autora.

11.2.1) Projecédo do Estoque Médio

Para projetar o custo do estoque anual dos primeiros 5 anos utilizou-
se o custo meédio do estoque calculado no cenério maximo (tabela 20 acima)
proporcionalmente aos niveis de demanda e niveis de inflacao projetados para
cada respectivo ano, 0s quais serdo descritos no préximo item desse trabalho,

11.3 Previsao de demanda.

Tabela 21— Projecao dos custos dos estoques anuais
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Taxa
Taxa de média de
demanda Custo do demanda
Taxa de de estoque das de pratos Custo do estoque Custo total do
Inflacgdo  bebidas bebidas (*) dos pratos estoque
Cenario
Maximo 100% RS 6.765,26 100% RS 8.440,61 RS 15.205,87
Ano 1 89% RS 6.021,08 87% RS 7.344,10 RS 13.365,19
Ano 2 8% 88% RS 5.953,43 85% RS 7.208,97 RS 14.215,40
Ano 3 7% 89% RS 6.021,08 86% RS 7.298,19 RS 14.251,62
Ano 4 6% 89% RS 6.021,08 87% RS 7.360,21 RS 14.184,18
Ano 5 5% 90% RS 6.088,74 88% RS 7.436,73 RS 14.201,74

(*) Nota: a taxa média de demanda de pratos foi calculada a partir da média ponderada das

taxas de demanda in-loco e demanda delivery de cada respectivo ano.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado na tabela 20 e nos quadros 18,19,20 desse trabalho.



11.3) Previsédo de Demanda

Pela dificuldade de se estipular com base na pesquisa realizada a
previsibilidade de demanda para o restaurante BOUDIN, optou-se por adotar a
técnica de criagdo de cenarios para a previsdo da demanda da empresa, a qual
permite maior flexibilidade ao tolerar que o planejador crie hipéteses que
possam vir a fazer parte de seu contexto de negaocio.

Primeiramente encontrou-se 0 cenario maximo de demanda,
baseando o calculo nas variaveis: capacidade de produgdo méaxima
(apresentada no item 11.1.4 desse trabalho); taxa de ocupacdo maxima no
restaurante; e atendimento integral dos pedidos para viagem. A partir de entédo
pdde-se estipular cenarios positivos para um periodo de 5 anos, conforme os
quadros 17, 18 e 19 nas paginas a seguir.

Em um segundo momento, para encontrar-se 0s cenarios negativos de
cada ano optou-se por achar o break even point de cada ano, ou seja, 0 ponto
de equilibrio de cada ano, o qual representa a quantidade de produtos
vendidos suficientes para liquidar os custos da empresa e obter um EBITDA
(Earnings Before Interest, Taxes, Depraciation and Amortization, comumente
traduzido para Lucro Antes de Impostos, Juros, Depreciacdo e amortizacao)
nulo. Assim, o cenario negativo de cada respectivo ano é quando a demanda
€ inferior a quantidade necessaria de unidades vendidas no ponto de

equilibrio, ou seja, quando o EBITDA passa a ser negativo.
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Demanda

Tempo de Tempo | Demanda Demanda , Capacidade Taxa Total da Taxa
Taxa de . . . Consumo . Nivel de . pratos Demanda
Lugares |24 .| atendimento | Refei¢ao | in-loco . pratos in- N Produtiva | demanda demanda | demanda .
Ocupagao (uni) .. | producao . . para . de Bebidas
(h) (h) (pessoa) loco (uni) (uni) Delivery h de pratos | bebida
viagem
Terga 100% 3 0,50 144 1 144 100% 203 100% 59 203 100% 203
Quarta 100% 5 0,50 240 1 240 100% 406 100% 166 406 100% 406
Quinta 100% 5 0,50 240 1 240 100% 406 100% 166 406 100% 406
CENARIO Sexta 100% 5 0,50 240 1 240 100% 406 100% 166 406 100% 406
MAXIMO Sabado 100% 5 0,75 160 2 320 100% 406 100% 86 406 100% 406
Domingo 100% 5 1,00 120 2 240 100% 406 100% 166 406 100% 406
Semanalmente 100% 28 3,75 1.144 8 1.424 100% 2.233 100% 809 2.233 100% 2.233
Mensalmente 100% 126 16,88 5.148 36 6.408 100% 10.049 100% 3.641 10.049 100% 10.049
Anualmente 100% 1.386 185,63 56.628 396 70.488 100% 110.534 100% 40.046 | 110.534 100% 110.534
Terga 75% 3 0,50 108 1 108 80% 162 80% 44 152 80% 121
Quarta 75% 5 0,50 180 1 180 80% 325 80% 116 296 80% 237
Quinta 75% 5 0,50 180 1 180 80% 325 80% 116 296 80% 237
Sexta 95% 5 0,50 228 1 228 80% 325 95% 92 320 95% 304
ANO1 |Sibado 98% 5 0,75 157 2 314 80% 325 98% 11 325 98% 318
Domingo 100% 5 1,00 120 2 240 80% 325 100% 85 325 100% 325
Semanalmente 86% 28 3,75 973 8 1.250 80% 1.786 89% 463 1.713 89% 1.541
Mensalmente 86% 126 16,88 4.378 36 5.623 80% 8.039 89% 2.083 7.706 89% 6.936
Anualmente 86% 1.386 185,63 48.154 396 61.855 80% 88.427 89% 22.915 84.771 89% 76.300

Quadro 18- Previsao de

Fonte: Elaborado pela autora.

Demanda: Cenario Maximo e Ano 1.
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Tempo de Tempo | Demanda Demanda , Capacidade del:lr::(:llda D‘:;‘;:g:a J:r:la;:nddaa Nivel Demanda

Lugares | 24 Taxa de~ atendimento | Refeicdo | in-loco Consu.mo pratos in- Nivel d~e Produtiva pratos para de demanda d.e
Ocupacao (h) (h) (pessoa) (uni) loco (uni) producdo (uni) para viagem pratos bebida B((e::::il)as

viagem (uni) (uni)

Terga 73% 3 0,50 105 1 105 85% 173 78% 53 158 78% 123

Quarta 73% 5 0,50 175 1 175 85% 345 78% 133 308 78% 240

Quinta 73% 5 0,50 175 1 175 85% 345 78% 133 308 78% 240

Sexta 93% 5 0,50 223 1 223 85% 345 98% 119 343 93% 319

ANO 2 | sgbado 96% 5 0,75 154 2 307 85% 345 96% 36 344 96% 330

Domingo 98% 5 1,00 118 2 235 85% 345 98% 108 343 100% 343
Semanalmente 84% 28 3,75 950 8 1.221 85% 1.898 88% 581 1.802 87% 1.594
Mensalmente 84% 126 16,88 4.275 36 5.495 85% 8.541 88% 2.615 8.110 87% 7.175
Anualmente 84% 1.386 185,63 47.021 396 60.445 85% 93.953 88% 28.769 89.214 87% 78.927

Terga 74% 3 0,50 107 1 107 88% 179 79% 57 164 79% 129

Quarta 74% 5 0,50 178 1 178 88% 357 79% 142 320 79% 252

Quinta 74% 5 0,50 178 1 178 88% 357 79% 142 320 79% 252

Sexta 94% 5 0,50 226 1 226 88% 357 99% 130 356 94% 335

ANO 3 | sabado 97% 5 0,75 155 2 310 88% 357 97% 45 356 97% 345

Domingo 99% 5 1,00 119 2 238 88% 357 99% 118 356 100% 356
Semanalmente 85% 28 3,75 961 8 1.235 88% 1.965 89% 635 1.871 88% 1.670
Mensalmente 85% 126 16,88 4.326 36 5.559 88% 8.843 89% 2.858 8.417 88% 7.515
Anualmente 85% 1.386 185,63 47.587 396 61.150 88% 97.269 89% 31.440 92.591 88% 82.662

Quadro 19 - Previsdo de Demanda: Ano 2 e Ano 3.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Nivel Demanda | Total da Demanda
Tempode | Tempo |Demanda Demanda . Capacidade | demanda | pratos |demanda| Nivel

Taxa de . . . Consumo . Nivel de . de
Lugares | 24 Ocupacio atendimento | Refeicdo | in-loco (uni) pratos in- roducio Produtiva pratos para de demanda Bebidas
pag (h) (h) (pessoa) loco (uni) P ¢ (uni) para viagem pratos bebida (uni)

viagem (uni) (uni)

Terga 75% 3 0,50 108 1 108 90% 183 80% 60 168 80% 134

Quarta 75% 5 0,50 180 1 180 90% 365 80% 148 328 80% 263

Quinta 75% 5 0,50 180 1 180 90% 365 80% 148 328 80% 263

Sexta 95% 5 0,50 228 1 228 90% 365 95% 131 359 95% 341

ANO 4 | sgbado 98% 5 0,75 157 2 314 90% 365 98% 51 364 98% 357

Domingo 100% 5 1,00 120 2 240 90% 365 100% 125 365 100% 365
Semanalmente 86% 28 3,75 973 8 1.250 90% 2.010 89% 663 1.913 89% 1.723
Mensalmente 86% 126 16,88 4.378 36 5.623 90% 9.044 89% 2.984 8.607 89% 7.752
Anualmente 86% 1.386 185,63 48.154 396 61.855 90% 99.480 89% 32.823 94.678 89% 93.020

Terca 76% 3 0,50 109 1 109 95% 193 81% 68 177 81% 143

Quarta 76% 5 0,50 182 1 182 95% 386 81% 165 347 81% 281

Quinta 76% 5 0,50 182 1 182 95% 386 81% 165 347 81% 281

Sexta 96% 5 0,50 230 1 230 95% 386 96% 149 379 96% 364

ANO 5 | Sdbado 99% 5 0,75 158 2 317 95% 386 99% 68 385 99% 381

Domingo 100% 5 1,00 120 2 240 95% 386 100% 146 386 100% 386
Semanalmente 87% 28 3,75 983 8 1.261 95% 2.121 90% 760 2.021 90% 1.837
Mensalmente 87% 126 16,88 4.424 36 5.676 95% 9.546 90% 3.420 9.096 90% 8.266
Anualmente 87% 1.386 185,63 48.660 396 62.441 95% 105.007 90% 37.615 100.057 90% 90.922

Quadro 20 - Previsdo de Demanda: Ano 4 e Ano 5.

Fonte: Elaborado pela autora.



Nos cenarios positivos espera-se que o0 nivel de produtividade
aumente com o passar dos anos conforme o aumento da curva de
aprendizagem do cozinheiro e auxiliar de cozinha. Espera-se também que o
nivel de demanda do primeiro ano seja maior do que 0 ano posterior, pois
acredita-se que a demanda tera um impulso maior no primeiro ano devido ao
fato do produto ser novidade no mercado. Apesar da provavel queda de
demanda do primeiro para o segundo ano, espera-se crescimento modesto e
gradual nos anos seguintes, conforme mostra os graficos 70, 71 e 72

apresentados na sequéncia.

87%

Nivel de demanda in-loco

Anos

Gréfico 70 - Evolucao do nivel de demanda de pratos consumidos in-loco

Fonte: Elaborado pela autora.

Acredita-se que havera niveis diferentes para os diferentes tipos de
demanda, pois eles sofreréo influéncia de fatores diferentes. A demanda de
consumo in-loco inclui varidveis como disponibilidade de Ilugares no
restaurante e duracdo média das refeicdes. A demanda para viagem, a qual é
formada pelos itens retirados em balcéo e pedidos para delivery, pode sofrer
influéncia do costume local, bem como da elasticidade em relagéo ao preco do
frete.
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90%

Nivel de demanda para viagem
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Grafico 71- Evolucéo do nivel de demanda de pratos para viagem

Fonte: Elaborado pela autora.

A demanda de bebidas apesar de ndo sofrer influéncia direta da
capacidade produtiva do restaurante, acaba recebendo influencia indireta, ja
que é diretamente dependente da demanda de pratos para consumo in-loco e

para consumo para viagem.
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1 2 3 4 5

Anos

Grafico 72- Evolucao do nivel de demanda de bebidas

Fonte: Elaborado pela autora.

Tendo-se definido os cenarios positivos para 0s cinco primeiros anos
da empresa, péde-se calcular as demonstragdes contabeis, cujo detalhamento
estara na proxima secdo desse trabalho. Com base nessas projecoes
financeiras pode-se calcular a projecdo das demandas em cenario nulo, como

mostra a tabela 22 e 23 nas péginas a seguir.
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Tabela 22- Projecdo de demanda para cenario positivo
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CENARIO POSITIVO

Ano Maximo Ano 1 Ano2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Unidades vendidas 221.067 161.070 168.141 175.253 187.699 190.978
Receita Bruta RS 1.804.502,43 RS 1.360.374,82 RS 1.441.514,68 RS 1.499.321,66 RS 1.544.403,30 RS 1.627.430,44
(-) Impostos Indiretos R$ (142.111,10) RS  (89.621,68) RS  (96.556,04) RS (101.238,46) RS (104.033,55) RS  (112.265,25)
(=) Receita Liquida RS 1.662.391,33 RS 1.270.753,14 RS 1.344.958,64 RS 1.398.083,20 RS 1.440.369,75 R$ 1.515.165,18
(-) Custos e Despesas Varidveis R$ (705.018,78) RS (507.871,72) RS (610.301,89) RS (618.074,40) RS (623.742,93) RS  (630.449,08)
| Insumos consumidos do Estoque RS  (705.018,78) RS (507.871,72) RS (610.301,89) RS (618.074,40) RS (623.742,93) RS  (630.449,08)
(=) Margem de Contribuicao RS 957.372,55 RS 762.881,42 RS 734.656,75 RS 780.008,79 RS 816.626,82 RS 884.716,10
(-) Custos Fixos Desembolsaveis RS (62.005,33) RS (62.005,33) RS (66.965,76) RS (71.323,55) RS (75.435,95) RS (79.843,48)
| Custos com pessoal RS - RS - RS - RS - RS - RS -
| Custos com aluguel RS - RS - RS - RS - RS - RS -
| Custos na produgdo RS (62.005,33) RS (62.005,33) RS (66.965,76) RS (71.323,55) RS (75.435,95) RS (79.843,48)
|  Outros RS - RS - RS - RS - RS - RS -
(-) Despesas Fixas Desembolsaveis RS (218.058,40) RS (204.209,40) RS (220.385,23) RS (237.164,44) RS (252.886,04) RS (268.880,41)
| Despesas com pessoal RS (152.098,40) RS (138.250,40) RS (149.310,43) RS (161.255,27) RS (172.543,14) RS (184.621,15)
| Despesas com aluguel RS - RS - RS - RS - RS - RS -
| Despesas com infraestrutura RS - RS - RS - RS - RS - RS -
| Despesas Gerais Administrativas RS (65.960,00) RS (65.960,00) RS (71.076,80) RS (75.912,18) RS (80.346,91) RS (84.264,25)
| Outras RS - RS 1,00 RS 2,00 RS 3,00 RS 4,00 RS 5,00
(=) EBITDA RS 677.308,82 RS 496.666,69 RS 447.305,76 RS 471.520,81 RS 488.304,83 RS 535.992,21

Fonte: Elaborado pela autora.



Tabela 23- Projecdo de demanda para cenario nulo
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CENARIO NULO

Ano Maximo Ano 1 Ano2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Ponto de equilibrio (unidades

vendidas) 53.038 47.229 52.224 55.765 61.312 62.244
Ponto de equilibrio (faturamento) R$ 398.838,53 RS 372.610,64 RS 417.742,25 RS 444.866,52 RS 470.499,74 RS 493.825,33
Margem de Contribuigdo RS 280.063,73 RS 266.214,73 RS 287.350,99 RS 308.487,99 RS 328.321,99 RS 348.723,89
Margem de Contribuicdo % 17% 21% 21% 22% 23% 23%
Receita RS 398.838,53 RS 372.610,64 RS 417.742,25 RS 444.866,52 RS 470.499,74 RS 493.825,33
Custo e Despesas Variaveis RS (118.774,80) RS (106.395,91) RS (130.391,26) RS (136.378,53) RS (142.177,74) RS  (145.101,44)
Custo e Despesas Fixas RS (280.063,73) RS (266.214,73) RS (287.350,99) RS (308.487,99) RS (328.321,99) RS (348.723,89)
EBITDA 0 0 0 0 0 0

Fonte: Elaborado pela autora.



Com base na tabela 23 pode-se dizer que o0 cenario negativo para o
ano 1 seria formado por um total de vendas de 372.610,64 reais, derivado da
venda de 47.229 unidades de produtos em média. Seguindo a mesma légica
0S cenarios negativos dos anos seguintes seriam um faturamento inferior ao

faturamento do ponto de equilibrio.

11.4) Delivery

Como visto anteriormente, ao notar-se que a capacidade de
atendimento de produtos para viagem era superior a capacidade de
atendimento de produtos para consumo dentro do restaurante, optou-se por
integrar ao planejamento desse negdécio a opcao de delivery. Assim, espera-
se que melhorar o nivel de atendimento da demanda de produtos para viagem
seja composta. Nos célculos de previsdo de demanda para produtos para
viagem, apresentados no item anterior, considerou-se que, pelo menos 50%
desse tipo de pedido fossem por meio do delivery, sendo os outros 50% feitos
pelo cliente no proprio restaurante e retirados por ele no balcdo conforme o
mesmo processo de atendimento de um pedido para consumo in-loco.

O processo de atendimento ao cliente por meio de delivery sera similar
ao processo de atendimento in-loco descrito no item 9.2.1, porém ndo havera
necessidade do cliente ir até o restaurante. O cliente vai conseguir encontrar
nas redes sociais BOUDIN o numero telefénico do delivery da empresa, la
também consultara se sua localiza¢céo esta dentro da regido de atendimento e,
é claro, o cardapio da empresa e seus pre¢os e promocoes atualizados.

Ligando para esse numero o cliente sera atendido por um dos
balconistas. Para atendimento ao cliente por meio telefénico os balconistas
estaréo trajando discretos headphones ligados a receptores de transferéncia
telefénica, que acendera uma luz intermitente. Ao notar a luz intermitente o
balconista disponivel apertard o botdo de aceitar e a ligagdo ao numero do
telefone de delivery da empresa sera transferida ao seu headphone, deixando
aluz do aparelho acesa constantemente. O balconista completara um pequeno
cadastro no sistema da empresa com o nome do cliente, o nUmero para contato
e 0 endereco de entrega, repetindo-os ao cliente para confirmar se estéo

corretos, depois anotar os pedidos do cliente, sanara eventuais duvidas,

229



perguntara se ele deseja adicionar mais algum item ao seu pedido, informara
o valor, perguntara a forma de pagamento e, finalmente, conforme o endereco
de entrega informado pelo cliente, estima um tempo de espera. O balconista,
entdo, emitira o pedido para a cozinha e quando este estiver pronto colara no
pacote para a viagem o numero do pedido e valor total a ser pago no destino.

Ent&o o bikeboy receberé sua ficha com ndmeros de pedidos e suas
respectivas informagdes (nome do cliente, enderecgo, telefone de contato),
tracard mentalmente ou em GPS a rota para a entrega, carregara sua bicicleta
com os pedidos e partira para a entrega. Se o bikeboy tiver algum problema
durante o trajeto, seja para achar o local, seja outra eventualidade, ele podera
ligar para empresa para receber orientagcdes do gerente. Ao chegar em seu
destino o bikeboy entrega ao cliente seu pedido e recebe o valor descrito na
nota fiscal, retornando ao restaurante ou partindo para outra entrega, conforme
a demanda.

Para achar a quantidade necessaria de bikeboys estimou-se que pelo
menos metade dos pedidos para viagem fossem feitos para delivery, assim,
sabendo que os bikeboys teriam expediente equivalente ao periodo de
abertura até encerramento do estabelecimento e considerando em média 10
minutos por entrega, ou seja, um raio médio de 1,5 quildmetros do
estabelecimento (ver figura 55 na pagina a seguir), considerou-se suficiente
para atendimento da demanda dois bikeboys.
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Figura 55 — Raio de atendimento do delivery do restaurante BOUDIN.

Fonte: Elaborado pela autora.



12) PLANO FINANCEIRO

Segundo Vasconcelos (2008) o planejamento financeiro abrange a
estruturacéo de acdes e dimensionamento de recursos financeiros necessarios
a operacionalizacao de projetos gerenciais, exercendo papel fundamental na
tomada de deciséo dos gestores para a conquista do sucesso empresarial.

Por meio do planejamento financeiro pretende-se verificar o valor
monetario necessario para a transicdo do presente plano de negoécios a
realidade. Ainda pretende-se projetar as receitas, custos e despesas
envolvidos nas atividades operacionais e administrativas com base na previséo
de demanda calculada no item 11.3 desse trabalho e, assim, avaliar se a
empresa sera financeiramente sustentavel e se conseguird agregar riqueza
aos socios-proprietarios.

O planejamento financeiro tem importancia vital no persuasao dos

sécios e investidores a apoiarem a concretizacao do restaurante BOUDIN.

12.1) Projecao de Custos e Despesas

As atividades administrativas e operacionais do restaurante BOUDIN
exigem o dispéndio de capital. O capital investido na empresa quando bem
aproveitado para realizar eficientemente tais atividades tendem a gerar riqueza
aos socios e investidores. Assim, torna-se necessario reconhecer quais sao 0s
gastos necessarios ao correto funcionamento do restaurante. Nesse sentido
essa sec¢do do trabalho é dedicada a explicitacdo da parte onerosa envolvida
na criacdo e manutencao do restaurante BOUDIN.

12.1.1) Custos e Despesas Variaveis

Os gastos monetarios de uma empresa sao resultantes do consumo
de matérias-primas e da aplicacdo do capital da empresa para sustentar as
atividades necessarias ao funcionamento. Os custos e despesas variaveis de
uma organizacao, segundo Martins (2003), sdo aqueles que mudam de acordo
com as altera¢gdes no volume dos fatores produtivos, como demanda e tempo-
homem disponivel.

No restaurante BOUDIN os custos variaveis sdo tomados como

agueles necessarios a producéo de seus pratos e bebidas, ou seja, 0s custos
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das mercadorias vendidas, envolvendo a compra e consumo de matérias-
primas. Enquanto as despesas variaveis sdao aquelas relacionadas a
manutengao do processo produtivo, tomadas como despesas relacionadas ao

consumo de agua e energia elétrica.

12.1.1.1) Custos das Mercadorias Vendidas

Primeiramente estabeleceu-se 0 custos unitarios dos pratos que
compdem o cardapio BOUDIN, por meio da proporgcdo utilizada em cada
receita, conforme detalhado no apéndice C desse trabalho. Ao achar-se os
custos unitarios multiplicou-se pela demanda estimada no cenario maximo
projetado conforme a capacidade maxima de producdo da empresa. A tabela
24 a seguir demonstra o custo total dos pratos vendidos em um dia conforme

0 cenario maximo.

Tabela 24 — Custo Diario dos Pratos conforme Cenario Maximo
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(continua)
Demanda

Pratos Custo Unitario Estimada (uni) Custo Total
Cajun Boudin ( O Tradicional )

Normal RS 2,83 13 RS 36,75

Grande RS 4,58 10 RS 45,81
Pepper Boudin ( O Mexicano )

Normal RS 2,89 13 RS 37,63

Grande RS 4,72 10 RS 47,18
Mustard Boudin ( O Germanico)

Normal RS 1,85 13 RS 24,06

Grande RS 2,61 10 RS 26,07
Curry Boudin ( O Indiano)

Normal RS 1,88 13 RS 24,49

Grande RS 2,46 10 RS 24,56
Hoisin Boudin ( O Oriental )

Normal RS 1,90 13 RS 24,75

Grande RS 2,71 10 RS 27,12
Pulled Pork ( O Brasileiro)

Normal RS 0,21 20 RS 4,21

Grande RS 0,16 20 RS 3,10
Boudin Balls

Normal RS 2,45 20 RS 49,10

Grande RS 3,82 20 RS 76,34

Baked Potatoes



Tabela 24 — Custo Diario dos Pratos conforme o Cenério Maximo
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(conclusao)
Demanda
Pratos Custo Unitdrio Estimada (uni) Custo Total
Normal RS 1,04 8 RS 8,31
Grande RS 1,56 5 RS 7,79
French Fries
Normal RS 1,04 15 RS 15,59
Grande RS 1,56 10 RS 15,59
Ham Salad RS 4,11 15 RS 61,63
Light Salad RS 3,20 15 RS 48,04
Cajun Boudin RS 5,60 10 RS 56,04
Pulled Pork RS 4,83 21 RS 101,42
Crispy Pork Belly with Polenta Ball RS 5,46 22 RS 120,06
Fried Boudin Ball RS 1,71 20 RS 34,29
Scotched Boudin
Egg RS 1,81 20 RS 36,21
Brownie RS 1,57 30 RS 47,12
Rose Apple Pie RS 2,67 20 RS 53,46
Totais 406 RS 1.056,72

Fonte: Elaborado pela autora.

Da mesma maneira projetou-se o custo das bebidas vendidas em um

dia conforme o cenario maximo, apresentado na tabela 25 abaixo.

Tabela 25— Custo Diario das Bebidas conforme Cenario Maximo

Demanda

Bebidas Custo Unitario Estimada (uni) Custo Total

Agua Mineral RS 0,98 68 RS 66,31
Suco Del Valle RS 2,90 68 RS 196,23
Coca-Cola RS 2,13 68 RS 143,79
Guarand Kuat RS 2,13 68 RS 143,79
Cerveja Heineken RS 2,60 68 RS 175,93
Cerveja Artesanal RS 8,99 68 RS 608,32

Totais 406 RS 1.334,39

Fonte: Elaborado pela autora.

Obtendo-se os custos para a venda de 406 pratos e 406 bebidas em

um dia de cinco horas de funcionamento, pdde-se identificar os custos

semanais, multiplicando-se os valores totais das tabelas 24 e 25 por 5,5 (

devido a demanda cair pela metade nas tercas-feiras). Assim, achando-se os

custo total de uma semana pbde-se achar os custo total de um més,
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multiplicando por 4,5 semanas em média. Finalmente para achar o custo total

anual pode-se multiplicar por 11 meses de funcionamento.

Tabela 26— Custo Anual das Mercadorias Vendidas

Deman

Deman dade Custo

dade pratos Demand embalage (i) Custoda

pratos para ade Custo dos m para Custo Mercadoria

in-loco viagem bebidas pratos viagem bebidas Vendida
Ano (uni)  (uni) (uni) (R$) (R$) (R$) (R$)
Max 70.488 40.046 110.534 287.691,06 36.040,95 363.286,77 687.018,78
1 61.855 22.915 76.300 220.636,50 20.623,80 250.771,42 - 492.031,72
2 60.445 28.769 78.927 232.202,30 25.891,90 259.406,38 8% 593.507,89
3 61.150 31.440 82.662 240.990,23 28.296,27 271.682,23 7% 599.996,40
4 61.855 32.823 93.020 246.424,08 29.540,84 305.727,09 6% 604.576,53
5 62.441 37.615 90.922 260.422,52 33.853,86 298.828,88 5% 610.301,68

Nota: (i) = Taxa de inflacdo anual

Fonte: Elaborado pela autora.

Sabendo-se 0s custos totais anuais de acordo com a demanda do

cenario maximo, conseguiu-se obter a projecdo dos custos dos primeiros cinco

anos de do negécio BOUDIN proporcionalmente aos niveis de demanda e taxa

de inflagdo apresentados em cada um, conforme demonstrado na tabela 26.

Assim, pdde-se projetar os custos das mercadorias vendidas para 0s

cinco primeiros anos de funcionamento da empresa considerando também as

despesas diretamente relacionadas ao processo produtivo, ou seja, 0s salarios

e encargos sociais correspondentes aos cargos de cozinheiro e auxiliar de

cozinha e depreciacdo das maquinas e equipamentos, conforme demonstrado

na tabela 27 abaixo.

Tabela 27— Custo Total Anual das Mercadorias Vendidas

(continua)
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Custos das
Mercadorias
Vendidas R$ 562.508,65 RS 668.975,15 RS 679.821,45 RS 688.513,98 RS 700.434,18
Mercadorias
consumidas RS 492.031,72 RS 593.507,89 RS 599.996,40 RS 604.576,53 RS 610.301,68
Salarios RS 43.031,11 RS 46.473,60 RS 50.191,49 RS 53.704,89 RS 57.464,23

Tabela 27 — Custo Total Anual das Mercadorias Vendidas



(concluséo)
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Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Encargos
Sociais RS 3.442,49 RS 3.717,89 RS 4.015,32 RS 4.296,39 RS 4.597,14
ProvisGes
Ferias RS 1.290,93 RS 1.394,21 RS 1.505,74 RS 1.611,15 RS 1.723,93
Provisao 13
salario RS 3.872,80 RS 4.182,62 RS 4,517,23 RS 4.833,44 RS 5.171,78
Vale
transporte RS 3.168,00 RS 3.421,44 RS 3.389,76 RS 3.358,08 RS 3.326,40
Vale
Alimentagdo RS 7.200,00 RS 7.776,00 RS 7.704,00 RS 7.632,00 RS 7.560,00
Depreciacao RS 8.471,60 RS 8.501,50 RS 8.501,50 RS 8.501,50 RS 10.289,02

Fonte: Elaborado pela autora.

12.1.1.2) Custo de Abastecimento de Agua e Energia Elétrica

Além dos custos variaveis da matéria-prima, considerou-se como

custos variaveis os gastos com agua e energia elétrica, pois sdo essenciais ao

processo produtivo. Baseando-se numa estimativa de custo para o cenario

maximo, calculou-se a projecdo desses custos para 0s primeiros cinco anos

de funcionamento da empresa, conforme também com a variacao de niveis de

demanda e inflacdo de cada ano. A tabela 28 na demonstra a evolucéo desses

custos.
Tabela 28 — Custo Anual de Agua e Energia Elétrica
Més  Cenario Ano 1l Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Base Maximo
Nivel de
Demanda 100% 100% 88% 86% 87% 88% 89%
Inflagao - - - 8% 7% 6% 5%
Custo da
Agua (RS) 500 6000 5280,00 5598,00 6.026,00 6388,80 6715,80
Custo da
Energia
Elétrica
(RS) 1000 12000 10.560,00 11.196,00 12.052,00 12.777,60 13.431,60

Fonte: Elaborado pela autora.

12.1.2) Custos e Despesas Fixas

As despesas e custos fixos representam as obrigacdes que devem ser

quitadas mensalmente independentemente do nivel de producéo ou resultados

financeiros.



12.1.2.1) Despesas com Pessoal

As despesas com pessoal foram calculadas conforme o quadro de
remuneracao apresentado anteriormente no item 10.7. Assim considerou-se
que o salario seja pago mensalmente independentemente de niveis de
demanda ou produtividade. A taxa de inflagéo foi considerada recaindo sobre
0 ano a que pertence e sobre 0 ano seguinte, ou seja, para 0 ano 2 e 3 recai a
inflacdo de 8% e para os anos 4 e 5 recai a taxa de 7%. A tabela 29 abaixo

representa a projecao das despesas com pessoal anuais conforme ano de 12
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meses.
Tabela 29— Despesas com Pessoal
CENARIO
Dados em RS MAXIMO Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Taxa Inflagao - 8% 7% 6% 5%
Salarios 99.240,00  99.240,00 107.179,20 115.753,54 123.856,28 132.526,22
Encargos
Sociais 7.939,20 7.939,20 8.574,34 9.260,28 9.908,50 10.602,10
Provisdao de
Ferias 2.977,20 2.977,20 3.215,38 3.472,61 3.715,69 3.975,79
Provisdo de 13
salario 8.270,00 8.270,00 8.931,60 9.646,13 10.321,36 11.043,85
Vale
Transporte 11.616,00 3.168,00 3.421,44 3.695,16 3.953,82 4.230,58
Vale
Alimentagao 12.600,00 7.200,00 7.776,00 8.398,08 8.985,95 9.614,96
Pré-labore 9.456,00 9.456,00 10.212,48 11.029,48 11.801,54 12.627,65

Total Despesa

com Pessoal 152.098,40 138.250,40 149.310,43 161.255,27 172.543,14 184.621,

15

Fonte: Elaborado pela autora.
12.1.2.2) Despesas Gerais Administrativas

Como despesas gerais administrativas foram consideradas o aluguel,
internet e telefone, materiais de expediente, materiais de limpeza e servigos
contdbeis. Foi estimado a cada despesa um valor mensal com base em
depoimentos de proprietarios de restaurantes. Assim, para achar a projecao
anual multiplicou-se esses valores por 12 meses. A tabela 30 resume essas

despesas anuais conforme a taxa de inflagdo estimada para o ano.



Tabela 30 — Despesas Gerais Administrativas
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CENARIO
Dados em RS Més Base MAXIMO Ano1l Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Taxa Inflagdo 8% 7% 6% 5%
Telefone 250,00 3.000,00 3.000,00 3.240,00 3.466,80 3.674,81 3.858,55
Material de
Expediente 200,00 2.400,00 2.400,00 2.592,00 2.773,44  2.939,85 3.086,84
Material de
Limpeza 600,00 7.200,00 7.200,00 7.776,00 8.320,32  8.819,54 9.260,52
Servigos
Contabeis 300,00 3.600,00 3.600,00 3.888,00 4.160,16  4.409,77 4.630,26
Total de
Despesas
Administrativas - 22.200 21.480 23.094,00 24.327,52 25.440,76  26.432,66

Fonte: Elaborado pela autora.

12.2) Investimento Necessario

Para iniciar o restaurante BOUDIN o primeiro investimento necessario

sera o aporte de 3 parcelas de aluguel, totalizando 11.700,00 reais, para validar

o contrato de aluguel do estabelecimento.

Depois o

investimento estara concentrado na

reforma do

estabelecimento alugado, a qual estima-se que durard 4 meses. O tempo de

duracdo e os valores da reforma foram baseados em avaliacdo de um dos

sécios proprietarios, formado como técnico em construcdo civil. A tabela 31

apresenta o investimento necessario para as reformas.

Tabela 31- Investimento em Reformas

Reforma

Investimento

Instalagdes Elétricas

Instalac®es Hidraulicas

Reforma Cozinha
Reforma Saldo
Reforma Banheiros

RS 4.500,00
RS 6.250,00
RS 5.400,00
RS 4.900,00
RS 6.500,00

Total

RS 27.550,00

Fonte: Elaborado pela autora.

Apoés a reforma o investimento sera direcionado para a compra de

moveis e equipamentos, conforme mostram as tabelas 32 e 33.
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Tabela 32 — Investimento em Maquinas e Equipamentos

Valor Total da Lead
Qtde Produto Preco Produto Frete Time Fornecedor
Compra .
(dias)
1 Ensacadora
Elétrica (15 kg) RS 7.500,00 RS 7.500,00 RS 100,00 50 Inox Design
) Panela Elétrica (16
xicaras) RS 148,00 RS 296,00 RS - 7 Mondial
5 Panela de Pressdao
Elétrica ( 4L) RS 190,98 RS 381,96 RS - 7 Mondial
1 Liquidificador
Eletronic Filter RS 147,00 RS 147,00 RS - 7 Mondial
) Processador Mixer
Power RS 96,57 RS 193,14 RS - 7 Mondial
Batedeira
1 Profissional
Premium RS 289,90 RS 289,90 RS - 7 Mondial
1 Amassadeira
Braesi RS 6.500,00 RS 6.500,00 RS - 7 Tripacon
1 Armario de
Crescimento RS 799,99 RS 799,99 RS - 7 Tripacon
Balancgas
g 2 Eletronicas
% Computadoras RS 320,00 RS 640,00 RS - 7 Tripacon
8 Camara
1 Climatizada para
Paes RS 3.500,00 RS 3.500,00 RS - 7 Tripacon
5 Forno Industrial a
Gas 115 L RS 449,99 RS 899,98 RS - 7 Extra
Refrigerador
1 Industrial Inox 6
Portas RS 5.831,39 RS 5.831,39 RS - 7 Extra
Chapa
1 Sanduicheria a
Gas RS 590,00 RS 590,00 RS - 7 Tripacon
1 Fogdo Industrial 4
bocas com forno RS 890,00 RS 890,00 RS - 7 Extra
Fritadeira
2 Industrial com 2
bacias RS 399,99 RS 799,98 RS - 7 Extra
1 Lougas e
Utensilios RS 1.000,00 RS 1.000,00 RS - 7 Extra
1 Micro-ondas RS 242,00 RS 242,00 RS 7 Extra
Refrigerador
Expositor de
Bebidas RS 2.099,00 RS 2.099,00 RS - 7 Extra
BALCAO Colmp}Jtador RS 2.500,00 RS 5.000,00 RS - 7 Extra
Maquina
Eletrénica de
2 Pagamentos RS 718,80 RS 1.437,60 RS - 30 PagSeguro
Licenca Software RS - RS - RS - 0
Sub-total RS 8.536,60
Total RS 39.037,94

Fonte: Elaborado pela autora.



Entende-se que as maquinas e equipamentos sao de fundamental
importancia para a produtividade do restaurante BOUDIN. As tecnologias mais
modernas tendem a proporcionar sistemas de cocg¢ao mais rapidos, diminuindo
assim o tempo de preparo da refeicao e refletindo positivamente no tempo de
espera que do cliente. Nesse sentido a selecdo de maquinas e equipamentos
tanto para a cozinha como para o balcao refletiram a l6gica de custo beneficio,
evitando a compra dos equipamentos mais baratos e priorizando as melhores
tecnologias.

No sentido de proporcionar um design interno agradavel aos seus
clientes, bem como no sentido de proporcionar aos empregados um ambiente
ergonomicamente saudavel procurou-se selecionar méveis adequados ao
restaurante BOUDIN.

Tabela 33 — Investimento em Méveis
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Valor Total da

Qtde (uni) Produto Preco Produto Compra

Cozinha

5 Estacdes de Trabalho RS 499,99 RS 2.499,95
Cuba de Pia Industrial RS 799,99 RS 799,99

10 Prateleiras Organizadoras para estoque RS 199,99 RS 1.999,90
Balcao
Balc3o de atendimento sob medida RS 2.500,00 RS 2.500,00

4 Prateleiras RS 189,90 RS 759,60
Salao

12 Cadeiras RS 130,00 RS 1.560,00
Banco modular estofado sob medida 12 lugares RS 6.800,00 RS 6.800,00

4 Mesas 4 lugares RS 1.200,00 RS 4.800,00
Mesa 8 Lugares RS 1.600,00 RS 1.600,00
Total RS 23.319,44

Fonte: Elaborado pela autora.

Como precaucdo as dificuldades da introducdo da empresa no
mercado estipulou-se um capital de giro composto pelo montante destinado a
compra de matéria prima e liquidacdo dos custos e despesas fixas de pelo
menos 3 meses. Tomando-se 0s custos e despesas médias mensais como
aguele proveniente do cenario maximo de previsdo de demanda tem-se

101.994,83 reais por més, sabe-se entdo que o investimento para capital de



giro seria de 305.984,50 reais.

Ainda se considera necessario o investimento de 5.000,00 reais para
compra de lougas, utensilios e uniformes. Bem como 2.000 reais para compra
das bicicletas de carga para delivery. E 2.500,00 reais para o sistema telefénico
com headphones necessérios ao atendimento de delivery.

Assim o investimento inicial total necessario a abertura do restaurante
BOUDIN sera de aproximadamente 417.091,88 reais, como é descrito na
tabela 34 .

Tabela 34— Investimento Total

Investimento

Capital de Giro RS 305.984,50
Caucdo Aluguel RS 11.700,00
Reforma RS 27.550,00
Maquinas e Equipamentos RS 39.037,94
Moveis RS 23.319,44
Lougas e Utensilios Culindrios RS  5.000,00
Delivery RS 4.500,00

Bicicletas RS 2.000,00

Sistema Telefénico RS 2.500,00
Total RS 417.091,88

Fonte: elaborado pela autora

12.3) Origem dos Recursos

Os sécios pretendem fazer o aporte de 104.272,97 reais; 25% do valor
do investimento necesséario. Para conseguirem os outros 75% do valor
necessario, 312.818,91 reais, sera apresentado a projecdo de retorno do
negocio a investidores, e espera-se devolver o valor que investirdo mais 20%
dentro do periodo de 12 meses, ou seja, 0 empreéstimo sera firmado para que

ao final do prazo seja devolvido aos investidores um total de 375.382,69 reais.

12.4) Precificacao

Percebeu-se que os precos sugeridos na demonstragdo do cardapio
da empresa, item 9.1.1 desse trabalho, poderiam ser realocados para estimulo
da demanda diaria no restaurante. Procurou-se alocar 0s pre¢os no intervalo

meédio praticado atualmente por restaurantes por uma refeicdo de almoco:
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11,90 a 18,90 reais, sem que tal decisao prejudicasse a estratégia de preco
pré-estabelecida no item 9.1.2 desse trabalho, ou seja, o restaurante procurara
praticar precos que estejam um pouco acima dos precos da franquia Subway
e abaixo dos precos do restaurante Madero. A tabela 35 na sequéncia

descreve o preco de cada produto disponivel no cardapio BOUDIN.

Tabela 35— Precificacdo

(continua)

Pratos Preco de Venda
Cajun Boudin ( O Tradicional )

Normal RS 14,90

Grande RS 18,40
Pepper Boudin ( O Mexicano )

Normal RS 14,90

Grande RS 18,40
Mustard Boudin ( O Germanico )

Normal RS 13,40

Grande RS 16,55
Curry Boudin ( O Indiano)

Normal RS 12,60

Grande RS 15,56
Hoisin Boudin ( O Oriental )

Normal RS 12,60

Grande RS 15,56
Pulled Pork ( O Brasileiro )

Normal RS 9,95

Grande RS 12,29
Boudin Balls

Normal RS 9,00

Grande RS 14,25
Baked Potatoes

Normal RS 15,90

Grande RS 25,18
French Fries

Normal RS 6,25

Grande RS 9,90
Ham Salad RS 15,90
Light Salad RS 15,90

Cajun Boudin RS 17,90
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Tabela 35 - Precificacao

(concluséo)

Pratos Preco de Venda
Pulled Pork RS 17,90
Crispy Pork Belly with Polenta Ball RS 22,90
Fried Boudin Ball RS 19,90
Scotched Boudin Egg RS 17,90
Brownie RS 9,90
Rose Apple Pie RS 9,90

Fonte: Elaborado pela autora.
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12.5) Demonstragdes de Resultados dos Exercicios

Apos ter-se projetado a demanda para os primeiros cinco anos da
empresa poOde-se projetar as receitas de vendas para os mesmos. Com o0
objetivo principal de avaliar o desempenho da empresa BOUDIN durante o
periodo inicial em mercado, desenvolveu-se a projecdo de Demonstracao do
Resultado do Exercicio (DRE) para os cinco primeiros anos de atividade da
empresa.

A DRE pode ser observada na tabela 36, apresentada nas paginas a
seguir, cuja a comparacao entre as receitas, custos e despesas anuais revelam
os lucros brutos, operacionais e liquidos de cada respectivo ano.

O faturamento dos primeiros anos da empresa demonstram que a
mesma se encaixa dentro do regime tributario Simples Nacional. O valor da
dos tributos para comida e bebida séo aplicados diferentemente, o calculo do
Simples Nacional de cada respectivo ano obedeceu aos dados da tabela
apresentada no anexo A desse trabalho.

Os lucros operacionais para 0s primeiros cinco anos do restaurante
BOUDIN sé&o atrativos, sendo argumento essencial para a persuasdo de
investidores e, consequentemente aproximando a realidade a implementacdo
desse plano de negdcios.

Os lucros liquidos esperados para 0s primeiros cinco anos de atividade
da empresa BOUDIN demonstram que a empresa conseguira significativa
geracdo de riqueza. A geracdo de lucros liquidos elevados possibilitam a
satisfacdo dos sécios bem como a reverséo parcial do valor em reinvestimento
no proprio negdcio, passando a formar a conta Lucros Acumulados, fortificando

sua saude econdmico-financeira.
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Tabela 36 — Projecdo da Demonstracdo de Resultados dos Exercicios dos 5 primeiros anos
(continua)
Ano base
capacidade Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano4 Ano 5
maxima
Taxa de Inflagao 0,08 0,07 0,06 0,05
Nivel de Demanda 0,88 0,86 0,87 0,88 0,89

Receita Bruta das Vendas
Venda de Mercadorias
Comida
Bebida
Taxa de Delivery

(-) Dedugdes da Receita Bruta
Tributos sobre as vendas
Simples Nacional
Taxas

RECEITA LIQUIDA DAS VENDAS

(-) Custos das Mercadorias
Vendidas

Mercadorias consumidas
Salarios

RS 1.804.502,43

RS 1.360.374,82

RS 1.441.514,68

RS 1.499.321,66

RS 1.544.403,30

RS 1.627.430,44

RS 1.599.792,27 RS 1.226.915,30 1.291.230,39 1.340.098,35 1.370.314,86 1.448.157,40
RS 138.224,23 RS 95.414,11 98.699,56 103.370,31 116.323,78 113.699,13
RS 66.48593 RS 38.045,40 51.584,73 55.853,00 57.764,66 65.573,90
RS 144.111,10 RS 91.621,68 RS  98.556,04 RS 103.238,46 RS 106.033,55 RS 114.265,25
RS 142.111,10 RS 89.621,68 RS  96.556,04 RS 101.238,46 RS 104.033,55 RS 112.265,25
RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00

R$ 1.660.391,33

RS 1.268.753,14

R$ 1.342.958,64

R$ 1.396.083,20

RS 1.438.369,75

R$ 1.513.165,18

RS 749.024,11

RS 562.538,55

RS 668.975,15

RS 679.821,45

RS 688.513,98

RS 700.434,18

RS 687.018,78
RS 43.031,11

RS 492.031,72
RS 43.031,11

RS 593.507,89
RS  46.473,60

RS 599.996,40
RS 50.191,49

RS 604.576,53
RS 53.704,89

RS 610.301,68
RS 57.464,23
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Tabela 36— Projecdo da Demonstracao de Resultados dos Exercicios dos 5 primeiros anos

(continua)
Ano base
capacidade Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
maxima
Encargos Sociais RS 3.442,49 RS 3.442,49 RS 3.717,89 RS 4.015,32 RS 4.296,39 RS 4.597,14
Provisoes Ferias RS 1.290,93 RS 1.290,93 RS 1.394,21 RS 1.505,74 RS 1.611,15 RS 1.723,93
Provisao 13 salario RS 3.872,80 RS 3.872,80 RS 4.182,62 RS 4,517,23 RS 4.833,44 RS 5.171,78
Vale transporte RS 3.168,00 RS 3.168,00 RS 3.421,44 RS 3.389,76 RS 3.358,08 RS 3.326,40
Vale Alimentagao RS 7.200,00 RS 7.200,00 RS 7.776,00 RS 7.704,00 RS 7.632,00 RS 7.560,00
Depreciacao RS 8.501,50 RS 8.501,50 RS 8.501,50 RS 8.501,50 RS 8.501,50 RS 10.289,02
LUCRO BRUTO RS 911.367,22 RS 706.214,59 RS 673.983,49 RS 716.261,75 RS 749.855,77 RS 812.731,00
(-) Despesas Administrativas

(-) Despesa com Pessoal RS 152.098,40 RS 138.250,40 RS 149.310,43 RS 161.255,27 RS 172.543,14 RS 184.621,15
Saldrios RS 99.240,00 RS 99.240,00 RS 107.179,20 RS 115.753,54 RS 123.856,28 RS 132.526,22

Encargos Sociais RS 7.939,20 RS 7.939,20 RS 8.574,34 RS 9.260,28 RS 9.908,50 RS 10.602,10

Provisao de Ferias RS 2.977,20 RS 2.977,20 RS 3.215,38 RS 3.472,61 RS 3.715,69 RS 3.975,79

Provisdo de 13 salario RS 8.270,00 RS 8.270,00 RS 8.931,60 RS 9.646,13 RS 10.321,36 RS 11.043,85

Vale Transporte RS 11.616,00 RS 3.168,00 RS 3.421,44 RS 3.695,16 RS 3.953,82 RS 4.230,58

Vale Alimentacao RS 12.600,00 RS 7.200,00 RS 7.776,00 RS 8.398,08 RS 8.985,95 RS 9.614,96
Pré-labore RS 9.456,00 RS 9.456,00 RS 10.212,48 RS 11.029,48 RS 11.801,54 RS 12.627,65

(-) Despesas Gerais RS 81.000,00 RS 78.840,00 RS  84.834,00 RS  90.880,80 RS 96.337,37 RS 101.176,92
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Tabela 36— Projecdo da Demonstracao de Resultados dos Exercicios dos 5 primeiros anos

(continua)
Ano base
capacidade Ano 1l Ano 2 Ano 3 Ano4 Ano 5
mdaxima
Aluguel RS 46.800,00 RS 46.800,00 RS 50.544,00 RS 54.082,08 RS 57.327,00 RS 60.193,36
Agua RS 6.000,00 RS 5.280,00 RS 5.598,00 RS 6.026,00 RS 6.388,80 RS 6.715,80
Energia Elétrica RS 12.000,00 RS 10.560,00 RS 11.196,00 RS 12.052,00 RS 12.777,60 RS 13.431,60
Telefone RS 3.000,00 RS 3.000,00 RS 3.240,00 RS 3.466,80 RS 3.674,81 RS 3.858,55
Material de
Expediente RS 2.400,00 RS 2.400,00 RS 2.592,00 RS 2.773,44 RS 2.939,85 RS 3.086,84
Material de Limpeza RS 7.200,00 RS 7.200,00 RS 7.776,00 RS 8.320,32 RS 8.819,54 RS 9.260,52
Servigos Contdbeis RS 3.600,00 RS 3.600,00 RS 3.888,00 RS 4.160,16 RS 4.409,77 RS 4.630,26
LUCRO OPERACIONAL ANTES
DO RESULTADO FINANCEIRO RS 678.268,82 489.124,19 439.839,06 464.125,68 480.975,27 526.932,93
(-) Despesas Financeiras RS 63.525,18 RS 376.342,69 1.036,80 1.109,38 1.175,94 1.234,74
(-) Despesas Bancarias RS 960,00 960,00 1.036,80 1.109,38 1.175,94 1.234,74
(-) Juros e multas RS 62.565,18 RS 62.565,18 RS - RS - RS -
Receitas Financeiras RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Juros de aplicagao
financeira RS - RS - RS - RS - RS - RS -

LUCRO OPERACIONAL DEPOIS
DO RESULTADO FINANCEIRO RS 614.743,64 RS 425.628,91 RS 438.802,26 RS 463.016,31 RS 479.799,33 R$ 525.698,19
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Tabela 36— Projecdo da Demonstracdo de Resultados dos Exercicios dos 5 primeiros anos

(concluséo)

Ano base
capacidade Ano 1l Ano 2 Ano 3 Ano4 Ano 5
maxima
(-) PARTICIPACOES RS - 0 0 0 0 0
Empregados RS - - - - - -
Administradores RS - - - - - -
LUCRO LIQUIDO DO EXERCICIO RS 614.743,64 RS 425.628,91 RS 438.802,26 RS 463.016,31 RS 479.799,33 RS 525.698,19

Fonte: Elaborado pela autora.



12.6) Fluxo de Caixa Livre

O Fluxo de Caixa Livre (FCF), segundo Assaf Neto (2014), representa
0 montante que uma companhia é capaz de gerar depois de utilizar o capital
necessario para manter ou expandir os seus ativos base. O FCF € importante
por que permite a companhia perseguir oportunidades que venham a melhorar
0 seu retorno financeiro, pois exibe claramente a liquidez da empresa. Assim,
o administrador consegue facilmente reconhecer se sua empresa tem dinheiro
suficiente para desenvolver novos produtos, pagar dividendos realizar
aguisicdes e outros investimentos.

Sabendo-se as receitas, custos e despesas para a projecao dos cinco
primeiros anos do restaurante BOUDIN foi possivel ainda projetar o Fluxo de
Caixa Livre anual da empresa, tido como uma maneira de medir a performance
financeira da empresa por meio do céalculo do fluxo de caixa de operacional
menos despesas de capital. Além disso, o FCL é tido como uma visao “sincera”
da situacdo de liquidez da empresa, ja que sua estrutura ajuda a impedir a
manipulagéo de resultados por contadores.

Os FCL da empresa BOUDIN dos primeiros cinco anos sao positivos,
conforme demonstrado na tabela 37 na pagina a seguir, 0 que sugere que a
empresa tera condicdes financeiras para quitar a divida do empréstimo junto
aos investidores e posteriormente investir em ampliagdes no proprio negocio
ou em outras oportunidades, ja que além de quitar o empréstimo consegue
financiar toda sua operacdo com recursos proéprios, bem como remunerar 0s
socios em 50% do resultado e também manter um crescimento anual do

resultado do caixa disponivel.
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Tabela 37— Projecao do Fluxo de Caixa Livre dos 5 primeiros anos

250

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Receita Liquida

1.268.753,14

1.342.958,64

1.396.083,20

1.438.369,75

1.513.165,18

() Custos e Despesas Variaveis - 507.871,72 - 610.301,89 618.074,40 623.742,93 630.449,08
(=) Margem de Contribuicao 760.881,42 732.656,75 778.008,79 814.626,82 882.716,10
(-) Custos Fixos Desembolsaveis - 62.005,33 - 66.965,76 71.323,55 75.435,95 79.843,48
(-) Despesas Fixas Desembolsaveis - 204.209,40 - 220.385,23 237.164,44 252.886,04 268.880,41
(=) EBITDA 494.666,69 445.305,76 469.520,81 486.304,83 533.992,21
(-) Depreciacdo e Amortizacao - 8.471,60 - 8.501,50 8.501,50 8.501,50 10.289,02
(=) Lucro Operacional 486.195,09 436.804,26 461.019,31 477.803,33 523.703,19
()  Imposto de Renda e CSSL - - - - -
(=) Lucro Operacional Liquido 486.195,09 436.804,26 461.019,31 477.803,33 523.703,19
(+) Depreciacdo e Amortizagdo 8.471,60 8.501,50 8.501,50 8.501,50 10.289,02
(-) Variacdo da NCG - - - - -
(=) Geragao Operacional de Caixa 494.666,69 445.305,76 469.520,81 486.304,83 533.992,21
() Capex - 92.308,39 - - - -
I Investimento em Ativo Fixo - 64.758,39 - - - -
I Variacdo de Fornecedores Invest. - 27.550,00 - - - -
(+) Resultado Venda Ativos - - - - -
I Receita Venda Ativos - - - - -
I Custo Contabil do Ativo - - - - -
I Lucro Venda Ativos - - - - -
I Imposto de Renda e CSSL - - - - -
(=) Fluxo de Caixa Operacional Livre 402.358,30 445.305,76 469.520,81 486.304,83 533.992,21

Fonte: Elaborado pela autora.



A projecao do fluxo de caixa livre da empresa BOUDIN possibilitou o

calculo de alguns indicadores mostrados na tabela 38 abaixo.

Tabela 38 — Indicadores do Fluxo de Caixa Livre

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Margem de
Geragao
Operacional -
Caixa

31,71% 33,16% 33,63% 33,81% 35,29%

Capex/FCO 18,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Geragao
Operacional 494.667 445.306 469.521 486.305 533.992

Acumulado
Fluxo de Caixa

Operacional Livre
Acumulado

402.358 445.306 469.521  486.305 533.992

Fonte: elaborado pela autora.
12.7) Balango Patrimonial

A Lei 6.404/76, no artigo 176, exige que, geralmente no intervalo de 12
meses, haja a escrituragcdo e tratamento de toda a movimentacdo e
informacBes financeiras da empresa, sendo assim compilado as
Demonstracfes Contabeis da empresa. Para o plano de negdcios elaborou-se
apenas o Balanco Patrimonial e a Demonstracao do Resultado do Exercicio de
forma projetada.

O Balanc¢o Patrimonial da empresa correlaciona os ativos e passivos
gue sdo gerados durante o ano, além de demonstrar também o Patrimbnio
Liquido da empresa. Por meio da formulagdo de um Balango Patrimonial é
possivel avaliar a posicédo estatica da situacdo econdémica da empresa, tanto
em termos qualitativos e quantitativos, gerando assim dados que podem ser
usados pelos administradores para o alinhamento das estratégias
organizacionais.

Tendo-se em vista sua importancia para a gestdo da empresa BOUDIN
formulou-se a projecdo do Balango Patrimonial dos cinco primeiros anos de
atividade da empresa, considerando-se o encerramento do periodo em 31 de

Dezembro dos respectivos anos.
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As tabelas 39 e 40 na pagina a seguir demonstram, respectivamente,
0 ativo e 0 passivo e patrimonio liquido anuais. No grupo ativo circulante a
conta Banco C/C Inicio é formada pelo montante disponivel para investimento
em capital de giro, passando nos anos seguintes a ser formada pelo Estoque
de Mercadorias do ano anterior mais o saldo da conta Banco C/C do ano
anterior mais a Receita Bruta Anual da Venda de Mercadorias subtraida do
Custo Anual da Venda de Mercadorias e Demais Custos e Despesas
proporcionais a 11/12. Sabe-se que o restaurante fara suas vendas a vista,
mas se considerou na conta clientes do grupo Contas a Receber que 10% do
montante vendido fosse pago por meio de cartdes de crédito. J& a conta
Mercadorias do grupo Estoques € a transcricdo da projecdo apresentada na
tabela 21 (ver pagina 216) que representam os insumos comprados e nao
consumidos no processo produto e que sobraram no estoque ao final do
periodo apurado. O ativo ndo circulante € composto pelo imobilizado, ou seja,
aguisicdes de bens e direitos que a empresa realizou a partir do capital
disponivel para investimentos a serem utilizados na atividade do restaurante
BOUDIN.
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Tabela 39 — Projecao do Balango Patrimonial dos 5 primeiros anos - ATIVO

Dados em RS Inicio Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

ATIVO CIRCULANTE

DISPONIVEL

Caixa: fundo fixo - - - - -

Banco c/c 324.783,49 452.091,29 689.465,92 837.909,73 933.960,80 1.025.908,11

Banco Aplicacdo

CONTAS A RECEBER

Clientes 11.336,46 12.012,62 12.494,35 12.870,02 13.561,92

ESTOQUE

Mercadorias 13.365,19 14.215,40 14.251,62 14.184,18 14.201,74

Despesas Antecipadas

ATIVO NAO CIRCULANTE

IMOBILIZADO LIQUIDO
Computadores e periféricos 8.937,60 7.150,08 5.362,56 3.575,04 1.787,52 7.150,08
Instalagdes 27.550,00 26.448,00 25.346,00 24.244,00 23.142,00 22.040,00
Mdquinas e equipamentos 30.501,35 27.451,22 24.371,18 21.291,15 18.211,11 15.131,08
Méveis e utensilios 25.319,44 22.787,50 20.255,55 17.723,61 15.191,66 12.659,72

TOTAL DO ATIVO 417.091,88 560.629,73 791.029,24 931.489,49 1.019.347,30 1.110.652,65

Fonte: Elaborado pela autora.
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Tabela 40 — Projec&o do Balanco Patrimonial dos 5 primeiros anos — PASSIVO E PATRIMONIO LIQUIDO

Dados em RS

Inicio Ano 1

Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

PASSIVO CIRCULANTE
FORNECEDORES
De Comida
De Bebida
De Servicos

OBRIGACOES SOCIAIS E FISCAIS
Salarios e encargos sociais a pagar
Simples a pagar
Dividendos a pagar

EMPRESTIMOS E FINANCIAMENTOS
Partes Relacionadas
PATRIMONIO LIQUIDO
CAPITAL SOCIAL
Capital Social integralizado
RESERVA LEGAL
Reserva Legal
RESERVA DE LUCROS
Lucros acumulados

6.570,00

16.687,98
7.468,47
210.815,15

312.818,91

104.272,97 104.272,97
4.000,00

54.405,70

7.069,50 7.573,40 8.028,11 8.431,41

18.023,02 19.381,57 20.664,92 22.038,72
8.046,34 8.436,54 8.669,46 9.355,44
324.808,71 393.912,51 436.855,92 481.277,06

104.272,97 104.272,97 104.272,97 104.272,97
4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00

246.603,98 354.810,14 417.304,74 471.501,46

TOTAL DO PASSIVO E PATRIMONIO LIQUIDO

417.091,88 560.629,73

791.029,24 931.489,49 1.019.347,30 1.110.652,65

Fonte: Elaborado pela autora.



No passivo circulante considerou-se que todos os pagamentos a
fornecedores de comida e bebida fosse realizado no prazo maximo de 7 dias,
admitindo que o pagamento realizado dentro desse prazo contratual fosse “a
vista”, dessa maneira as contas De comida e De Bebida do grupo
Fornecedores sdo nulas em todos os anos. Contudo considerou-se que em 31
de Dezembro dos primeiros 5 anos houvesse obrigacdes de pagamento de
servicos de fornecimento de 4gua, energia elétrica e telefonia proporcionais ao
més. O grupo Obrigagbes Sociais e Fiscais denotam os valores proporcionais
ao més a serem pagos como salarios e encargos aos empregados, como
parcela do regime Simples Nacional e como dividendos aos sécios.

Antes do primeiro ano de atividade da empresa sera reunido o
montante necessario a abertura do restaurante, a parte cabivel aos sécios esta
descrita na conta Capital Social Integralizado enquanto a parte cabivel aos
Investidores foi tomada como financiamento, descrito na conta Partes
Relacionadas. O Patrim6nio Liquido da empresa ser4 composto pelo Capital
Social Integralizado, a reserva legal correspondente ao ano e a reserva de
lucros. A reserva de lucros é um grupo formado pela conta de Lucros

Acumulados, cujo o calculo é expresso na tabela a seguir.
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Tabela 41 — Projecdo das Demonstracdes de Lucro e Prejuizos Acumulados

% Legal Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
SALDO anterior da
conta de lucros
acumulados 0 210.815,15 324.808,71 393.912,51 436.855,92
Ajustes 0 0 0 0 0
Lucro Liquido do
Exercicio 425.630,31 438.802,26 463.016,31 479.799,33 525.698,19
SALDO de lucros a
destinar: 425.630,31 649.617,41 787.825,01 873.711,84 962.554,11
Constituicdo
da Reserva
Legal 5% 4.000 - - - -
SALDO de lucros a
distribuir: 421.630,31 649.617,41 787.825,01 873.711,84 962.554,11
Lucros
distribuidos 50% 210.815,15 324.808,71 393.912,51 436.855,92 481.277,06
SALDO final da conta de
lucros acumulados 210.815,15 324.808,71 393.912,51 436.855,92 481.277,06

Fonte: Elaborado pela autora.



12.8) Avaliacédo do Investimento

Os indices calculados a partir das demonstracfes contabeis da
empresa revelam os resultados de suas atividades produtivas e administrativas
e possibilitam o acompanhamento do controle da situagdo econdmica,
financeira e patrimonial da empresa. A avaliagdo desses indices sédo é
fundamental para a tomada de deciséo inteligente dentro do negécio visando

a sustentabilidade da empresa.

12.8.1) indices de Liquidez

Para avaliar a capacidade da empresa BOUDIN em saldar suas
obrigacdes de curto prazo calculou-se os indices de liquidez da empresa a
partir da projecdo do Balanco Patrimonial, apresentada na secao anterior
desse trabalho. A compilacdo desses indices pode ser vista na tabela 42
abaixo.

Sabe-se que o investimento de terceiros no restaurante proporcionara
ampliacdo do volume de Caixa e da conta Banco C/C, fator esse importante
para impulséo inicial do negécio. O pagamento do empréstimo com juros aos

investidores proporcionara, por sua vez, a diminuicdo dessas mesmas contas.

Tabela 42— indices de Liquidez

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
indice de Liquidez
Corrente - ILC 1,97 2,00 2,01 2,03 2,02
indice de Liquidez
Seca - ILS 1,92 1,96 1,98 2,00 1,99
indice de Liquidez
Imediata - ILI 1,87 1,93 1,95 1,97 1,97

Capital de Giro
Liquido - CGL (R$) 235.251,33 357.746,38 435.351,68 486.796,60 532.569,15

Fonte: Elaborado pela autora.

Todos os indices de liquidez do restaurante conforme a projecédo de
seus resultados financeiros para o0s cinco primeiros anos se demonstram
satisfatorios, ou seja, eles demonstram que a empresa ndo deve passar por
problemas sendo obrigada a renegocia-las ou obter crédito junto ao banco.

Os ILC demonstram que no primeiro ano de atividade a empresa tera
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R$1,97 em ativo circulante para fazer frente a cada R$1,00 de passivo
circulante, sendo essa diferenca positivamente crescente nos demais anos, o
que mostra que progressivamente sera agregado valor ao negacio.

Considerando-se que os estoques sofrem perda de valor, o ILS foi
calculado para que, desconsiderando o valor do estoque de mercadorias,
saiba-se quanto o restaurante tera de ativos circulantes para fazer frente as
suas obrigacdes de curto prazo. Nota-se a partir da comparagao dos ILC e ILS
que representatividade do estoque no primeiro ano é mais significativa que nos
sequentes.

Os ILI demonstram a proporcdo de ativos imediatamente liquidos e
passiveis exigiveis a curto prazo, ou seja, a partir deles € possivel notar que
0 restaurante tera capacidade imediata do pagamento de suas contas
repetitivas. Além disso, 0 aumento no capital de giro liquido é reflexo dos bons
resultados financeiros da empresa, denota que houve redirecionamento da
riqueza gerada por suas atividades para o aumento continuo de seu capital
de giro.

12.8.2) indices de Rentabilidade

Os indices de rentabilidade demonstram se a empresa esta
conseguindo gerar riqgueza a partir do uso de seus ativos, portanto Sao
interessantes para que os socios e investidores possam certificar-se de que a
gestao de ativos, as politicas de investimento e financiamentos estdo alinhadas

ao objetivo da empresa em gerar retorno a eles.

Tabela 43 — indices de Rentabilidade
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Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Margem Bruta - MB 51,92% 46,76% 47,77% 48,55% 49,94%
[V'l\;:jgem Operacional = 50 geor  30,51% 30,96% 31,14% 32,38%
Margem Liquida - ML 31,29% 30,44% 30,88% 31,07% 32,30%
Retorno sobre o 76% 55% 50% 47% 47%
Investimento - ROI
Retorno sobre o
Patrimonio Liquido - 133% 101% 92% 88% 89%

ROE

Fonte: Elaborado pela autora.



A tabela 43 apresentada na pagina anterior demonstra os indices
calculados para avaliar a rentabilidade da empresa BOUDIN. Todos os indices
sdo positivos e chamativos, principalmente, podendo ser utilizados como
argumentacgdo na persuasao de investidores para o0 negocio.

As margens de lucro se baseiam no faturamento da empresa, a
margem bruta de lucro (MB) revela a porcentagem de reais de vendas
restantes apds a cobertura dos custos fixos e variaveis relacionados com as
vendas das mercadorias, a margem operacional de lucro (MO) revela a
porcentagem de reais de vendas restantes apO0s a cobertura dos custos e
despesas operacionais, e a margem liquida (ML) de lucro revela a
porcentagem de reais restantes apos a cobertura de todos os gastos. As MLs
dos primeiros cinco anos de funcionamento do restaurante apresentam-se
acima de 30%.

O retorno sobre o investimento ROI dos anos demonstra a eficiéncia
no uso dos ativos, ele é obtido pela raz&o entre lucro liquido e ativo total. A
diminuicdo do ROI conforme o passar dos anos demonstra 0 aumento da
capitalizacdo da empresa, ou seja, 0 aumento do capital de giro da empresa &
convertido em aumento dos ativos da mesma, diminuindo a rela¢do ROI.

O retorno sobre o patrimonio liquido (ROE — Return on Equity) mede a
razdo entre o lucro liquido e o patrimdnio liquido, ou seja, mede o retorno do
investimento pessoal no negoécio. O ROE da empresa BOUDIN dos primeiros
cinco anos sao elevados, o0 que estimula aos socios a busca por investidores
que possibilitem a concretizacdo dessa ideia. Na figura 56 na pagina a seguir
€ demonstrado outra metodologia para encontrar-se os valores dos ROE para
0s primeiros anos de atividade da empresa, nessa visdo, é possivel entender

os fatores que afetam diretamente o retorno aos socios.
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Figura 56 — ROE BOUDIN pelo método Du Pont

Fonte: Elaborado pela autora.

Ano LLE
1 |RS  425.630,31
2 | RS  438.802,26
3 | RS  463.016,31 Ano MARGEM
4 | RS  479.799,33 1 0,31
5 | RS  525.698,19 2 0,30
3 0,31
Ano RECEITA 4 0,31 Ano ROI
1 | R$ 1.360.374,82 5 0,32 A 0,76
2 | R$ 1.441.514,68 2 0,55
3 | R$ 1.499.321,66 3 0,50
4 | RS 1.544.403,30 Ano GIRO 4 0,47
5 | RS 1.627.430,44 1 2,43 5 0,47
2 1,82
Ano ATIVO 3 1,61
1 | RS  560.629,73 4 1,52 Ano ROE
2 [RS  791.029,24 5 1,47 1 1,33
3 | RS  931.489,49 2 1,01
4 | RS 1.019.347,31 3 0,92
5 | RS 1.110.652,65 4 0,88
5 0,89
Ano | PASSIVO +PL
1 | R$ 560.629,73
2 | RS 791.029,24 Ano RISCO
3 | R$ 931.489,49 1 1,76
4 | R$1.019.347,30 2 1,83
5 | R$1.110.652,65 3 1,85
4 1,87
Ano PL 5 1,88
1 | RS 319.088,12
2 | RS 433.081,68
3 | RS 502.185,48
4 | RS 545.128,89
5 | RS 589.550,03
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12.8.3) Valor Presente Liquido e Taxa Interna de Retorno e Payback
Descontado.

O Valor Presente Liquido (VPL) é a diferenca entre os valores presente dos
fluxos de caixa e o valor presente das saidas de caixa. Trazer o valor para o
presente significa considerar que o valor do dinheiro € sensivel ao tempo, conforme
a acao de uma taxa média de desconto durante os periodos de retorno. O VPL é
comumente usado para avaliar se vale a pena o investimento no projeto analisado,
conforme seu resultado seja positivo.

A Taxa Interna de Retorno (TIR) é a taxa de juros obtida internamente ao
projeto a partir dos fluxos de caixa esperados. A figura 57 abaixo mostra os valores
em reais do fluxo de caixa, os quais serviram de base para o calculo da tabela 44,
apresentada a seguir, que demonstra o VPL e a TIR segundo o investimento

necessario ao funcionamento inicial do restaurante BOUDIN.

402.358,30 445.305,76  469.520,81 486.304,83 533.992,21

-417098,88
0 1 2 3 4 5 Ano
Figura 57 - Fluxo de Caixa Esquematizado

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 44 — Valor Presente Liquido e Taxa Interna de Retorno

Taxa de desconto 20%

Ano Fluxo de Caixa Valor Presente
(R$417.098,88) (R$417.098,88)

u b WNE=O

R$402.358,30
R$445.305,76
R$469.520,81
R$486.304,83
R$533.992,21

Valor Presente Liquido
Taxa Interna de Retorno

R$335.298,58

R$309.240,11

R$271.713,43

R$234.522,01

R$214.599,49

R$948.274,74
67%

Fonte: Elaborado pela autora.
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O VPL BOUDIN indica que os resultados projetados gerados pelo
investimento excedeu 0s custos previstos, assim 0 investimento no negdcio é
considerado rentavel. E a TIR de 67% revela que a organizagcdo conseguira
devolver o empréstimo aos investidores pagando a taxa de 20% requisitada por
eles.

O Payback Descontado revela o prazo aproximado da recuperacédo do
investimento a partir dos valores de resultados e custos ajustados ao valor presente.
Para o célculo do Payback Descontado do investimento no restaurante BOUDIN
utilizou-se a coluna “Valores Presentes” da tabela 44, chegando-se a um tempo

aproximado de 1 ano 3 meses e 5 dias.
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13) CONSIDERACOES FINAIS

O empreendedorismo nao esta limitado as descobertas radicais de novas
tecnologias, as vezes ele estd também na inovacdo de um singelo detalhe antes
despercebido pelo olhar conformado da contemporaneidade. A ideia principal desse
plano de negdcios foi baseada, principalmente, nesse singelo detalhe de que a
producéo de linguicas do tipo boudin, ainda n&o conhecidas pelo mercado brasileiro,
mostrava-se uma oportunidade inovadora no investimento em negocios do setor
alimenticio.

A pesquisa mercadolégica foi desenvolvida no sentido exploratorio
guantitativo e seus resultados confirmaram o fato do produto ser inovador no
mercado brasileiro e, felizmente, também confirmaram a existéncia de demanda
significativa, possibilitando a continuidade da estruturacdo de um plano de
negoécios. Além disso, os resultados da pesquisa mercadoldgica indicaram a
necessidade de alterar o delineamento da marca BOUDIN , inicialmente idealizada
como sanduicheria, para o conceito de restaurante.

No planejamento estratégico da marca pdde-se alinhar os objetivos da
empresa aos valores criveis por seus idealizadores. Também possibilitou a andlise
do ambiente no qual pretende-se introduzir a empresa, identificando-se que por
fatores macroecondémicos a concretizacao do plano de negécios deva esperar até
2017. E fatores micro ambientais demonstraram que o restaurante nao tera
concorréncia direta pelo fato do produto, mas sim concorréncia pelo fato do servigo.

Novamente devido ao fato do produto ser inovador no mercado brasileiro a
o investimento em marketing torna-se de grande importancia para que o publico crie
0 habito de consumir as refeicdes BOUDIN. O marketing deve ser direcionado no
sentido de motivar o publico a conhecer o produto e despertar a necessidade de
adquiri-lo, em um primeiro momento para a experimentacao e posteriormente como
habito regular.

A andlise na etapa do plano operacional demonstrou alto nivel de
dificuldade na medicdo da capacidade produtiva do restaurante por envolver
variaveis como tempo-homem disponivel, tempo-maquina, espaco, niveis de
treinamento e desempenho individual dos empregados. A capacidade produtiva
guando comparada com a previsdo de demanda sinalizou que o restaurante nao

seria capaz de vender toda producéo caso o atendimento fosse realizado somente
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in-loco, surgiu entdo a necessidade de mais uma vez realinhar a idealizacdo do
negoécio e a ele agregar o servico de delivery, contribuindo para o aumento da
capacidade de atendimento da demanda.

Além disso a previsdo operacional do restaurante BOUDIN impactou
diretamente na necessidade de pessoas. O plano de gestdo de pessoas foi um
passo importante identificar também os cargos necessarios ao funcionamento do
restaurante e as competéncias necessarias a cada um deles. Norteando ainda onde
buscar cada tipo de profissional.

Finalmente a secéo do planejamento financeiro demonstrou que, baseado
na curva de previsdo de demanda para os cinco primeiros anos de funcionamento
do restaurante BOUDIN, a empresa tera resultados positivos tanto no nivel
operacional quanto societario, obtendo rendimento suficiente para saldar o
empréstimo do valor do investimento inicial e remunerar 0os sécios em pouco mais
de um ano.

Nesse sentido, afirma-se que esse plano de negécios demonstra ser um
investimento atrativo, pois 0 hegdécio se apresenta com margens na faixa dos 30%,
além de conseguir distribuir 50% dos lucros anualmente para os socios, bem como
apresentar a geracao crescente de caixa. Espera-se que todas as andlises nele

apresentados sejam levadas em consideracao previamente a sua consolidacao.
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PRODUGAO DE PAO DE AGUA

1.1

TEMPO DE PRODUGAO DA MASSA (T1)

Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)

1.1.1

Medir 50 g de agucar

1.1.2

Medir 150 g de fermento bioldgico seco

1.1.3

Medir 1,0 litros de agua

1.1.4

Misturar a 4gua com o fermento e aglcar

1.1.5

Deixar a mistura descansar por 5 min

1.1.6

Pesar 5kg de farinha de trigo

1.1.7

Colocar na amassadeira 5kg de farinha de trigo

1.1.8

Pesar 100 g de sal

1.1.9

Colocar na amassadeira 100g de sal

1.1.10

Tempo ocioso

1.1.11

Colocar na amassadeira a mistura de agua, fermento e

1.1.12

Ligar amassadeira

1.1.13

Acrescentar aos poucos 1,5 L de agua

1.1.14

Acrescentar aos poucos 100 g de margarina

1.1.15

Deixar misturar por 3 min

1.1.16

Tempo ocioso

1.1.17

Desligar amassadeira

1.1.18

Porcionar massa e alocar por¢des em bandejas

1.1.19

Colocar bandejas na estufa para massa crescer

1.1.20

Regular temperatura da estufa

1.1.21

Esperar massa dobrar de tamanho

10
10
30
20
300
10
20
20
10
240

20

30
20
180
180

212
50

1800
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T1 (segundos)

2697

T1(h/m/s)

44 minutos e 54 segundos

Tamanho do Pao

Rendimento (unidades de pdes)

Tempo (segundos) / uni pao

Normal

80

17

Grande

55

25

1.2 1.2 - TEMPO DE ASSAR A MASSA (T2) Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)
1.2.1| Pré aquecer o forno (180C) 300
1.2.2 | Tempo ocioso 1800
Modelar os pdes a serem assados e aloca-los nas
1.2.3 | assadeiras 450
1.2.4 | Pincelar paes a serem assados com agua 60
1.2.5| Levar ao forno por 20 min 1200
1.2.6 | Tempo ocioso 1200
1.2.7 | Retirar p&es do forno 10
1.2.8 | Cortar paes a0 meio 168
T2 (segundos) 1888
T2 (h/m/s) 31 minutos e 8 segundos
Tipo de Assadeira 31 ‘ cm | X ‘ 41 ‘ cm
Unidades Qtde de Rendimento
de Pies/ | Assadeiras/ | por Fornada
Tamanho do Pao Assadeira Forno (uni paes) Tempo (segundos) / uni
Normal 25 1 25 37
Grande 17 1 17 56
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PRODUGAO DE PAO DE CEBOLA

Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)

TEMPO DE PRODUCAO DA MASSA (T1)

2.1.1

Descascar 1250 g de cebola (aproximadamente
8 uni)

2.1.2

No processador de alimentos processar 1250 g
de cebola

2.1.3

Medir 150 g de fermento bioldgico seco

2.14

Medir 50 g de agucar

2.1.5

Medir 1750 ml de leite

2.1.6

Aguecer 1750 ml de leite

2.1.7

Misturar 1750 ml de leite morno com 50 g de
acucar e 150 g de fermento bioldgico seco

2.1.8

Deixar mistura descansar por 5 min

2.1.9

Medir 5 kg de farinha de trigo

2.1.10

Colocar na amassadeira 5kg de farinha de trigo

2.1.11

Medir 100 g de sal

2.1.12

Colocar na amassadeira 100g de sal

2.1.13

Quebrar 15 ovos

2.1.14

Colocar 15 ovos ha amassadeira

2.1.15

Colocar 1250 g de cebola triturada na
amassadeira

2.1.16

Medir 1675 ml de 6leo

2.1.17

Tempo ocioso

2.1.18

Despejar 1675 ml de dleo na amassadeira

2.1.19

Ligar amassadeira

2.1.20

Despejar aos poucos mistura de leite, fermento
e acUcar

2.1.21

Deixar misturar por 3 min

60

10
10
10
20
20

20
300
10
20
10

30
20

10
20
175
10

20
180




2.1.22

Tempo ocioso

2.1.23

Desligar amassadeira

2.1.24

Porcionar massa e alocar por¢ées em bandejas

2.1.25

Colocar bandejas na estufa para massa crescer

2.1.26

Regular temperatura da estufa

2.1.27

Esperar massa dobrar de tamanho

2.1.28

Tempo ocioso

180

325

30
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1800
1800

T1 (segundos)

2655

T1(h/m/s)

44 minutos

Tamanho do Pao

Rendimento (unidades de paes)

Tempo (segundos) / uni pdo

Normal

75

18

Grande

50

27
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2.2 - TEMPO DE ASSAR A MASSA
2.2 (T2)

Tempo Médio de Realizacdo da Tarefa (segundos)

2.2.1 | Pré aquecer o forno (180C)

2.2.2 | Tempo ocioso

Modelar os pades a serem assados
2.2.3 | e aloca-los nas assadeiras

Pincelar paes a serem assados
2.2.4| com agua

2.2.5 | Levar ao forno por 15 min

2.2.6 | Tempo ocioso

2.2.7 | Retirar paes do forno

2.2.8 | Cortar paes ao meio

1200
1200

225

60
900
900

10

168

T2 (segundos)

1363

T2 (h/m/s)

22 minutos e 43 segundos

Tipo de Assadeira

31

‘ cm

[ x | 41

cm

Unidades de
P3es /
Assadeira

Qtde de
Assadeiras /
Forno

Rendimento
por Fornada
(uni paes)

Tempo (segundos) / uni

Normal

25

1

25

27

Grande

17

1

17

40

Tempo Total de Producdo da Receita
(T1+T72)

4018

Tempo Total de Produgao da Receita

1 hora 23 minutos e 8 segundos




3 BOUDIN
3.1 TEMPERO (Th1) Tempo Médio de Realizagao da Tarefa (segundos)
3.1.1 Medir 8670 g de paleta 80
3.1.2 Medir 8670 g de pernil 80
3.1.3 Medir 2040 g de figado suino 40
3.14 Medir 5610 g de gordura suina 60
Cortar grosseiramente a paleta, o pernil, o
3.15 figado suino e a gordura suina. 900
3.1.6 Medir 2550 g de cebola 60
3.1.7 Descascar cebola 90
3.1.8 Cortar grosseiramente a cebola 90
3.1.9 Medir 255 g de salsdo 60
3.1.10 Medir 1275 g de alho 40
3.1.11 Medir 1275 g de sal 60
3.1.12 Processar cebola, salsdo, alho e sal 20
Misturar todas as carnes cortadas com os
3.1.13 temperos 60
3.1.14 Colocar no refrigerador 20
3.1.15 Deixar marinar por 24 horas
Tb1 (segundos) 1660
Tb1(h/m/s) 27 minutos e 40 segundos
Rendimento Boudin (uni) Tempo (segundos) / uni pdo
Normal 165,75 5

Grande

7
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3.2 MONTAGEM (Tb2) Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)
3.2.1 Medir 5000 g de arroz 60
Na panela elétrica industial de arroz,
3.2.2 colocar o arroz e cobrir com dgua 60
Ajustar tempo de cozimento na panela
3.2.3 elétrica de arroz
3.24 Esperar o cozimento 600
3.2.5 Retirar carne marinada do refrigerador 60
3.2.6 Tempo Ocioso 540
3.2.7 Retirar arroz cozido da panela elétrica 60
3.2.8 Misturar carne marinada com arroz 60
3.29 Alocar mistura na ensacadeira elétrica 300
3.2.10 Ensacar linguicas boudin 1200
3.2.11 Seccionar linguicas boudin 600
3.2.12 Armazenar linguicas boudin 60
Th2 (segundos) 3005
Tb2(h/m/s) 50 minutos e 05 segundos
Rendimento Boudin (uni) Tempo (segundos) / uni pdo
Normal 165,75 9
Grande 128 12
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3.3 COCGAO (Th3) Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)

331 Esquentar chapa 60

3.3.2 Passar 6leo na chapa

333 Alocar linguicas na chapa 60

3.34 Esperar 2 minutos 120

3.3.5 Tempo Ocioso 120

3.3.6 Virar linguigas 60

3.3.7 Esperar 2 minutos 120

3.3.8 Tempo Ocioso 120

Tbh3 (segundos) 425
Tb3 (h/m/s) 7 minutos
Capacidade de Boudin por chapa Boudin (uni) Tempo (segundos) / uni pao

Normal 13 16
Grande 10 21
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4 PERNIL ASSADO Tempo Médio de Realizagao
4.1 TEMPERO (Tp1) da Tarefa (segundos)
Limpar peca de pernil ( aproximadamente
4.1.1 10.000 g) 60
4.1.2 Temperar peca de pernil 80
4.1.3 Deixar pega marinando por 24h 86400
414 Tempo Ocioso 86400
Tp1 (segundos) 140
Tpl (h/m/s) 2 minutos
Tempo Médio de Realizagao
4.2 COCAO (Tp2) da Tarefa (segundos)
4.2.1 Pré aquecer forno 300
4.2.2 Pegar peca marinada no refrigerador 40
423 Passar azeite na pe¢a 40
4.2.4 Embrulhar pega em papel aluminio 60
4.2.5 Por peca na assadeira 40
4.2.6 Tempo Ocioso 120
4.2.7 Assar peca 7200
4.2.8 Tempo Ocioso 7200
Tp2 (segundos) 7500
Tp2 (h/m/s) 2 horas e 6 minutos
Tempo
Rendimento /porgdo
Tamanho Porgdo (g) (uni por¢do) | (segundos)
Normal 135 37 101,25
Grande 180 28 129,6
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5 BARRIGA SUINA ASSADA Tempo Médio de Realizagio da
5.1 TEMPERO (Ths1) Tarefa (segundos)
Limpar peca de pernil ( aproximadamente 5.000

5.1.1 g) 60
5.1.2 Temperar barriga 80
5.1.3 Deixar pec¢a marinando por 24h 86400
5.1.4 Tempo Ocioso 86400

Thbs1 (segundos) 140

Ttbs1 (h/m/s) 2 minutos
Tempo Médio de Realizagao da

5.2 COCAO (Tbs2) Tarefa (segundos)
4.2.1 Pré aquecer forno 300
4.2.2 Pegar peca marinada no refrigerador 40
423 Passar azeite na pe¢a 40
4.2.4 Embrulhar pega em papel aluminio 60
4.2.5 Por peca na assadeira 40
4.2.6 Tempo Ocioso 120
4.2.7 Assar peca 7200
4.2.8 Tempo Ocioso 7200

Ths2 (segundos) 7500

Tbs2 (h/m/s) 2 horas e 6 minutos
Rendimento Tempo /porg¢io
Porgdo (g) (uni porgdo) (segundos)
Normal 220 23 165
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CAJUN SAUCE

Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)

6.1

Medir 900 g de pimenta do reino branca

6.2

Medir 900 g de pimenta do reino preta

6.3

Medir 500 g de paprica doce

6.4

Medir 500 g de orégano desidratado

6.5

Medir 800 g de pimenta dedo de moga

6.6

Cortar 800 g de pimenta dedo de moga

6.7

Medir 400 g de semente de salsa

6.8

Torrar semente de salsa

6.9

Processar temperos

6.10

Acrescentar 1000 ml de agua

6.11

Aquecer mistura

6.12

Deixar reduzir por 5 min

6.13

Tempo Ocioso

50
50
35
35
45
45
30
60
20
120
120
300
290

Tcj (segundos)

910

Tcj (h/m/s)

15 minutos e 10 segundos

Rendimento (g)

4000
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7. | CURRY SAUCE Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)
7.1 | Medir 1000 ml de leite 30
7.2 | Medir 50 g de curry em pé 30
7.3 | Medir 40 g de maizena 30
7.4 | Medir 30 g de sal 30
Bater no liquidificador o leite, o curry, a maizenae o
7.5 |sal 40
7.6 | Aquecer a mistura por 5 min 300
7.7 | Tempo ocioso 290
7.8 | Acrescentar 1000 ml de créme de leite 40
Tcy (segundos) 790
Tcy (h/m/s) 13 minutos e 20 segundos
Rendimento (g) 2150
8. | HOISIN SAUCE Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)
8.1 | Medir 200 g de hoisin 30
8.2 | Medir 150 ml de shoyu 30
8.3 | Medir 100 ml de gergilim 30
8.4 | Medir 50 g de genginbre em po 30
8.5 | Misturar ingredientes 60
Th (segundos) 180
Th (h/m/s) 3 minutos
Rendimento (g) 500
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9

TEMPO DA POLENTA ESFERICA (Tpe)

Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)

9.1

Esquentar panela

9.2

Medir 50 g de alho

9.3

Picar 50 g de alho

9.4

Colocar 6leo na panela

9.5

Colocar e fritar alho

9.6

Medir 5000 ml de agua

9.7

Esquentar agua

9.8

Tempo Ocioso

9.9

Adicionar 500 g de polenta

9.10

Colocar 5 g de sal

9.11

Mexer por 3 min

9.12

Deixar ferver por 5 min

9.13

Despejar polenta em 40 moldes semiesféricos

9.14

Medir 80 g de castanha do Pard

9.15

Processar castanha do Para

9.16

Colocar castanha do Para nos moldes

9.17

Colocar moldes para resfriar por 10 min

9.18

Tempo Ocioso

9.19

Adicionar camada de polenta em 20 moldes

9.20

Juntar as duas formas de moldes

120
40
80
20
30
60
300
290
10
10

180
300
180
40
20
60
600
590

80

20

Tpe (segundos)

2030

Tpe (h/m/s)

33 minutos e 49 segundos

Polenta Esférica (uni)

Tempo (segundos) / uni

Rendimento

22
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10

TEMPO DO ARROZ (Ta)

Tempo Médio de Realizagao da Tarefa
(segundos)

10.1

Medir porcao de 16 xicaras de arroz

10.2

Lavar porgdo de arroz

10.3

Escorrer porgao de arroz

10.4

Colocar porg¢do de arroz na panela elétrica

10.5

Medir 8000ml de dgua

10.6

Cobrir com 4gua

10.7

Colocar 20 g de sal

10.8

Fechar panela

10.9

Cozinhar por 20 min

10.10

Tempo Ocioso

80
120
30
30
95
30

1200
1190

Ta (segundos)

1595

Ta (h/m/s)

26 minutos e 35 segundos

Tempo (segundos) /
Porgao de arroz (uni) uni

Rendimento

40 20
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11

TEMPO DE FEIJAO (Tf)

Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)

111

Medir por¢ao de 5 xicaras de feijao

11.2

Escolher feijao

11.3

Colocar porgao de feijao na panela de pressado

11.4

Cobrir feijdo com agua

11.5

Fechar panela de pressao

11.6

Deixar cozinhando por 30 min

11.7

Tempo ocioso

11.8

Refogar 50 g de alho

11.9

Despressurizar panela de pressao

11.10

Colocar alho no feijao

11.11

Colocar 20 g de sal

11.12

Colocar folha de louro

11.13

Deixar cozinhando por 10 min

11.14

Tempo ocioso

40
120
20
120
10
1800
1790
120
90
10
10
10

600
590

Tf (segundos)

2950

Tf (h/m/s)

49 minutos e 10 segundos

Porgao de feijdao (uni) Tempo (segundos) / uni

Rendimento

40 37
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Tempo Médio de Realiza¢do da Tarefa

12 | TEMPO DE PURE DE BATATA (Tpb) (segundos)
12.1 | Medir 3000 g de batata 60
12.2 | Lavar batatas 60
12.3 | Descascar batatas 180
12.4 | Medir 5000 ml de 4gua 60
12.5 |Esquentar dgua 300
12.6 | Cortar batatas 200
12.7 | Tempo ocioso 100
12.8 | Cozinhar batatas por 20 min 1200
12.9 | Medir 500 ml de leite 30
12.10 | Tempo ocioso 1170
12.11 | Escorrer agua 30
12.12 | Processar batata e leite com 30 g de sal 300
Tpb (segundos) 2190
Tpb (h/m/s) 36 minutos e 30 segundos
Porgdo de pure de
batata (uni) Tempo (segundos) / uni
Rendimento 14 78
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13 | TEMPO DE BATATA ASSADA (Tba) Tempo Médio de Realiza¢do da Tarefa (segundos)
13.1 | Medir 3000 g de batata 60
13.2 | Lavar batatas 60
13.3 | Medir 5000 ml de agua 60
13.4 | Esquentar agua 300
13.5 | Cortar batatas em 4 pedacgos 200
13.6 | Tempo ocioso 100
13.7 | Cozer batatas por 15 min 900
13.8 | Tempo ocioso 890
13.9 | Escorrer agua 30
Temparar batas com 30 g de sal, 15 g de pimenta e
13.10 |30 g de alecrim 120
13.11 | Regar batatas com 50 ml de azeite 30
13.12 | Levar ao forno por 10 min 600
13.13 | Tempo Ocioso 590
Tha (segundos) 2160

Tba (h/m/s) 1 hora 8 minutos e 5 segundos
Tempo (segundos) /
Tamanho da Porgao Porgao (unidade) uni
Normal 7,5 144
Grande 5 216
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14

TEMPO REPOLHO REFOGADO (Tr)

Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)

14.1

Separar dois repolhos

14.2

Lavar repolhos

14.3

Cortar

14.4

Medir 20 g de alho

14.5

Cortar alho

14.6

Medir 100 g de cebola

14.7

Cortar cebola

14.8

Levar panela ao fogo

14.9

Refogar cebola e alho por 3 min

14.10

Tempo ocioso

14.11

Adicionar repolho picado

14.12

Adicionar 20 g de sal

14.13

Refogar por 5 min

14.14

Tempo ocioso

14.15

Adicionar 200 ml de dgua

14.16

Cozinhar por 10 min

14.17

Tempo ocioso

30

60
90
30
30
40
40
20
180
170
30
30
300
290
40

600
590

Tr (segundos)

1520

Tr (h/m/s)

25 minutos

Porg¢ao de repolho (uni) Tempo (segundos) / uni

Rendimento

14 54
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15 | CREME DE CEBOLA Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)
15.1 | Medir 1000 g de cebola 30
15.2 | Descascar cebolas 120
15.3 | Picar cebolas 60
15.4 | Levar panela ao fogo 20
15.5 | Refogar cebola em 100 ml de azeite por 10 min 600
15.6 | Tempo ocioso 590
15.7 | Adicionar 20 g de sal e 10 g de pimenta 20
15.8 | Retirar do fogo 10
15.9 | Adicionar 400 g de creme de leite 40
15.10 | Processar por 2 min 120
15.11 | Tempo ocioso 110
Tcc (segundos) 1020
Tcc (h/m/s) 17 minutos
Porgdo de créme de cebola | Tempo (segundos) /
(uni) uni
Rendimento 14 36
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16

BROWNIES

Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)

16.1

Medir 300 ml de 6leo

16.2

Medir 540 g de aglcar

16.3

Misturar éleo e acgucar

16.4

Quebrar 6 ovos

16.5

Medir 15 ml de essencia de baunilha

16.6

Adicionar ovos, essencia de baunilha e misturar

16.7

Pré aquecer forno a 180 graus celsius

16.8

Medir 255 g de farinha de trigo

16.9

Medir 15 g de fermento quimico

16.10

Medir 105 g de cacau em pdé

16.11

Em outro recipiente misturar farinha, fermento, cacau em po6

e sal

16.12

Untar assadeira

16.13

Colocar massa em assadeira

16.14

Assar por 20 minutos

16.15

Tempo Ocioso

16.16

Deixar resfriar por 10 minutos

16.17

Tempo Ocioso

16.18

Porcionar em 30 partes

16.19

Cobrir porcdes

40
40
60
60
30
90
300
30
40
40

60
40
1200
1200
600
600
120

120

Tb (segundos)

2660

Tb(h/m/s)

44 minutos e 20 segundos

Rendimento (uni)

Tempo/porgdo (segundos)

30

89




ROSE APPLE PIE

Tempo Médio de Realizagdo da Tarefa (segundos)

17.1

Pré aquecer o forno

17.2

Medir 300 g de maca

17.3

Cortar 300 g de maca em fatias finas

17.4

Medir 100 g de limao

17.5

Cortar e expremer limdes

17.6

Medir 200 g de aclcar mascavo

17.7

Submergir fatias de maga na mistura

17.8

Aquecer por 2 minutos

17.9

Medir 520 g de massa folhada

17.10

Tempo Ocioso

17.11

Montar 10 unidades de rose apple pie

17.12

Assar por 20 minutos

300
30
120
30
60
40
20
120
60
60
120
1200

Tr (segundos)

1740

Tr(h/m/s)

29 minutos

Rendimento (uni) Tempo/porgdo (segundos)

10 174
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B — Tempo Médio das Montagens de Pratos

MONTAGEM SANDUICHES

Tempo da Tarefa

CAJUN BOUDIN ( O TRADICIONAL) (segundos)
Tarefa Normal Grande
Finalizagao Boudin 16 21
Colocar boudin no pao 5 5
Colocar molho no pao 5 5
Colocar lanche no prato ou embalagem para

viagem 15 15
Total 41 46

Tempo da Tarefa

PEPPER BOUDIN ( O MEXICANO ) (segundos)
Tarefa Normal Grande
Finalizagao Boudin 16 21
Colocar boudin no pao 5 5
Colocar molho no pao 5 5
Colocar lanche no prato ou embalagem para

viagem 15 15
Total 41 46

Tempo da Tarefa

MUSTARD BOUDIN ( O GERMANICO ) (segundos)
Tarefa Normal Grande
Finalizagao Boudin 16 21
Colocar boudin no pao 5 5
Colocar molho no pao 5 5
Colocar lanche no prato ou embalagem para

viagem 15 15
Total 41 46

Tempo da Tarefa

CURRY BOUDIN ( O INDIANO) (segundos)
Tarefa Normal Grande
Finalizacdao Boudin 16 21
Colocar boudin no pao 5 5
Colocar molho no pao 5 5
Colocar lanche no prato ou embalagem para

viagem 15 15
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Total

41 46

Tempo da Tarefa

HOISIN BOUDIN ( O ORIENTAL) (segundos)
Tarefa Normal Grande
Finalizagao Boudin 16 21
Colocar boudin no pao 5 5
Colocar molho no pao 5 5
Colocar lanche no prato ou embalagem para

viagem 15 15
Total 41 46

Tempo da Tarefa

PULLED PORK ( O BRASILEIRO ) (segundos)
Tarefa Normal Grande
Medir porgao de pernil 10 10,5
Aquecer por¢ao 120 126
Colocar porc¢do no pao 5 5,25
Colocar tomate picado no pao 5 5,25
Colocar queijo no pao 5 5,25
Colocar molho no pao 5 5,25
Colocar lanche no prato ou embalagem para

viagem 15 15,75
Total 165 173,25

Tempo da Tarefa

BOUDIN BALLS (segundos)
Tarefa Normal Grande
Colocar 6leo na fritadeira 30 31,5
Aquecer 6leo na fritadeira 120 126
Medir porgao de carne 10 10,5
Medir porcao de arroz cozido 10 10,5
Porcionar em formato esférico 20 21
Fritar porgdes 120 126
Colocar lanche no prato ou embalagem para

viagem 20 21
Total 210 220,5

Tempo da Tarefa

BAKED POTATOES (segundos)
Tarefa Normal Grande
Finalizar no forno 180 189
Colocar lanche no prato ou embalagem para

viagem 20 21
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Total

200

210

Tempo da Tarefa

FRENCH FRIES (segundos)
Tarefa Normal Grande
Colocar dleo na fritadeira 30 30
Aquecer fritadeira 120 120
Selecionar batatas 20 20
Descascar batatas 60 80
Cortar batatas 30 40
Fritar batatas 120 120
Colocar lanche no prato ou embalagem para
viagem 12 30
Total 392 440
Tempo da
HAM SALAD Tarefa
(segundos)
Tarefa Normal
Cortar presunto 30
Porcionar salada 30
Colocar lanche no prato ou embalagem
para viagem 30
Temperar 20
Total 110
Tempo da
LIGHT SALAD Tarefa
(segundos)
Tarefa Normal
Porcionar queijo cottage 20
Porcionar salada 30
Colocar lanche no prato ou embalagem
para viagem 20
Temperar 20
Total 90
Tempo da
CAJUN BOUDIN Tarefa
(segundos)
Tarefa
Finalizacdao Boudin 16
Medir porcao de arroz 20
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Medir porcao de feijao 20
Pegar porgdo de salada 30
Colocar lanche no prato ou embalagem
para viagem 30
Temperar 20
Total 136
Tempo da
PULLED PORK Tarefa
(segundos)
Tarefa
Medir porgao de pernil 30
Aquecer porgdo de pernil 120
Medir porgao de arroz 30
Medir porgao de feijao 30
Medir porcao de repolho 30
Total 240
Tempo da
CRISPY PORK BELLY WITH POLENTA BALL Tarefa
(segundos)
Tarefa
Medir porgao de barriga suina 30
Aquecer por¢ao 120
Desmoldar polenta esférica 60
Aguecer polenta esférica no grill 180
Colocar lanche no prato ou embalagem
para viagem 30
Total 420
Tempo da
FRIED BOUDIN BALL Tarefa
(segundos)
Tarefa
Colocar dleo na fritadeira 30
Aquecer 6leo 120
Porcionar mistura de carne boudin
marinada 30
Porcionar arroz cozido 30
Separar queijo mussarela 10
Moldar mistura em formato esférico 30
Fritar boudin ball 180
Lavar folhas 20
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Separar por¢ao de tomate seco 20
Colocar lanche no prato ou embalagem
para viagem 30
Total 500
Tempo da
SCOTHED BOUDIN EGG Tarefa
(segundos)
Colocar dleo na fritadeira 30
Aquecer 6leo 120
Porcionar mistura de carne boudin
marinada 30
Porcionar arroz cozido 30
Moldar scotched boudin egg 20
Fritar scotched boudin egg 180
Porcionar creme de cebola 20
Colocar lanche no prato ou embalagem
para viagem 30
Total 460
Tempo da
BROWNIE Tarefa
(segundos)
Selecionar porc¢ao de brownie 20
Medir 25 g de chocolate 20
Derreter 25g de chocolate 120
Medir 40 g de créme de leite 20
Misturar com 40 g de creme de leite 20
Cobrir porgao de brownie 20
Colocar lanche no prato ou embalagem
para viagem 30
Total 250
Tempo da
ROSE APPLE PIE Tarefa
(segundos)
Selecionar porg¢do de rose apple pie 20
Colocar lanche no prato ou embalagem
para viagem 30
Adicionar geléia de amora 20
Total 61
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C — Custo Unitario dos Pratos

298

1 CAJUN BOUDIN ( O TRADICIONAL )
Normal Qtde Grande Qtde
Boudin RS 1,44 131,58 g RS 1,87 171,05 g
Cajun Sauce RS 1,26 10 ml RS 2,53 20 ml
P3o de Cebola RS 0,14 50,46 g RS 0,21 65,6 g
P3o de Agua RS 0,11 51,08 g RS 0,16 66,4 g
Custo Total do
Sanduiche -
P3o de Cebola RS 2,84 192,68 g RS 461 25793 g
Custo Total do
Sanduiche -
P30 de Agua RS 281 1933 g RS 456 258,73 g
2 PEPPER BOUDIN ( O MEXICANO )
Normal Qtde Grande Qtde
Boudin RS 1,44 131,58 g RS 1,87 171,05 g
Pepper Sauce RS 1,33 10 ml RS 2,66 20 ml
P3o de Cebola RS 0,14 50,46 g RS 0,21 65,6 g
P3o de Agua RS 0,11 51,08 g RS 0,16 66,4 g
Custo Total do
Sanduiche -
P3o de Cebola RS 2,91 192,68 g RS 4,74 25793 g
Custo Total do
Sanduiche -
P30 de Agua RS 288 1933 g RS 469 25873 g
3 MUSTARD BOUDIN ( O GERMANICO )
Normal Qtde Grande Qtde
Boudin RS 1,44 131,58 ¢ RS 1,87 171,05 g
Mustard Sauce RS 0,29 10 g RS 0,58 20 g
P3o de Cebola RS 0,13 50,46 g RS 0,17 65,6 g
P3o de Agua RS 0,11 51,08 g RS 0,14 66,4 g
Custo Total do
Sanduiche -
P3o de Cebola RS 1,86 192,04 g RS 2,62 256,65 g
Custo Total do
Sanduiche -
P3o de Agua RS 1,84 192,66 g RS 2,59 257,45 g




4 CURRY BOUDIN ( O INDIANO)
Normal Qtde Grande Qtde
Boudin RS 1,44 131,58 g RS 1,87 171,05 g
Curry Sauce RS 0,32 30 g RS 0,43 40 g
P3o de Cebola RS 0,13 50,46 g RS 0,17 65,6 g
P3o de Agua RS 0,11 51,08 g RS 0,14 66,4 g
Custo Total do
Sanduiche -
P3o de Cebola RS 1,89 212,04 g RS 2,47 276,65 g
Custo Total do
Sanduiche -
P3o de Agua RS 1,87 212,66 g RS 2,44 277,45 g
5 HOISIN BOUDIN ( O ORIENTAL)
Normal Qtde Grande Qtde
Boudin RS 1,44 131,58 g RS 1,87 171,05 g
Hoisin Sauce RS 0,34 30 g RS 0,69 40 g
P3o de Cebola RS 0,13 50,46 g RS 0,17 65,6 g
P3o de Agua RS 0,11 51,08 g RS 0,14 66,4 g
Custo Total do
Sanduiche -
P3o de Cebola RS 1,91 212,04 g RS 2,73 276,65 g
Custo Total do
Sanduiche -
P3o de Agua RS 1,89 212,66 g RS 2,70 277,45 g
6 PULLED PORK ( O BRASILEIRO)
Normal Qtde Grande Qtde
Pernil RS 0,81 135 g RS 1,08 180 g
P3o de Cebola RS 0,13 50,46 g RS 0,17 65,6 g
P3o de Agua RS 0,11 51,08 g RS 0,14 66,4 g
Queijo
Mussarela RS 0,24 15 g RS 0,32 20 g
Tomate RS 0,09 30 g RS 0,12 40 g
Cebola RS 0,04 15 g RS 0,06 20 g
Salsinha RS 0,10 3 g RS 0,13 4 g
Custo Total do
Sanduiche -
P3o de Cebola RS 1,41 248,46 g RS 1,87 330 g
Custo Total do
Sanduiche -
P3o de Agua RS 1,39 249,08 g RS 1,84 330 g
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PORCOES
7 BOUDIN BALLS
Normal Qtde Grande Qtde
Boudin RS 2,19 200 g RS 3,28 300 g
Oleo RS 0,27 100 ml RS 0,54 150 ml
Custo Total da
Porg¢do RS 2,45 300 g RS 3,82 600 g
8 BAKED POTATOES
Normal Qtde Grande Qtde
Alecrim RS 0,40 2 g RS 0,60 3 g
Alho RS 0,12 4 g RS 0,18 6 g
Oleo RS 0,01 2 ml RS 0,01 3 ml
Sal RS 0,02 10 g RS 0,02 15 g
Custo Total da
Porg3o RS 1,04 208 g RS 1,56 312 g
9 FRENCH FRIES
Normal Qtde Grande Qtde
Batata RS 0,50 200 g RS 0,75 300 g
Oleo RS 0,54 200 ml RS 0,81 300 ml
RS 0,003 2 g RS 0,005 3 g
Custo Total da
Porgio RS 1,04 208 g RS 1,56 312 g
SALADAS
10 HAM SALAD
Normal Qtde
Presunto RS 0,54 30 g
Ovo RS 0,83 2 uni
Azeitonas Pretas RS 0,11 5 g
Alface RS 0,23 20 g
Racula RS 0,60 34 g
Chicéria RS 0,56 60 g
Rabanete RS 0,86 80 g
Cebola RS 0,03 10 g
Azeite RS 0,34 15 ml
Sal RS 0,005 3 g
Custo Total da Salada RS 4,11 258 g
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11 LIGHT SALAD
Normal Qtde
Queijo Cottage RS 1,25 50 g
Alface RS 0,23 20 g
Ricula RS 0,60 34 g
Chicéria RS 0,56 60 g
Cenoura RS 0,22 80 g
Azeite RS 0,34 15 ml
sal RS 0,005 38
Custo Total da Salada RS 3,20 247 g
PRATOS
12 CAJUN BOUDIN
Normal Qtde
Boudin RS 1,44 132 g
Canjun Sauce RS 2,53 20 ml
Arroz RS 0,55 150 g
Feijdo RS 0,42 150 g
Alface RS 0,23 20 g
Tomate RS 0,06 20 g
Cenoura RS 0,03 10 g
Azeite RS 0,34 15 ml
sal R$ 0,005 3 g
Custo Total do Prato RS 5,60 #VALOR! g
13 PULLED PORK
Normal Qtde
Pernil RS 1,26 180 g
Salsinha RS 0,10 5 g
Alecrim RS 1,00 5 g
Alho RS 0,24 8 g
Cebola RS 0,06 20 g
Arroz RS 0,55 150 g
Feijdo RS 0,42 150 g
Repolho RS 0,05 20 g
Azeite RS 1,14 50 ml
Sal RS 0,008 5 g
Custo Total do Prato RS 4,83 543 g
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CRISPY PORK BELLY WITH POLENTA

14
BALL
Normal Qtde
Barriga Suina RS 1,93 220 g
Salsinha RS 0,10 5 g
Alecrim RS 1,00 5 g
Alho RS 0,24 8 g
Cebola RS 0,06 20 g
Polenta RS 0,70 200 g
Castanha do Para RS 0,28 4 g
Azeite RS 1,14 50 ml
sal RS 0,008 5 g
Custo Total do Prato RS 5,46 467 g
15 FRIED BOUDIN BALL
Normal Qtde
Boudin RS 1,44 131,58 g
Oleo de Soja RS 0,40 150 ml
Queijo Mussarela RS 0,32 20 g
Rucula RS 0,35 20 g
Tomate Seco RS 0,64 10 g
Custo Total do Prato RS 1,71 182 g
16 SCOTCHED BOUDIN EGG
Normal Qtde
Boudin RS 2,73 250 g
Oleo de Soja RS 0,54 200 ml
Ovo RS 0,42 1 uni
Batata RS 0,25 100 g
Créme de Leite RS 0,47 50 g
Leite RS 0,14 80 ml
Custo Total do Prato RS 1,81 751 g
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SOBREMESA
17 BROWNIE
Normal Qtde
Oleo de Soja RS 0,27 100 ml
Acucar Refinado RS 0,32 180 g
Baunilha RS 1,08 5 ml
Ovo RS 0,83 2 uni
Fermento RS 0,14 5 g
Cacau em Pé RS 1,57 35 g
Sal RS 0,005 3 g
Farinha de Trigo RS 0,22 85 g
Chocolate para
Cobertura RS 7,50 250 g
Créme de Leite RS 3,78 400 g
Custo Total de 10
Porgdes RS 15,71 1187 g
Custo da Porgdo RS 1,57 118,7 g
ROSE APPLE
17 PIE
Normal Qtde
Acglcar Mascavo RS 0,90 100 g
Sal RS 0,008 5 g
Massa Folhada RS 5,05 180 g
Limao RS 0,09 50 g
Macga RS 0,58 150 g
Geléia de Amora RS 4,06 100 g
Custo Total de 4
Porgbes RS 10,69 585 g
Custo da Porgdo RS 2,67 146,25 g
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25(7.1)@ual?

D - Instrumento de Coleta de Dados
BOUDINEPESQUISADEAMMERCADO
ENTREVISTADO 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24
Feminino
Masculino

ARNEBUINA?

SIM Frequéniciall-2-3-4-5-6-7@lias/semana.

1.1)MUANTASEZESH

PORBEMANA?

NAO VegetarianoV)gWeganoE)dReligidodR)/Paladar(P)g@ordurafG)/DutrosdO)
1.2)PORQUE?

VOCERLONHECERALINGUICAETIPOEBOUDIN G OSTARIADEEXPERIMENTAR?

Internetdl)B@elevisdodT)HRadiodR)/AiagemEV)/FamiliafF)/AmigosdA)/Dutrosh

o)a

2.1)TOMO?

NAO
3)
SIMm

VOCERLOSTUMAELOMERBANDUICHESEMS

Frequéniciall-2-3-4-5-6-7@lias/semana.

UASEREFEICOES?
Normalmente@m:aféRia@ManhafC)/AImogodA)/AanchefL)/Aantard))F@Dutros(0)

1.3)EMMUAISE
REFEICOES?

2.3)MUANTASVEZESH
PORBEMANA?

ATERS10

QUALFAIXADEXNALORA/OCELOSTUMARPA!

MBANDUICHE?

DER$11BARS$15

DER$16RAR0

ACIMADERS$20
5)

PorcofssadofA)FBoudiniB)

WOCERLOMPRARIAMBANDUICHEIDEPORCORSSADO?EDEBOUDIN?

SIM

Acessibilidade

OLHAGTRESEARACTERISTICASBABAIXOMUEPARAM OCEBAORSIMA

ISAMPORTANTESEMEAMABANDUICHERI,

AtendimentoB
Rapido

Atendimentol
Personalizado®

Cardapiol
Variado

Designnterior

Espagonterno

Estacionamento

Higiene

Localiza¢do

Prego®@los®
Produtos

Qualidade@ios?
Produtos

SIME!.1)mUAL?

VOCERCONHECERALGUMEESTABELECIMEN NDABANDUICHESIDEAINGUICASBARTESANAISE/OUPORCORSSADO?

NZ\O

QUALBUAEDADE?

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

QUALBUAFAIXADERENDAIMENSAL?

SMEBalario(s)AMinimo(s)J/BMBR=788

AtéaBZM

Entre@l@35M

EntreBR2EBM

AcimaieB3EM

TUMAFREQUENTARMDEAARGOMADRD

Frequéniciall-2-3-4-5-6-7@lias/semana.

RIODOMAFEIRINHA?

SIM

NAO




E — Avaliacdo de depreciacéo do imobilizado de acordo com CPC27.
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Ao final do: ANO 1
Taxa'de~ Custo Depreciacao Liquido
depreciagao Anual
Computadores e periféricos 20% 8.937,60 1787,52 7.150,08
InstalagOes 4% 27.550,00 1102,00 26.448,00
M4dquinas e equipamentos 10% 30.501,35 3050,14 27.451,22
Moveis e utensilios 10% 25.319,44 2531,94 22.787,50
Total 92.308,39 8.471,60 83.836,79
Ao final do: ANO 2
Taxa'de~ Custo Depreciagao Liquido
depreciagao Anual
Computadores e periféricos 20% 8.937,60 1787,52 5.362,56
InstalagGes 4% 27.550,00 1102,00 25.346,00
M4dquinas e equipamentos 10% 30.800,35 3080,04 24.371,18
Mdveis e utensilios 10% 25.319,44 2531,94 20.255,55
Total 92.607,39 8.501,50 75.335,29
Ao final do: ANO 3
Taxa.de~ Custo Depreciagao Liquido
depreciagao Anual
Computadores e periféricos 20% 8.937,60 1787,52 3.575,04
InstalagGes 4% 27.550,00 1102,00 24.244,00
Mdquinas e equipamentos 10% 30.800,35 3080,04 21.291,15
Mdveis e utensilios 10% 25.319,44 2531,94 17.723,61
Total 92.607,39 8.501,50 66.833,79
Ao final do: ANO 4
Taxa'deﬂ Custo Depreciagdo Liquido
deprecia¢ao Anual
Computadores e periféricos 20% 8.937,60 1787,52 1.787,52
Instalagdes 4% 27.550,00 1102,00 23.142,00
Mdquinas e equipamentos 10% 30.800,35 3080,04 18.211,11
Mdveis e utensilios 10% 25.319,44 2531,94 15.191,66
Total 92.607,39 8.501,50 58.332,29
Ao final do: ANO 5



Taxa de

Depreciagao
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depreciagao Custo Anual Liquido
Computadores e periféricos 20% 8.937,60 1787,52 7.150,08
InstalagOes 4% 27.550,00 1102,00 22.040,00
Maquinas e equipamentos 10% 30.800,35 3080,04 15.131,08
Moveis e utensilios 10% 25.319,44 2531,94 12.659,72
Total 92.607,39 8.501,50 56.980,88
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16) ANEXO

A — Regime Tributario: Simples Nacional Tabela 1 para comércio

FATURAMENTO COMIDA ICMS BEBIDA
Até 180.000,00 4,00% 1,25% 2,75%
De 180.000,01 a 360.000,00 5,47% 1,86% 3,61%
De 360.000,01 a 540.000,00 6,84% 2,33% 4,51%
De 540.000,01 a 720.000,00 7,54% 2,56% 4,98%
De 720.000,01 a 900.000,00 7,60% 2,58% 5,02%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 8,28% 2,82% 5,46%
De 1.080.000,01 a 1.260.000,00 8,36% 2,40% 5,96%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 8,45% 2,87% 5,58%
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00 9,03% 3,07% 5,96%
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00 9,12% 3,10% 6,02%
De 1.800.000,01 a 1.980.000,00 9,95% 3,38% 6,57%
De 1.980.000,01 a 2.160.000,00 10,04% 3,41% 6,63%
De 2.160.000,01 a 2.340.000,00 10,13% 3,45% 6,68%
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00 10,23% 3,48% 6,75%
De 2.520.000,01 a 2.700.000,00 10,32% 3,51% 6,81%
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00 11,23% 3,82% 7,41%
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00 11,32% 3,85% 7,47%
De 3.060.000,01 a 3.240.000,00 11,42% 3,88% 7,54%
De 3.240.000,01 a 3.420.000,00 11,51% 3,91% 7,60%
De 3.420.000,01 a 3.600.000,00 11,61% 3,95% 7,66%

Fonte: Lei Complementar 139/2011



