266

PLANO DE NEGOCIOS: UM ESTUDO APLICADO EM UMA EMPRESA DO
SEGMENTO “RESTAURANTE TEMATI'CO INTERATIVO” NA
CIDADE DE CHAPECO SC!

Alexandro Ferreira do Nascimento?
Daniela Campagnolo®

Martha Masetto*

Sandra Campagnolo®

Tais Daiane Soares Assump¢ao Bianchet®
Mauro Juliani Junior’

Niloar Bissani®

Rodrigo Menegon®

RESUMO

O objetivo do estudo foi verificar a viabilidade mercadoldgica e econdémico-financeira para a
abertura de uma empresa do segmento “Restaurante Tematico Interativo”, onde a finalidade
principal ndo é a refeicdo, mas a viagem a imaginacao, a diversao e interatividade com super-
herdis conhecidos dos filmes e histérias, em um ambiente decorado e com a intencdo da
interacdo com a fantasia. Quanto aos procedimentos metodoldgicos utilizados no estudo, o
método de abordagem foi o indutivo, o nivel de pesquisa foi a exploratéria e o delineamento
foi o estudo de caso. Os instrumentos de coleta de dados foram: entrevistas, questionarios,
observacao e documentos. A populacdo amostral foi delimitada na cidade de Chapecd/SC,
sendo a amostra realizada aleatoriamente e a técnica de anélise de dados a qualita-quantitativa.
Ao final do estudo, conclui-se que ha a viabilidade na implementacdo de um Restaurante
Tematico Interativo na cidade de Chapec6/SC, sendo que varios sdo os fatores que necessitam
ser observados, considerados e colocados em pratica para que se alcance o sucesso deste
empreendimento. Dentre estes fatores, citam-se os indicadores de resultado e que apresentam
conforme o DRE, um Lucro Liquido de R$ 37.964,79 com uma receita Liquida de 451.200,00
(indice de lucratividade de 8,35%). Ademais, destaca-se que o indice de rentabilidade
representa um lucro liquido de 37.694,79 com um investimento de R$ 251.038,54 (15,02%).

Palavras-chave: Viabilidade. Empreendedorismo. Restaurante tematico interativo.

1 INTRODUCAO

Na busca do sucesso da organizacdo, é necessario observar todos o0s seus ambientes,
internos e externos, identificando o que adiciona valor no produto, satisfacdo do cliente e busca

constante de vantagem competitiva. E necessario muita criatividade, perseveranca e ousadia.
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De acordo com McGee e Prusak (1994, p. 9) “as empresas precisam elaborar estratégias,
traduzi-las em acdo diaria e garantir uma integracdo constante e efetiva entre a definicdo e a
acao”. Na opinido de Andrade (2004), a estratégia tematica baseia-se na premissa de que 0s
consumidores ndo sdo iguais e que é necessario que a empresa adapte o que oferece, de forma
a Ihes proporcionar experiéncias emocionais e de entretenimento, com o envolvimento deste
consumidor em um “espetaculo teatral”. As experiéncias sdo resultantes do encontro e da
vivéncia de situacOes e sdo estimulos criados para os sentidos, sentimentos e a mente
(SCHMITT, 1999).

A tematicidade de um restaurante s6 se caracteriza se 0 ambiente interno e seus
elementos apresentarem uma decoracgdo especial, relacionada ao tema que se deseja oferecer,
se as vestimentas dos funcionarios forem adequadas ao que se quer comunicar, € se as COres,
sons e iluminacdo, dentre varios outros aspectos, estiverem relacionados a tematica proposta.

Empreender requer coragem para se aventurar no desconhecido. Os riscos envolvidos
em novos negocios sdo desafiadores, a concorréncia é implacéavel e os recursos limitados. De
acordo com Chiavenato (1987) o empreendedor é a pessoa que inicia ou desenvolve um negécio
em que se arrisca perder capital. Comecar a empreender, com menor risco, requer conhecimento
sobre 0 mercado, sobre 0 ambiente onde 0 negdcio estard inserido e a certeza da aceitacdo pelo
publico-alvo.

No entendimento de Degen (2009), sdo varios os motivos que fazem com que alguns
individuos desejem ter seu proprio negocio: vontade de ganhar muito dinheiro, desejo de sair
da rotina de emprego, vontade de determinar seu futuro, necessidade de provar a si e aos outros
que é capaz de realizar um empreendimento e desejo de desenvolver algo que forneca
reconhecimento e beneficios, ndo s para si, mas para a sociedade.

Através desta pesquisa, sera possivel ver se as pessoas estariam dispostas a interagir e
viajar em um mundo de fantasias independentemente da idade. O grande desafio é oferecer um
ambiente diferenciado e divertido, com atendimento de alto astral e fazer o cliente voltar muitas
vezes ao restaurante, estimulado pelo tema do ambiente e sua satisfagao.

Diante do exposto, apresenta-se a questdo problema do estudo: serd que hé
viabilidade mercadoldgica e econdmico-financeira para a abertura de uma empresa do
segmento “restaurante tematico interativo” na cidade de Chapec0 e as pessoas estdo
dispostas a viajar na imaginacdo enquanto fazem uma refeicdo? Logo, objetivo geral da
pesquisa é desenvolver um plano de negdcio para verificar a viabilidade na abertura de um

restaurante tematico interativo na cidade de Chapecd, SC.
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O estudo justifica-se em aprofundar o aprendizado e embasar a elaboracdo tedrica do
negdcio, para que possa ser utilizado pelos autores em um cenério futuro. Também ha o
interesse em entender mais sobre o setor de entretenimento alimenticio, pois tanto a alimentacédo
qguanto o entretenimento sdo fatores de primordial importancia e colocé-los juntos em um
ambiente familiar, visando superar todas as expectativas dos consumidores é uma boa
oportunidade de negdcio e realizagéo profissional.

Segundo estudos de Tibola et al. (2017) os investimentos no Setor de Bares e
Restaurantes tém aumentado significativamente nos ultimos anos devido a alta procura por
locais que proporcionem um diferencial competitivo e, principalmente, que oferecam produtos
de qualidade e satisfacdo na prestacdo de servigos ao cliente.

Por isso, deseja-se chamar a atencdo do publico, principalmente aqueles que séo
apaixonados pelo tema escolhido, esperando que isso se espalhe entre amigos, familiares e nas

redes sociais e faca com que a quantidade de clientes aumente com o passar do tempo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste tépico serdo abordados o0s assuntos que servirdo como base para o
desenvolvimento deste estudo. Serdo tratados alguns assuntos, como segmento, analise Swot,

Canvas e andlises econdmico-financeiras.

2.1 O SEGMENTO

Para saber se ha a viabilidade na abertura de um estabelecimento e para diminuir as
chances de o0 negdcio dar errado, 0 SEBRAE — Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas — publicou em parceria com Rosa (2007) um roteiro de plano de negdcios, que nada
mais é do que um mapa que apresenta 0 percurso a seguir para se abrir um empreendimento.
Por isso, segundo Rosa (2007, p. 8):

Plano de negocios é um documento que segue por escrito 0s objetivos de um negécio
e quais passos devem ser dados para que estes objetivos sejam alcangados, diminuindo

riscos e as incertezas. Um plano de neg6cios permite identificar e restringir seus erros
no papel, ao invés de cometé-los no mercado.

Dornelas (2005, p. 93) explica que “o plano de negocio é parte fundamental do
processo empreendedor”. Portanto, “empreendedores precisam saber planejar suas acdes e

delinear as estratégias da empresa a ser criada ou em crescimento”.
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O mercado é vasto e as pessoas querem saber do presente/futuro. Segundo Aidar
(2007) as oportunidades organizacionais surgem em decorréncia de situagbes que estejam
relacionadas a novos conhecimentos, transformacdes tecnoldgicas, mudancas de preferéncias
dos clientes e/ou inconsisténcias deixadas pelo mercado.

Para Flandrin e Montanari (1998), o restaurante ¢ uma das instituicdes alimentares
mais difundidas no mundo. Este segmento surgiu a partir dos mercados e feiras em que artesdos
e camponeses eram forcados a ficarem fora de seus domicilios por muito tempo, tendo, assim,
que se alimentar.

O ramo de alimentagdo é um dos segmentos que sempre cresceu e estd crescendo dia
apos dia. Empreender nesta area é algo que tem muitas chances de dar certo. Conforme
Fernandes e Carvalho (2002), os cenarios tematicos podem afetar a satisfacdo do consumidor.
Um dos pioneiros na criacdo desses cenarios foi a Walt Disney Co., ao transformar as
instalagdes fisicas de um parque de diversdes em um cenario tematico, utilizando-o como forma
de oferecer experiéncias de entretenimento aos consumidores.

Carvalho e Motta (2002) relatam, ainda, que um cenario bem estruturado tera maior
competéncia de realizar a satisfacdo do consumidor durante as experiéncias interativas, pois é
estruturado por um conjunto harmonico de diversos fatores, como, por exemplo, cores, forma,
luzes e volume, com o objetivo de gerar contrastes e movimentos.

Na visdo de Holbrook e Gardner (2000), a utilizacdo de cenarios tematicos, com o
objetivo de influenciar o comportamento do consumidor, ocorre em varios tipos de segmentos,
como hotéis, restaurantes, shoppings e parques aquaticos. Estes cenarios demonstram que o
consumidor sai da condicao de expectador e pode se sentir como parte da construcdo e consumo
do servico, de forma excitante, fazendo com que esta experiéncia se torne inesquecivel.

A experiéncia do cliente leva em consideracao entretenimento e criatividade, 0s quais

sdo utilizados no projeto como estratégias para encanta-lo, com o objetivo de gerar valor.

2.2 ANALISE DE MERCADO

Como este item tem por principal finalidade tratar acerca da analise de mercado, trata-

se na sequéncia sobre a analise Swot e o Canvas.

2.2.1 Matriz Swot
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A andlise SWOT serve para avaliar os pontos fortes e fracos, as oportunidades e
ameacas do negdcio. Com isso, 0 empreendedor pode organizar um plano de acéo para reduzir
0S riscos e aumentar as chances de sucesso da empresa. O SWOT é€ util, porque incentiva o
empreendedor a analisar sua empresa sob diversas perspectivas de forma simples, objetiva e
propositiva.

Chiavenato e Sapiro (2003) definem a metodologia de anélise de ambiente SWOT
Ccomo a que Vvisa cruzar as oportunidades e ameacas externas de uma organiza¢do, com Sseus
pontos fortes e fracos. Os critérios avaliados no ambiente interno sdo: recursos financeiros,
lideranca e imagem de mercado, condicionamento competitivo que gera barreiras a entrada de
novos competidores, competéncia, dentre outros.

a) Forcas: sdo recursos e habilidades de que dispbe a organizacdo para explorar as
oportunidades e minimizar as ameacas (MATOS; MATOS; ALMEIDA, 2007).

b) Fraquezas: sdo deficiéncias que inibem a capacidade de desempenho da organizagéo e devem
ser superadas para evitar faléncia da organizacdo (MATOS; MATOS; ALMEIDA, 2007)

Cobra (2003) acredita que o ambiente externo envolve uma analise das forcas macro
ambientais (demograficas, econdmicas, tecnoldgicas, politicas, legais, sociais e culturais) e dos
fatores micro ambientais (consumidores, concorrentes, canais de distribuicdo, fornecedores).
c¢) Oportunidades: situacdes tendéncias ou, ainda, fendmenos externos, atuais ou potenciais que
podem contribuir para a concretizac&o dos objetivos estratégicos (CALLAES; VILLAS BOAS;
GONZALES, 2006)

d) Ameacas: situacdes ou aos fenbmenos externos, atuais ou potenciais que podem prejudicar
a execucdo dos objetivos estratégicos (CALLAES; VILLAS BOAS; GONZALES, 2006).

2.2.2 Canvas

Canvas (Business Model Canvas) é uma ferramenta de gerenciamento estratégico que
permite ao empreendedor desenvolver e desenhar modelos de negdcio novos ou existentes.
Trata-se de um mapa visual pré-formatado, que possui 9 (nove) blocos com as principais
informagdes que se integram e apresentam claramente o negocio como um todo. Esses nove
componentes cobrem as quatro principais areas de um negacio: clientes, oferta, infraestrutura e

viabilidade financeira. Como demonstrado na Figura 1.
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Figura 1 - Representacéo dos nove blocos do modelo de negdcio

Fonte: Pimenta (2019).

Proposta de valor: E a raz&o, o motivo pelo qual as pessoas adquirem seus produtos e
servicos. O segmento de Clientes: é quem sdo os clientes. Se possui ou ndo um perfil especifico.
Como estdo agrupados, onde estdo localizados, se hd uma necessidade comum a eles.
Os canais: De que forma seus produtos ou servicos vado chegar até os clientes. Como eles
encontrardo ou interagirdo com seus produtos ou servicos. O relacionamento com Clientes:
Como fazer para conquistar e manter uma boa relagdo com os clientes, para ampliar as vendas
e para que eles ndo troquem o negodcio por um concorrente ou substituto. As receitas: Quanto e
como os clientes pagardo pelo que sera oferecido. Dos recursos Principais: Quais 0S recursos
necessarios para realizar a proposta de valor. O que € preciso para fazer o negdcio funcionar.
As Atividades Principais: Quais as acdes necessarias para a realizacdo da proposta de valor?
Quais sdo as a¢des importantes para a realizacdo do negdcio. Os Parceiros Principais: Sdo 0s
principais fornecedores e outros atores que apoiardo a realizacdo da proposta de valor e quais
os aliados para otimizar e reduzir os riscos do negécio. Estrutura de Custos: O quanto vai ser
gasto na realizacdo da proposta de valor. Quais os custos envolvidos para a operagdo do

negaocio.
2.3 ANALISE ECONOMICO-FINANCEIRA

Para fundamentar este estudo de acordo com os objetivos propostos, neste topico serao
tratados assuntos relacionados a andlise econémico-financeira do restaurante tematico e

interativo. Por isso, destaca-se no tocante a importancia da analise econdmica e financeira, que:

para as empresas alcancarem seus objetivos € fundamental um adequado planejamento
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financeiro. Segundo Ross (1998, p. 82) “o planejamento financeiro formaliza a maneira pelo
qual os objetivos financeiros podem ser alcangados”.

De acordo com Halloran (1994, p. 22), “embora as proje¢des financeiras sejam apenas
uma estimativa, elas tornam-se mais concretas a medida que vocé colhe um nimero maior de
informagoes”. Nesse contexto, planejamento financeiro e econémico é o processo formal que
conduz a administracdo da empresa a acompanhar as diretrizes de mudancas e a rever, quando
necessario, as metas ja estabelecidas. Quanto ao desempenho econémico e financeiro, a
evolucdo da Administracao consiste em buscar a criagdo de modelos gerenciais que possibilitem
a andlise do desempenho da empresa. Os indicadores financeiros, por sua vez, objetivam
acompanhar o desempenho das empresas ou permitir que investidores e parceiros possam
avaliar a satde dos negocios (ASSAF NETO, 2014).

Os indicadores econémicos e financeiros se apresentam como ferramentas ageis que
podem ser trabalhadas através de procedimentos estatisticos e amparar as decisdes
empresariais. As demonstracdes financeiras sdo relatérios contabeis que apoiam a tomada de
decisdo nas empresas.

O balanco patrimonial é uma declaracédo contabil que tem por finalidade apresentar a
posicdo contébil, financeira e econdmica de uma empresa em determinada data, representando
uma posicao estatica, expondo a posi¢do ou situacdo do patriménio em determinada data. O
balango patrimonial apresenta os ativos (bens e direitos), passivos (exigibilidades e obrigacdes)
e o patrimonio liquido, resultante da diferenca entre o total de ativos e o total de passivos.

A demonstracdo do resultado do exercicio é uma demonstracdo contabilistica eficaz
que se destina a evidenciar o entendimento do resultado liquido, devendo ter alteracGes em um
exercicio, através do confronto das receitas, custos e resultados apurados segundo o principio
contabil do regime de competéncia. Rentabilidade é o retorno de um investimento. Como
calcular: Rentabilidade = lucro liquido + valor investido x 100.

A lucratividade, também chamada de margem de lucro é um indicador que demonstra
0 ganho obtido pela empresa sobre as vendas realizadas em um periodo: Lucratividade = lucro
liquido =+ receita total x 100.

Payback é definido por Gitman (2002), como o periodo necessario para recuperar o
capital investido, ou seja, € o periodo de tempo necessario para que 0s lucros de um

investimento consigam cobrir o capital empregado.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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O objetivo do estudo foi verificar a viabilidade mercadolégica e econémico-financeira
para a abertura de uma empresa do segmento “restaurante tematico interativo” na cidade de
Chapecd. Para atender o objetivo proposto, o estudo foi classificado com o método de
abordagem indutivo. Este método parte de algo particular para uma questdo mais ampla. A
ciéncia indutiva inicia-se com a observacdo que fornece uma base segura sobre qual o
conhecimento cientifico pode ser construido. O método cientifico indutivo foi baseado nos
estudos de John Locke (1632-1704). De acordo com o raciocinio indutivo, a generalizacao ndo
deve ser buscada logo na sua primeira fase. Para que ocorra a generalizacdo dos fatos ou
fendmenos devem-se obter dados suficientes confirmadores desta realidade.

Conforme Ferreira (1998), o0 método indutivo define suas regras e etapas a partir de
dois pressupostos que se sustentam na ideia da existéncia de um determinismo nas leis
observadas na natureza. Os argumentos indutivos criam um exercicio para 0 pensar, cujo
caminho é feito de observacbes particulares, tomadas no inicio como verdadeiras, a
generalizacGes conceituais (conclusdes) que podem ser verdadeiras.

Com relacdo ao nivel de pesquisa, este pode ser classificado como exploratério. O
objetivo de uma pesquisa exploratdria € familiarizar-se com um assunto ainda pouco conhecido,
pouco explorado. Ao final de uma pesquisa exploratoria, vocé conhecera mais sobre aquele
assunto e estara apto a construir hipéteses.

Por ser um tipo de pesquisa muito especifica, quase sempre ela assume a forma de um
estudo de caso (GIL, 2008). Como qualquer exploracdo, a pesquisa exploratoria depende da
intuicdo do explorador, do pesquisador.

Ja em se tratando do delineamento da pesquisa, trata-se de um estudo de campo, porque
tais estudos procuram o aprofundamento das questdes propostas e tendem a utilizar mais
técnicas de observacdo do que de comparacdo. O estudo de campo é responsavel por extrair
dados e informacdes diretamente da realidade do objeto de estudo.

Segundo Fonseca (2002), a pesquisa de campo caracteriza-se pelas investigacdes em
que, além da pesquisa bibliografica e/ou documental, se realiza coleta de dados junto as pessoas,
com o recurso de diferentes tipos de pesquisa (pesquisa ex-post-facto, pesquisa-acdo, pesquisa
participante, etc.). Quanto aos instrumentos para coleta dos dados de pesquisa, foi realizada
uma pesquisa por observagdo e serdo utilizados questionarios que servirdo de base para as
entrevistas e levantamento de dados.

Conforme Bitner (1992), a pesquisa de pre¢o, qualidade da cozinha, nivel de conforto

e servigos sdo componentes importantes, pois indica maior probabilidade de que o restaurante
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apresente as caracteristicas apontadas, pela literatura, como influenciadoras do comportamento
de compra e podem oferecer, ao consumidor, uma experiéncia de consumo sensorial completa.

A populacéo alvo da pesquisa é formada por potenciais clientes, usuarios deste tipo de
servico, limitando-se a cidade de Chapeco, SC. A populacdo amostral foi selecionada com base
nos seguintes critérios de escolha: maiores de idade, tivessem utilizado alguns dos servigos do
restaurante e aceitassem participar da pesquisa.

Com relacdo a amostra pesquisada, esta limita-se a cidade de Chapeco e os dados para
0 estudo foram coletados através de um questionario estruturado, desenvolvido de acordo com
as variaveis de andlise propostas por Bitner (1992). Este questionario foi preenchido através de
entrevista. A escolha por esse modelo deu-se pelo fato de o mesmo poder ser aplicado a
qualquer tipo de cenario de servigos. Logo, nas conclusdes de Bitner (1992), defende-se a
investigag¢ao de opinides como “provavelmente”, sendo 0 método mais correto para se analisar
as necessidades e preferéncias basicas de funcionarios e clientes de um “cendrio de servigos”.

Por fim, com relacéo a técnica de analise e tratamento dos dados, serdo abordados os
dados quali-quantitativamente. Para Shah e Corley (2006), a importancia e a validade da
pesquisa qualitativa demonstra crescimento e aceitacdo. Por isso, 0s autores incentivam a
complementaridade dos métodos qualitativos ao quantitativos, ressaltando que os estudos
organizacionais tém muito a ganhar, ao utilizarem conjuntamente os dois métodos.

Como afirma Chizzotti (2006, p. 98), "o objetivo da anélise de contetdo é
compreender criticamente o sentido das comunicacdes, seu contedo manifesto ou latente, as
significacOes explicitas ou ocultas”.

A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica, mas, sim,
com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizacao, etc. Assim,
0s pesquisadores qualitativos recusam o modelo positivista aplicado ao estudo da vida social,
uma vez que o pesquisador ndo pode fazer julgamentos nem permitir que seus preconceitos e
crencas contaminem a pesquisa (GOLDENBERG, 1997).

Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o porqué das
coisas, explicando o que convém ser feito, mas ndo quantificam os valores e as trocas
simbolicas nem se submetem a prova de fatos, pois os dados analisados sdo ndo-métricos e se
valem de diferentes abordagens. Na pesquisa qualitativa, o cientista € a0 mesmo tempo o sujeito
e 0 objeto de suas pesquisas.

Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados,

motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais profundo
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das relacGes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizagdo
de variaveis. Assim, tanto a pesquisa quantitativa quanto a pesquisa qualitativa apresentam
diferencas, com pontos fracos e fortes. Contudo, os elementos fortes de um complementam as

fraquezas do outro, fundamentando os estudos.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

O objetivo do estudo foi verificar a viabilidade mercadologica e econdmico-financeira
para a abertura de uma empresa do segmento “Restaurante Tematico Mundo Animal”. Para
atender tal objetivo, a anlise e interpretacdo dos dados foi estruturada diante de uma pesquisa
presencial com o proprietario de um restaurante no ramo de “Restaurantes Tematicos”. Na
sequéncia, aplicou-se a pesquisa ao publico-alvo, com amostragem e levantamento dos numeros

desta pesquisa.

4.1 DIAGNOSTICO DO SEGMENTO EM ESTUDO

Em entrevista com os proprietarios do Restaurante Tematico Mundo Animal de
Chapeco, que foi agendada com antecedéncia e mediante determinagao de horério, conversou-
se sobre 0 que os levou a escolher um restaurante tematico. Eles relataram que ja gerenciavam
uma loja Mundo Animal na cidade de Erechim/RS e tinha um sonho de ter seu proprio negocio
no ramo alimenticio. Questionou-se quais as principais dificuldades encontradas na montagem
do negécio e descobriu-se que a principal delas foi a escolha da sala comercial, pois a franquia
exige que a sala conte com, no minimo, 400 m?e a cidade com populagdo de, no minimo, 100
mil habitantes. A supervalorizacdo dos imoveis em Chapecé também foi um dos entraves.

Os objetivos dos empresarios era empreender. No entanto, para que se empreenda, ha
a necessidade de aprender, sendo este um grande desafio. De acordo com relato dos
proprietérios, eles tém grandes desafios, mas vao, degrau por degrau, escalando cada qual, com
0s pés no chdo, conhecendo o negdcio. O perfil dos seus clientes ou os clientes ideais sdo
familias. Por isso, o negdcio é direcionado para familias, pois tem um ambiente tematico,
agradavel, conta com espaco kids e show a noite com o ledo.

A playlist ndo é infantil para todos se sentirem bem. Outro ponto abordado foi o ticket
médio que tem um valor muito acessivel. Sobre o desafio de selecionar e capacitar pessoas, 0s

proprietarios relataram que foi a parte mais desafiadora, porque trabalha-se com diferentes
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personalidades, carater e vontade de trabalhar. Se vocé nédo estiver junto, a coisa ndo acontece
e ndo se pode desprezar que esta € uma geracdo que tenta uma e duas vezes e logo ndo quer
mais, ou seja, desiste facil.

Hoje em dia nédo é facil encontrar pessoas dispostas e comprometidas. Parece que hoje
a empresa tem que se adaptar as pessoas e ndo as pessoas a empresa. Por isso, foram
identificados os clientes considerados como importantes, além do atendimento, a procura pelo
ledo e a experiéncia de ir até um restaurante tematico. O ponto comercial contou com uma busca
incessante durante seis meses, pois a franqueadora exigia um espaco de no minimo 400 m2.
Entdo, isso fez com que se delimitasse a &rea de abrangéncia.

Atualmente, as limitacbes do negdcio se referem aos imprevistos, como a pandemia
da Covid-19 e as partes administrativas.

Os proprietarios relatam, ainda, que o seu negdcio serd, no futuro, base nas tendéncias
atuais, focado no publico familia. Quanto a pandemia, estas familias estdo cientes de que este
é um periodo que esta passando e tudo voltara ao normal. Porém, serdo 60 dias de problemas a
serem enfrentados, motivo pelo qual estdo trabalhando com énfase no marketing da franquia e

muito confiantes.

4.2 VIABILIDADE MERCADOLOGICA

Para a conducdo da pesquisa mercadoldgica foi desenvolvido um Briefing, o
questionario estruturado, que tem por finalidade garantir informacGes do levantamento dos
requisitos correspondentes, com os dados Amostrais. O questionario foi realizado com o
objetivo de identificar o perfil e as preferéncias dos possiveis clientes, com informacdes sobre:
género, faixa etaria, frequéncia com que frequentam um restaurante, o que consideram mais
importante no momento de escolher o restaurante, quando avaliam um novo produto que
normalmente se identificam, se confiam em um restaurante pela sua marca ou por ser uma
franquia, se é um restaurante de Rua ou de Shopping e se o cliente esta disposto a pagar por

uma nova experiéncia, sendo isso representado na Tabela 2.

Tabela 1- Pesquisa em um Restaurante Tematico

Itens Pesquisados A B C D E F
Género 39%| 61% 0%

Faixa Etaria 20% | 31%| 33%| 16%

Com que frequéncia vocé ou sua familia costuma ir em

restaurante? 10%| 13% | 32% | 25% | 17%| 3%
O que vocé considera mais importante no momento de

escolher o restaurante? 3%| 16%| 22%| 49%| 10%
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Quando voce esta considerando um novo produto, o que vocé

normalmente leva em conta? 49% 6% | 45%
Vocé confiaria mais em: 81% | 19%

Vocé prefere um restaurante: 87% | 13%

Vocé estaria disposto a pagar por um produto para ter uma

nova experiéncia? 93% 7%

Fonte: Desenvolvida pelos autores do projeto (2020).

Conforme a Tabela 1, no que se refere ao Género, identificou-se que os entrevistados
do género feminino sdo maiores do que os do género masculino. J& a faixa etéria esta entre 15
e 35 anos, porque este publico € o que mais busca esta espécie de restaurante.

Com relagdo a frequéncia em que frequentam o restaurante, a maioria € entre uma vez
no més ou somente feriados e finais de semana.

O tipo de comida representa 49% de importancia no momento de escolher um
restaurante, alinhado com o preco e a inovagéo. A confianga na franquia se destaca em relagao
a marca, porque as pessoas, atualmente, demonstram confiar mais na franquia do que na marca.
Além disso, um restaurante de rua tem grande representatividade em relacdo ao localizado em
shoppings. Isso serve como alerta, pois geralmente as franquias estdo mais presentes em
shopping centers, destoando da preferéncia macica do publico que prefere um restaurante de

rua (83%). Ja a experiéncia por um produto novo € mais atraente no momento.

Grafico 1 — Fatores de maior importancia ao escolher o restaurante

10% 3%
16%

22%
49%

m Localizacdo = Ambiente Atendimento Tipo de comida m Custo

Fonte: Desenvolvida pelos autores do projeto (2020).

Conforme o Grafico 1, no que se refere ao que os entrevistados consideram mais
importante no momento de escolher o restaurante, observou-se que 34 pessoas representando
49% do total consideram o “Tipo de comida” o mais importante. Logo na sequéncia, 15

consideram o “Atendimento” que representa 22%, seguidas de Ambiente, Custo e Localizagéo.
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Graéfico 2 - Quando vocé esta considerando um novo produto, o que leva em conta

45%
49%

6%

mPreco = Marca = Inovagdo

Fonte: Desenvolvida pelos autores do projeto (2020).

Conforme o Grafico 2, 49% levam em consideracdo o preco no momento de escolher
o restaurante. Mas ndo menos importante, pois o percentual se assemelha (45%) a procura por

inovacéo, ndo se podendo esquecer de inovar nos produtos.

Grafico 3 - Faixa Etaria

. 16%

= Até 14anos =Del5a25anos = De 26 a 35 anos Acima de 36 anos

Fonte: Desenvolvida pelos autores do projeto (2020).

Conforme o Gréfico 3, a faixa etaria esta entre 15 e 35 anos, sendo este 0 maior
publico-alvo. No entanto, ndo se pode esquecer os jovens de até 14 anos, que pela idade tendem

a ser mais frequentadores, devido ao clima tematico e divertido a ser proporcionado.

4.3 ANALISE SWOT
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Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), a funcdo da Analise Swot é cruzar as
oportunidades e as ameagas externas a organizagio com seus pontos fortes e fracos. E uma
ferramenta usada para a realizacdo de analise de ambiente e serve de base para planejamentos
estratégicos e de gestdo de uma organizacéo.

Em contrapartida, os pontos fracos, que sdo de extrema importancia, Sao necessarios
para que a empresa conheca sua limitacdo interna e trabalhe para minimizar seu impacto no
andamento do negocio. As oportunidades sdo os fatores externos que regem o mercado
positivamente em favor do negdcio, como, por exemplo, a ampliacdo da demanda por impacto
da midia e a faléncia de concorrentes. Assim, devem ser utilizados para que se possa penetrar
no mercado e consolidar a marca, a fim de operar em um cenério mais positivo.

Como fator externo negativo existem as ameacas, que se nao forem identificadas,
podem acabar com o sucesso do negdcio mesmo que ele esteja firmemente apoiado em seus
fatores internos. Exemplos de fatores negativos sdo: recessdes na economia, entrada de novos
concorrentes e entrada de novas tecnologias.

No Quadro 1 pode-se visualizar a Matriz SWOT do Restaurante Tematico.

Quadro 1- Analise SWOT

FORCAS (interno) FRAQUEZAS (interno)

- Franquia;
- Experiéncia de mercado;
- Marca relevante para a regiéo;

- Mao de obra desqualificada;
- Falta de comprometimento dos funcionérios;
- Néo ter delivery.

- Ticket médio de consumo acessivel ;

- N&o existe concorréncia;

- O fato de oferecermos uma nova experiéncia;
- Marca.

OPORTUNIDADES (externo) AMEACAS (externo)

- Populacéo dentro do que a franquia exige; - Concorréncia com melhores promogdes;
- Implementar o delivery; - Pandemia;

- Abrir uma filial da cidade. - Aluguel muito alto em Chapecé;

- Entrada de novos concorrentes;

- Entrada de novas tecnologias;

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A marca e o fato de ser uma franquia sdo as grandes forcas. A possibilidade de se ter,
além de um restaurante, uma nova oportunidade de viver uma experiéncia diferente, com
ambiente tematico, chama a atencdo do publico-alvo. De acordo com a pesquisa mercadoldgica
realizada pelos académicos, em 2020, o indice de interesse pelo restaurante aponta 81% dos
pesquisados que relatam preferir uma franquia a um restaurante de marca comum.

Apos a elaboracéo da Matriz SWOT, foram identificadas as fraquezas. Por isso, ha a
necessidade de se atentar ao momento da contratacdo para que haja a identificagdo de pessoas

gue tenham a mdo-de-obra mais qualificada possivel e comprometidas.
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No entanto, tem-se uma boa oportunidade, qual seja, a populacdo de Chapeco, que
conta com um volume consideravel de pessoas, 0 que melhora as possibilidades de publico.
Paralelo a isso, tem-se as ameacas que se referem a concorréncia da area. Para superar isso, é
preciso estar atento as mudancas tecnologicas e a entrada de novos concorrentes.

A andlise SWOT ¢é uma ferramenta muito importante para o desenvolvimento
estratégico da empresa, pois organiza de forma sistemética e objetiva os fatores internos e
externos que impactardo no desempenho do negocio. Observa-se quais séo os fatores internos,
que sdo os pontos fortes da empresa em relagcdo aos seus concorrentes, como exemplo a
qualidade da marca relevante para a regido, baixo custo de producdo, e com isso ha a
necessidade de concentrar a forca em utilizar estes recursos para que sejam o fator de apoio na
alavancagem da empresa.

O uso da ferramenta SWOT é razoavelmente simples, mas o mais dificil é identificar
0s reais pontos fortes e fracos da empresa. Logo, as oportunidades mais vantajosas e as ameacas

mais importantes do ambiente em que o negdcio esta enquadrado.

4.4 CANVAS

Para Camargo (2019), Business Model Canvas, mais conhecido como Canvas, € uma
ferramenta bastante Gtil para quem ja tem ou esta planejando um negocio, pois ajuda o
empreendedor a visualizar melhor as questbes estratégicas do seu negdcio, tendo como
principal objetivo estruturar um modelo inovador de plano de negécios, trazendo praticidade e,
principalmente, dinamicidade na analise das organizacoes.

No Quadro 2 — Canvas do Negdcio, representa-se 0 modelo CANVAS do Herdis do

Espaco Restaurante, com os parceiros, as atividades chave, proposta de valores, dentre outros.
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Quadro 2 — Canvas do Negocio

| Parceiros Chave Atividades Chave

Venda de pratos
convencionais e pratos
especiais; Venda de
Produtos que virdo
com os pratos em
forma de combos

Nossos principais
parceiros para
oferecem os insumos
serdo as Distribuidoras
e Supermercados.

Hoje os aplicativos

sendoc um meio de

venda se torna um

parceiro na area de
delivey.

+ Adicionar post-it

Recursos Chave

Recursos técnicos e
intelectuais na

Proposta de Valor

O diferencial de nosso
restaurante sera o fato
de ser tematico, sera a
INOVagao No servigo.

Criaremos um
ambiente agradavel e
interativo onde
estaremos vendendo
uma experiéncia
diferente.

Proporcionaremos uma

Relacao com o Cliente

Funcionarios vestidos
de acordo com o tema
de super herdis;
opgoes de cardapio
para pessoas veganas,
vegetarianas e
diabéticos.

+ Adicionar post-it
| Canais

Nosss canais de
comunicacdo serdo

281

Segmentos de Mercado

Nosso restaurante vem
com uma proposta de
atender o ptblico
Infantil e ao mesmo
tempo o jovem, meia
idade ou até mesmo
idosos, uma vez que
nosso segmento de
restaurante é o de uma
tematica voltada para
0s Super Herdis, onde
podemos envolver
todos os publicos.

por: Facebook;
Instagram; Site;
Telefone; Telegran
entre cutros canais
tecnologicos.

experiéncia
gastronémica diferente
a0s nossos clientes.

preparacdo dos pratos
e no atendimento.

+ Adicionar post-it + Adicionar post-it + Adicionar post-it + Adicionar post-it + Adicionar post-it

| Estrutura de Custos I Fontes de Renda

Calculande uma média de lucro
liquido de R$ 1900,00, nossa
meta é o retorno do
investimento seria em torno de
2 meses

A partir de tudo isso, e com a
intenc3o de comecar devagar,
precisariamos de um
investimento de R$ 100.000

Uma vez que nossos praatos
terao pregos executivos,
espera-se que o valor
arrecadado por dia seja em
torno de R$ 2500

Dado isso, por més teriamos
obrigatoriamente que ter R$
15.000,00 + 25% do valor que
faturarmos por més para
pagarmos as despesas mensais

+ Adicionar post-it + Adicionar post-it

Fonte: Desenvolvida pelos autores do projeto (2020).

O método Canvas é uma ferramenta para inovacao de modelos de negécios, que pode
ser utilizada na criacdo de uma nova empresa ou em uma organizacdo centenaria. Basta que
seus gestores estejam dispostos a pensar colaborativamente em busca de novas solugbes para
0S seus problemas.

Neste formato de um quadro, consegue-se analisar visualmente o modelo de negécios
que esta sendo criado, remodelado e adaptado com o pensamento visual, que consiste em usar
desenhos para representar situacdes ou ideias. Esse diferencial possibilita ver o modelo como
um desenho e ndo como uma folha de texto.

E possivel compreender rapidamente e comparar as relagdes entre os nove blocos e
descobrir se existe sentido e complementacdo entre eles. E, por ser uma ferramenta visual,
facilita o entendimento, permitindo que os envolvidos diretamente no negocio possam ajudar

na construcdo e analise do modelo.

4.5 NOME E LOGO DA EMPRESA

Buscando a realizacdo pessoal do cliente ao se submeter a uma experiéncia auténtica,
diferente da que vivencia em seu dia a dia, 0s restaurantes tematicos vém conquistando cada
vez mais seu espaco no mercado gastrondémico.

Segundo Gottdiener (1997, p. 4), estes ambientes traduzem uma tendéncia em utilizar
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caracteristicas simbolicas e estereotipadas, por meio da gastronomia, da decoracdo e da
experiéncia como um todo. De certa forma, pode-se afirmar que os restaurantes tematicos sao
constituidos por “[...] um processo de producdo cultural que procura utilizar espacos
construidos como simbolos”.

Analisando o mercado e a busca por algo inovador, chegou-se, entdo, a0 nome da
empresa: “Her6is do Espago Restaurante”. O foguete remete a uma viagem para o espaco, algo
que hoje vem sendo muito explorado e cada dia mais possivel. No Quadro 3 — Logomarca,

pode-se visualizar a idealizacdo do Restaurante Tematico.

Quadro 3 — Logomarca

Fonte: Desenvolvida pelos autores do projeto (2020).

A logomarca demostra claramente elementos que remetem a um restaurante (garfo e
faca), e a0 nome da empresa, super-herdi, o foguete e as estrelas remetem ao espaco. O super-
herdi é um avatar, para que o cliente se veja como um. Portanto, esta bem claro que é um
restaurante como consta no texto e o nome dele: “Herdis do Espaco”.

Segundo pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 32,8% dos
gastos de uma familia com comida sdo feitos fora de casa. E, cada vez mais, 0s atrativos vao
muito além de uma boa comida. Atualmente, o cliente deseja ter uma experiéncia Unica e criar
conexdes com o local.

Segundo Drops do Cotidiano (2020), percebe-se uma importante tendéncia dos
restaurantes em inovar seus designs e conceitos, oferecendo um atendimento personalizado e

tematicas diversas.

4.5.1 Missao, visdo e valores

Segundo Drucker (1984), a missdo, visao e valores sdo o tripé que confere identidade

e propdsito para uma empresa. Sem este tripé, é praticamente impossivel construir um
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planejamento estrateégico e guiar as decisdes feitas no ambito empresarial de modo a atingir 0s
resultados esperados. Peter Drucker, grande especialista da &rea de administracdo, diria que
a missao € o que define uma empresa, e que nao se pode prever o futuro, mas cria-lo.

A missao, visdo e valores tem como definicdo estabelecer a identidade e o propdsito
de um negdcio. Sem eles, todo o Planejamento Estratégico pode ndo dar certo. Afinal, é
necessario entender tudo sobre a empresa para guiar as decisdes e conseguir atingir os
resultados previstos. Toda empresa possui uma missao, visao e valores que norteiam ndo so a
forma na qual gerencia suas equipes, como também o modo que se posicionara no mercado
para conquistar as metas desejadas. Na empresa Herdi do Espaco a missdo, visdo e valores so:
a) Missdo: Atender as necessidades e expectativas dos clientes, oferecendo conforto e qualidade
nos produtos e servicos prestados.
b) Visdo: Ser reconhecido como o melhor restaurante tematico da cidade.
c) Valores: Reconhecimento, honestidade e respeito.

Portanto, é fundamental que o departamento de recursos humanos se preocupe em
passar a missao, visdo e valores desde 0 momento da contratacdo de um funcionario, e no dia a
dia, para garantir que todos estejam alinhados e integrados com estes conceitos. Mas €
necessario, ainda, acompanha-los e, sempre que necessario, ajusta-los para acompanhar a

evolugéo da organizacéo.

4.5.2 Principais parceiros

Segundo a consultora especializada em projeto de planos de negécios e planejamento
estratégico, Goldenberg (1997), é preciso buscar parceiros com os quais haja algum tipo de
complementaridade e sinergia. O empreendedor tem que contar com parceiros que atuam no
mesmo mercado, com publicos-alvo similares e, sobretudo, que tenham objetivos estratégicos
alinhados aos seus, além de possuirem competéncias que seu negdcio ndo tem. A parceria com
os fornecedores é fundamental, pois fornece ganhos econémicos e de marca. Econdmicos,
porque uma vez que exista 0 parceiro, as negociagdes tomam outra forma. Trata-se, por
exemplo, de uma exposi¢do da marca do fornecedor no ponto de venda, que pode ter como
contrapartida uma reducéo no valor de compra de algum produto deste fornecedor.

Os influenciadores gastrondmicos se tornaram pecas-chave na publicidade de
restaurantes nesta era digital. A verdade é que fazer parcerias com os influenciadores para

atingir seu publico potencial é uma arte. Uma combinacdo de estratégia, criatividade, senso
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comum e monitoramento do estilo de vida destes personagens virtuais. Outra forma de parceria
sdo os fornecedores de matéria-prima para montagem dos pratos. Adquirir parceiros fiéis, com
responsabilidades nos prazos e entregas e, principalmente, na qualidade dos produtos.

Outro parceiro em potencial tém sido os aplicativos. O uso destes aplicativos garante
maior visibilidade da sua empresa e fortalecimento da marca do seu restaurante. Portanto, €
possivel diminuir os gastos com divulgacdo na internet e redes sociais enquanto garante
aumento das vendas. Desta forma, entende-se que a parceria com fornecedores é fundamental,

assim como os aplicativos de fastfood que hoje em meio a tecnologia fazem grande diferenca.

4.5.3 Principais atividades

Segundo Silva (2018), ser especialista tem uma grande vantagem diante de ser
generalista. Ao dedicar tempo suficiente para adquirir cada vez mais conhecimento sobre um
setor especifico, vocé podera descobrir novas formas de atender o cliente, da melhor maneira
possivel. A inovacdo e satisfacdo geradas sdo fundamentais para o fechamento de novos
negocios.

Baseado nesta informacdo, a principal atividade do restaurante sera a imersdo do
cliente no mundo dos super-herois. Portanto, ter-se-4 um cardapio especialmente pensado para
0 publico infantil e também um cardépio gourmet para os adultos, com preco acessivel, porém
com excelente qualidade. O restaurante tera também um show dos super-herois onde o publico
podera interagir com seus personagens favoritos. Com essa magia, envolver-se-do todos 0s

publicos, garantindo qualidade e fidelizacéo.

4.5.4 Proposta de valor

Segundo o site Canova Contabil (2019), a proposta de valor apresenta as vantagens e
beneficios do seu produto ou servico, neste caso, do seu restaurante. E, basicamente,
responsavel por deixar claro o diferencial do seu restaurante e serd o motivo de o cliente
escolher o seu restaurante e ndo outro.

Esta proposta € crucial para a fidelizacdo de clientes, de forma que, ao se ter claro
como o restaurante tem diferenciais atrativos, os clientes estardo dispostos a frequenta-lo com
regularidade. Desta forma, quanto & localizacdo, entende-se que esta é um ponto forte e devera

ser de facil acesso e confortavel, assim como manter a qualidade dos pratos e atendimento. Mas,
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ndo se pode esquecer de evidenciar a tematica, que sendo bem explorada pode agregar ao
negdcio, de forma que as pessoas se identifiquem e se sintam bem.

4.5.5 Relacionamento com clientes

Para Brito et al. (2015, p. 2), gastronomia é o “conhecimento tedrico e/ou pratico
acerca de tudo que diz respeito a arte culindria, as refei¢cdes apuradas, aos prazeres da mesa”.
De acordo com Venturi (2010, p. 38) “estima-se ainda que 80% das pessoas que se alimentam
fora do lar o fazem com o intuito de experimentar novos sabores”.

Manter um bom relacionamento com o cliente é essencial para o0 sucesso de um
restaurante, porque a experiéncia do consumidor no estabelecimento vai muito além da comida
que é oferecida. Atendimento dos garcons e balconistas, tempo que o prato leva para sair,
habilidade de resolver imprevistos e problemas, fornecimento de um canal de atendimento, tudo
isso é extremamente importante para fidelizar clientes antigos e, ainda, atrair novos
consumidores. Considerando alguns pontos importantes: aprimoramento do atendimento, gerar
confianca ao cliente, manter um canal aberto de boa comunicacdo, usar a tecnologia, saber
receber feedbacks, com tudo isso bem alinhado se tem sucesso no negaocio.

Quando o local funciona adequadamente, o resultado é um aumento das vendas,
fidelizag&o do cliente, destaque no ramo e maior reconhecimento.

Em nosso projeto estabeleceremos treinamento para garcons e cozinheiros, para
manter a padronizacdo dos pratos e o atendimento de caixa e do saldo, pois ter um diferencial
de bom atendimento se d& por meio de treinamentos sélidos, com consultoria especializada e
implantagcdo de um CRM para organizagdo dos atendimentos. Investir em uma campanha de
marketing para fidelizacdo do nosso cliente também é de suma importancia.

Como o objetivo é satisfazer o desejo destas pessoas no restaurante, para que eles se
alimentem com qualidade e que os sabores se destaquem, deve-se priorizar o desejo do retorno

do cliente.

4.5.6 Segmento de clientes

Para Pereira (2019) segmentos de clientes sdo, simplificadamente, o conjunto de
clientes ou empresas para 0s quais vocé pretende vender seus produtos ou servigos. Trata-se do
primeiro e talvez o mais importante passo para desenhar o seu Modelo de Negdcios, ja que

acertar na definicdo desse bloco é a chave para 0 seu sucesso. Os clientes podem ser
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segmentados em grupos distintos, com base nas necessidades, comportamentos, perfil social e
demografico, interesses e motivacdes, dentre outras similaridades. Uma organizacao pode optar
por segmentar um Unico grupo ou VArios grupos por meio de seus produtos e servicos.

A segmentacdo de clientes de um restaurante € uma das bases de qualquer estratégia
de marketing no setor. Cada vez mais restaurantes realizam estudos complexos para acertar
precisamente as preferéncias de seus clientes e, assim, ter as mesas cheias durante a maior parte
do tempo. A vantagem de segmentacdo é que conhecendo melhor os clientes, pode-se tomar
melhores decisdes de negdcio, sabendo investir melhor, direcionando a concentracdo dos
esforcos da equipe em servicos que possam obter melhor resposta dos clientes e indicando um
caminho de orientacdo as metas, ja& que, definitivamente, sdo os clientes e seus habitos de
consumo que determinam o setor.

Alguns parametros foram avaliados na pesquisa tais como, idade, sexo, com que
frequéncia vocé ou sua familia costuma ir em restaurantes, o que vocé considera mais
importante no momento de escolher o restaurante, dentre outros. Isso norteou para a linha de
cliente que se deve seguir. Percebeu-se, entdo, que a segmentacao de mercado é uma estratégia
gue vem sendo considerada fundamental para fidelizar e prospectar clientes, causar satisfacao
e criar campanhas cada vez mais direcionadas e atrativas para o seu publico-alvo.

Entende-se, assim, que utilizar a segmentacdo adequada fard a total diferenca no
sucesso do negdcio e das campanhas. A empresa se mantera ou entrard no mercado de uma
maneira mais focada, podendo encontrar a necessidade de cada cliente e agir sobre ela de forma

assertiva e coerente.

4.5.7 Canais de distribuicéo

Para SB Coaching (2019), a captacéo de clientes € uma estratégia basica, que vale para
as empresas de diferentes portes. O objetivo é um sé: atrair novos consumidores. Para tanto, o
gestor e sua equipe procuram desenvolver uma série de estratégias que promovam a marca e
atraiam o publico. A grande chave do termo esta na palavra “captacdo”, que tem como
sinbnimos atracdo ou ganho.

Um negdcio pode até sobreviver e se manter no mercado cultivando um publico fiel
ao longo dos anos. No entanto, ele dificilmente dara salto de crescimento, se ndo ajustar essa
politica e buscar ir além. Nao ha nada de errado em consolidar um grupo de clientes assiduos.

Muito pelo contrario. Este é um sinal de que vocé entrega um bom resultado e trata bem esse
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publico. Sendo assim, através de pesquisa de publico-alvo, mapear-se-a o perfil de clientes,
concentrando-se nas pessoas que realmente sdo clientes em potencial. Identificar o perfil das
pessoas a serem atingidas na campanha ajudara a criar estratégias assertivas e direcionadas,
diminuindo as chances de cometer erros. As redes sociais disponibilizam uma grande
quantidade de dados geogréaficos, demogréficos e comportamentais acerca do usuario. Portanto,
isso seré explorado.

Identificar-se-a o cliente que queira ir até o restaurante e desfrutar da tematica, mas
também aquele que prefira, por exemplo, receber seu lanche em casa. Atualmente, existem
varios aplicativos possibilitando que o cliente peca a sua refei¢do online. Em vez de ligar para
0 estabelecimento e solicitar o prato, ele pode fazer tudo isso usando a internet. Além disso, é
muito comum usar aplicativos de conversa, como o WhatsApp, como forma de combinar
pagamentos e entrega de alimentos. Toda essa inovacdo vem mudando o contato entre 0s
clientes e os restaurantes, tornando o relacionamento bem mais préximo.

Além disso, as midias sociais sdo, atualmente, um dos principais meios de atrair novos
clientes, seja impulsionando publicacdes, seja delimitando melhor o seu publico-alvo. Toda
atividade de pesquisa sobre comportamentos e busca por novos consumidores se torna mais

simples por meio das redes sociais.

4.6 ESTRUTURA DO CAPITAL

A estrutura de capital, segundo Reis (2018) € um conceito vital para o desempenho de
um negdcio, ou seja, € o conceito de como uma empresa financia as suas operacdes gerais
usando diferentes fontes de recursos. A divida, por exemplo, é uma fonte externa de recursos
gue pode abastecer o caixa da empresa. Além disso, dividas de curto prazo atreladas
ao capital de giro da empresa também devem fazer parte da estrutura de capital da empresa.

Ainda segundo Reis (2018), uma boa estrutura de capital € muito importante devido a
natural volatilidade e incertezas das quais todos 0s entes econdémicos estdo expostos
diariamente. Desse modo, tem-se que a estrutura de capital é o conceito de como uma empresa
financia as suas operacgdes gerais usando diferentes fontes de recursos. A divida, por exemplo,
é uma fonte externa de recursos que pode abastecer o caixa da empresa. Ademais, dividas de
curto prazo atreladas ao capital de giro da companhia também devem fazer parte da estrutura

de capital da empresa.

ANAIS — Ciéncias Sociais Aplicadas ISSN — 2526-8570; V.7, N°1 -2020/2


https://www.sunoresearch.com.br/autor/tiago-reis/
https://www.sunoresearch.com.br/autor/tiago-reis/

288

Com o Balanco Patrimonial avalia-se a situacdo contébil e financeira da empresa, uma
vez que se considera ndo s6 o Caixa, mas também as propriedades, dividas e pagamentos a
serem recebidos. Para o investimento inicial ter-se-d0 despesas fixas, despesas eventuais,
despesas varidveis e um investimento. Assim, pode-se avaliar 0s niumeros e ter condigdes para
a tomada de decisdo segura e confidvel, tanto para investimento ou para continuidade do
negadcio ou ndo.

Segundo o site Okser (2017), o administrador e a importancia da analise das
demonstracdes financeiras para a tomada de decisdo é uma das diversas ferramentas que
auxiliam na gestdo e tomada de decisdo das empresas. A informacdo certa no momento certo
torna-se um grande diferencial em um mercado competitivo, seja para direcionar investimentos
em infraestrutura, pessoal, estoques ou pleitear a aquisicdo de recursos no mercado financeiro
e investidores. Portanto, a correta analise das demonstracdes financeiras muitas vezes determina

0 sucesso ou fracasso de um empreendimento.

4.6.1 Investimento inicial

O Balanco Patrimonial é a principal demonstracdo contébil e tem por finalidade
contemplar a posicéao financeira da empresa em um determinado momento, sendo uma posi¢ao
estatica (IUDICIBUS et al., 2010). De acordo com ludicibus et al. (2010, p. 2), as contas que
constituem o Balanco devem ser classificadas de forma ordenada para permitir um melhor
entendimento da situacdo da empresa. Em outras palavras, no Ativo as contas sdo ordenadas
em ordem decrescente de liquidez, e o Passivo, em ordem de exigibilidade, ou seja, primeiro as
contas de menor prazo de vencimento e depois as de maior prazo (MORANTE, 2009).

O estudo do balanco patrimonial evidencia as fontes e investimentos de recursos e
onde foram aplicados. Analisar um balanco, por sua vez, permite avaliar a adequacdo e
possibilidades entre diversas fontes e os investimentos efetuados. Portanto, os dados devem ser
resumidos de forma clara e adequados para que todas as pessoas facilmente conhecam a
situacdo patrimonial de uma empresa; pois analisar mais que um periodo revela a
movimentacdo que se modificou no periodo (MATARAZZO, 2010).

Ainda, segundo Matarazzo (2010), os ativos sdo todos os bens de uma empresa, como
0s imoveis, 0s madveis, o dinheiro em caixa, 0 estoque de mercadorias e os direitos (dividas a
receber). J& 0s passivos sdo as obrigacdes, ou seja, as despesas da empresa que sdo as contas a

pagar para os fornecedores, para o governo ou para o banco, por exemplo.
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Além do investimento inicial de moveis e equipamentos, hd a necessidade de uma
reserva para capital de giro e fluxo de caixa que sera utilizada para despesas fixas e despesas
eventuais, em um prazo de 6 meses. A fonte para recursos de investimento a longo prazo sera
de uma instituicdo financeira, no valor de R$ 59.200,00, e o restante é de capital integralizado

dos socios de R$ 251.038,54, como demonstrado no Quadro 04 — Balango Patrimonial Inicial.

Quadro 4 — Balancgo Patrimonial Inicial

BALANCO PATRIMONIAL HEROIS DO ESPACO RESTAURANTE EM 30/11/2020

Ativo Passivo
Ativo circulante RS 251.038.54 | Passivo Circulante RS 8.581.60
Caixa RS 4.360,00 |Financiamentos
Banco RS 246.678.54 |Financiamentos Curto Prazo RS 11.243.20
Estoques RS 5.000,00 |(-) Encargos financeiros a transcorrer -R$ 2.661.60
.—\.tn'o nao RS 50.200.00 Passivo nio circulante
circulante RS 59.200.00
Moveis R$ 28.000,00 |Financiamentos Longo Prazo

R$ 85.816,00
Equipamentos RS 6.200,00 |(-) Encargos financeiros a transcorrer

-R$ 26.616.00
Miquinas Patrimdnio Liquido RS  251.038.54
Software 3 25.000,00 Capital social
(-) Depreciagdes Capital Integralizado

R$ 251.038.54
Ativo Total RS 310.238,54 |Passivo + Patrimdnio Ligquido Total

RS 310.238.54

Fonte: Desenvolvida pelos autores do projeto (2020).

Observa no Quadro 4 que a empresa fard um investimento inicial de R$ 310.238,54 que
sera destinado para: Despesas Fixas: R$ 208.878,54; Despesas Pré-Operacionais: R$ 4.360,00;
Despesas Eventuais: R$ 37.800,00; Investimento a Longo Prazo: R$ 59.200,00,

Inicialmente, buscar-se-4& uma linha de crédito em uma instituicdo financeira, na
modalidade Bens de Consumo Duraveis, BCD Ecoeficiéncia PJ, junto a Caixa Econémica
Federal. Este produto de crédito destina-se ao atendimento de pequenas, médias e grandes
empresas que buscam a melhoria dos seus processos produtivos, financiando a aquisicdo de
maquinas, equipamentos, ou mesmo sistemas, que apresentem atributos para reduzir o impacto
ambiental e 0 uso de recursos naturais decorrentes das atividades da empresa.

Além disso, destaca-se o financiamento de até 100% do valor do bem, porque o
pagamento pode ser feito em até 60 meses, incluido o periodo de caréncia de até 6 meses,
agilidade no processo de concesséo e liberacdo do crédito e a possibilidade de financiamento
de méaquinas e equipamentos importados, desde que ja internalizados no Brasil, com taxas de
gue variam em média 1,56% e 1,60% a.m.

Segundo o Blog Rockcontent (2018), vantagem competitiva € o diferencial que a sua
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empresa oferecerd aos clientes, se destacando da concorréncia e obtendo resultados mais
atrativos. Ele contribui para gerar valor ao seu publico, além de permitir um maior
conhecimento sobre o mercado e sobre a sua propria empresa. Para que um negocio possa
atingir os resultados pretendidos, € preciso criar valor para o seu cliente e ter alguma vantagem
competitiva em relacdo aos demais.

Pensando nestes aspectos, sdo elencados alguns pontos de como conquistar a vantagem
competitiva e ter a chance de sair na frente das empresas que atuam na mesma area de atuacéo
do negdcio: conhecer o publico-alvo, aumentar a produtividade da equipe, oferecer um
diferencial para a vantagem competitiva, conhecer a concorréncia, oferecer promocdes,
melhorar o relacionamento com o cliente de forma constante e investir em Marketing Digital.
Estes sdo alguns pontos aliados para a entrada no mercado, captacdo de novos clientes e a
fidelizacdo deles.

Clientes fiéis também serdo surpreendidos periodicamente pelo restaurante por meio
de programas de fidelizacdo. Nota-se, assim, que o trabalho deve ser constante na manutencgéo
destas praticas e que ndo se pode desprezar o aprimoramento para a evolucao empresarial.

Agora que se tem uma estratégia, é coloca-la em pratica. Empreender é um
aprendizado diario e a experiéncia conduzird a concretizagdo dos objetivos e sonhos e,

consequentemente, ao sucesso da empresa!

4.6.2 Apuracdo do resultado dos primeiros 6 meses e 12 meses

Segundo Chagas (2018), quem ja empreendeu ou esta passando agora por essa
experiéncia, ja deve ter percebido que o primeiro ano de empresa pode trazer algumas
complicacdes, pois sdo muitos os desafios e novidades. As dificuldades ao gerir uma empresa
pela primeira vez existem, ainda mais quando se trata de seu primeiro ano de existéncia, mas é
possivel sair como vencedor dessa batalha que se passa no mundo dos negécios.

Algumas dicas de Chagas (2018) sdo as seguintes: estudar sobre gestdo de empresas,
ter um capital de giro e considerar os tributos e impostos para definir seus precos. Entender
sobre os termos de gestdo também é indispensavel, porque todos deveriam saber e se preparar
tecnicamente para 0 momento de ser o dono da sua empresa.

Observa-se no Quadro 05 - Demonstracdo do resultado bianual, que nos primeiros 6
Meses, ter-se-a um Resultado Liquido de R$ 37.694,79.
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Empresa HEROIS DO ESPACO RESTAURANTE
Demonstracio do Resultado do Exercicio
DRE - HEROIS DO ESPACO RESTAURANTE 2020 - 6 meses 2021 - 12 meses

({ =)Receita Bruta de Vendas RS 480.000,00 | RS 1. 785.000,00
{-)Impostos sobre vendas (6 24) Alicota Impostos RS 28.800,00 |-RS 107.100,00
( =)Receita Liguida de Vendas RS 451.200,00 | RS 1.677.900,00
( -) Custo da Mercadoria vendida Qu Servigo Prestado RS 240.000.00 [-RS 892.500,00

(- ) Desp. com salarios -RS 48.000.00 |-RS 96.000.00
Encargos sociais (inss 11% + fgts 8%) -RS 3.700.00 |-RS 11.40:0,00
Provisdes 13-férias + Encargos -RS 3.966.67 |-RS 793333
Alusuel RS 15.000,00 |-RS 30.000.00
Hospedagem Plataforma RS 138,54 |-RS 277,08
Mamitengio S oftware -BS 3.480.00 [-RS 6.260,00
Contabili dade -B.S 3.360.00 [-RS 6.720.00
Mamutengiio Bancéria RS 1.200.00 [-RS 26.000.00
Telefonia + Internet -BS 3.600,00 |-RS 2.400.00
Salarios -BS 30.000,00 |-RS 7.200,00
Energia -R5 14.400.00 [-RS 60.000,00
Agua RS 3.000.00 |-RS 7.200,00
Constitigdo da Empresa RS 1.000.00 | -
Junta Comercial RS 30000 | -
Certificagdo Digital RS 170,00 | -
Taxa Feceita Federal -E5 50.00 | -
Taxa Inscrigdo E stadual RS 12000 | -
Taxa Inscrigio Mumicipal -R5 220,00 |
Cartdes e Crachas R 1.000.00 | Rpg 1.000,00
Material E scritorio RS 1.500.00 | RS 1.500,00
Despesas Comerciais RS 6.000.00 |-RS 12.000,00
Limpeza -BS 6.000,00 |-RS 7.200.00
Mamitengiio Diversas -RS 3.600,00 |-RS 30.000,00
Publicidade -BS 13.000.00 |-RS 30.000.00

(- ) Despesas com Vendas
{- ) Desp. com combustivel -RS 7.200.00 [-RS 14 400,00
(+/-) Enc. Financeiros Liguidos

(D espesas Financeiras) RS 500,00 [ RS 1.500.00

({ =)Resultado Liguido RS 37.694.79 | RS 358.709,59

Fonte: Desenvolvida pelos autores do projeto (2020).

Para a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (2019), nas férias escolares, 0s

bares e restaurantes podem faturar mais. Por isso, na hora de escolher bares e restaurantes para

passear nas férias, a internet € a principal aliada e uma grande vitrine para divulgacdo de

imagens e todos os diferenciais. Por isso, as empresas precisam se atentar e ter coeréncia com

as fotos postadas dos ambientes e como realmente esses ambientes estdo ao vivo. Afinal, 0s

clientes ndo podem se decepcionar na primeira impressdo, principalmente por conta da

expectativa gerada por intermédio do ambiente online.

Analisando estas dificuldades do inicio do negdcio, é preciso planeja-lo para cada

época do ano, intensificando alguns periodos, para obter-se melhor proveito e aumentar a

rentabilidade, ja que como o restaurante é tematico, deve-se explorar essa oportunidade.
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Inovacédo e divulgacdo para explorar a temética serd uma forte aliada, para se ter a
atracdo dos clientes e, consequentemente, o aumento do faturamento, ndo esquecendo sempre
de trabalhar na manutencdo. Conscientes de que é preciso manter as metas ou aumenta-las o

ano todo, ter-se-do acdes constantes para a manutencao do faturamento ou até o aumento dele.

4.6.3 Apresentacdo do balango patrimonial final

O Quadro 06 - Demonstracdo do balango patrimonial final trata da representacdo

grafica da empresa Herois do Espaco Restaurante.

Quadro 06 - Demonstragdo do balango patrimonial final

Empresa HEROIS DO ESPACO RESTAURANTE
Balanco Patrimonial PROJETADO

Ativo RS 52021438
Ativo circulante RS 468.184 .38
Caixa RS 4.360,00
Banco RS 458.824 38
Estoques RE 5 000,00
Ativo nio circulante RS 52.030,00
Movels RS 28 000 00
Equipamentos RS 6.200.00
MAquinas
Software B3 25 000,00
(-) depreciagdes -E.% 7.170,00
Passivo RS 45. 768,53
Passivo Circulante R$ 1.43027
Fimanciamentos curto prazo B3 1.873.87
(<) Encargos financeiros a trasncorrer -R3 443.60
Passivo nio circulante R3 44 338 27
Financiamentos Longo Prazo R% S8 08987
(-) Encargos financeiros a transcorrer -R3% 13.751.60
Patrimodnio Liquido RS o047.442.92
Capital social
Capital social Integralizado B3 251.038.54
Lucros do exercicio 2020 RS 37.694.79
Lucros do exercicio 2021 R3 358.709.59
Passivo + Patriménio Liguido Total RS 693.211.45 RS 693.211.45

Fonte: Desenvolvida pelos autores do projeto (2020).

Observa-se através deste quadro que apds 6 meses de atividade e considerando o
resultado acumulado do periodo, o patriménio da empresa € de R$ 647.442,92. Deste montante,
o investimento dos socios foi de R$ 251.038,54 e o retorno deste investimento na forma de
lucros foi de R$ 37.694.79. O restante dos recursos foi captado de terceiros, sendo R$ 58.089,87
através de financiamentos. Os recursos aplicados na atividade da empresa apds 6 meses estdo
assim representados: R$ 4.360,00 ficou no caixa, R$ 458.824,38 na conta corrente da empresa,
R$ 5.000,00 em estoques. Foi necessario investir R$ 28.000,00 em mdveis e R$ 6.200,00 em

equipamentos.
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4.6.4 Indicadores de resultado

“A Lucratividade ¢ um indicador de eficiéncia operacional obtido sob a forma de valor
percentual e que indica qual € o ganho que a empresa consegue gerar sobre o trabalho que
desenvolve” (SEBRAE, 2011, p. 25).

Conforme Galhardo (2012), a lucratividade é o percentual do lucro de uma empresa
em relacdo ao faturamento (ou vendas) da mesma, em um determinado periodo. Por exemplo,
com faturamento de 100 mil reais e lucro de 12 mil reais, a lucratividade sera de 12%.

Silva (2008) relata que o indice de retorno sobre as vendas (lucratividade), compara o
lucro liquido em relacdo as vendas liquidas do periodo, fornecendo o percentual de lucro que a
empresa estd obtendo em relacdo a seu faturamento. Ele ainda explica que se deve trabalhar
com a receita liquida (vendas liquidas), que é a receita real do periodo, visto que a receita bruta
engloba receitas que foram anuladas ou reduzidas por devolugdes e abatimentos, o que
resultaria em um indice erroneamente maior de Lucratividade. Her6is do Espaco Restaurante,
apresenta conforme o DRE um Lucro Liquido de R$ 37.964,79 com uma receita Liquida de
451.200,00, representado no Quadro 07 — indice de Lucratividade.

Quadro 07 — Indice de Lucratividade

LUCRATIVIDADE 8,35%
Lucro Liguido (DRE) R$ 37.694,79
Receita op. Liquida R$ 451.200,00

Fonte: Desenvolvida pelos autores do projeto (2020).

Segundo Padoveze e Benedicto (2011), Lucratividade e Margem podem ser
consideradas sinbnimas. Eles ainda relatam que h& vérios tipos de margem que podem ser
calculadas em relacdo as vendas, sendo que a mais utilizada para célculo da lucratividade, a
margem liquida, mencionada por alguns autores como denominacdo de Lucratividade. Além
dela, merecem destaque a margem bruta e a margem operacional.

O indice de Lucratividade também denominado Margem de Lucro é o percentual de
lucro obtido sobre as vendas. Como se Vvé, o indice de Lucratividade também denominado
Margem de Lucro € o percentual de lucro obtido sobre as vendas. Neste caso, de 8,35%. Logo,
quanto maior a margem melhor, pois representa que a empresa esta sendo mais eficiente em
gerir seus custos e despesas.

Braga (2009, p. 178) afirma que a margem bruta “mede a rentabilidade das vendas

logo apds a deducdo do custo dos produtos vendidos (ou custo das mercadorias vendidas);
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portanto, antes de consignadas as despesas operacionais”. O Quadro 08 - Indice de
Rentabilidade representa que 15,02%, distribuidos em um lucro liquido de 37.694,79 com um
investimento de R$ 251.038,54.

Quadro 08 — Indice de Rentabilidade

RENTABILIDADE 15,02%
Lucro Liquido (DRE) R$ 37.694,79
Invest Total (BP Inicial) R$ 251.038,54

Fonte: Desenvolvida pelos autores do projeto (2020).

J& o Periodo de Recuperacdo do Investimento ou Payback é um indicador de risco
utilizado para avaliar a viabilidade de um investimento. A tendéncia do mercado € de mudancas
continuas e por vezes acentuadas na economia. Com isso, ndo se pode aguardar por muitos
periodos para se recuperar o capital investido (SOUZA; CLEMENTE, 2004).

A analise de Payback combinado com o de outros indicadores e indices podera
demonstrar mais precisamente a relacdo de valor e do tempo de retorno dos investimentos.

Segundo Souza e Clemente (2004, p. 91) “o Payback nada mais é do que o nimero de
periodos necessarios para que o fluxo de beneficios supere o capital investido”. Portanto, “o
risco do projeto aumenta a medida que o Payback se aproxima do final do horizonte de
planejamento”.

Cabe ressaltar que existem duas formas diferentes de se calcular o Payback. Existe o
Payback simples, que calcula o tempo de retorno do investimento sem considerar nenhuma taxa
de desconto, sendo este método de facil aplicacédo e facil interpretacdo, mas que nao considera
o valor do dinheiro no tempo, como o VPL. E existe também o Payback descontado, este utiliza
em seu calculo uma taxa de desconto para os fluxos de caixa de cada periodo, trazendo seus
valores a valores presentes, considerando o custo do dinheiro no tempo a aplicacdo de uma taxa
de TMA (FAMA; BRUNI, 2003).

No Quadro 09 — Payback, pode-se observar a TIR, taxa de 35%, motivo pelo qual ter-
se-a um retorno em 5 meses, ou seja, no sexto Més ja se terd um retorno de R$ 39.167,26. Ja o
TMA, com uma taxa de 2% daria R$ 30.601,36, e um montante de 42,82%, em um prazo de 18

meses.
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Quadro 09 — Payback

FC simples 3) TMA 2% Taxa 0,02

2) Projegdo FC ~ |[PAY BACK VAL = VPL PAY BACK Desc |n (prazo) 18
0|-R$ 52.030,00 -R§ 3203000 O Capital R$ 52.030,00
1| R$ 6.28247 |RT 4574753 1.00| RS 6.251.05 1| RS 1 R$ 1.040,60
2| R§ 6.28247 |RS  -39.465.07 0.96| RS 6.03368 | 2[RI 2| R$ 2.102,01
3| RS 6.28247 [RT  -33.182.60 0.94| RS 5.913.01 3| RS 3| R$ 3.184.65
4| R$ 6.28247 [RT  -26.900.14 0.92| RS 5.79475 | 4| RS - 4 RS 428895
5| R$ 628247 |RS  -2061767 0,90| RS 567885 S5[RS -22.358.66 5| R§ 541532
6| RS 59.784.93 | R§ 35.167.26 0.89) R§  52.960.03 | 6[RS 30.601.36 6 RS 6.564.23
7| R$ 59.784.93 | R$ 98.952,19 087/ R§  51.90083 | 7[R% §2.502,19 7 RS 7.736,12
8| R$ 59.78493 |R$  158.737.12 0.85| R§  50.862.81 8| RS 133.365.00 8 RS 8.931.44
9| R$ 39.78453 |R$  218.522.05 083 R§  49.84555| B9[R3 183.210.55 9 RS 10.150.67
10| R§ 59.78453 |R$  278.306.98 0.82) R§  45.848.64 | 10| RS 232.059.1% 10| RS 11.394.28
11| R§ 39.78453 |RF 338.091.%1 0.80) R§  47.871.67 | 11|R3 279.930.86 11 R$ 12.662.77
12| R§ 59.78453 |RF  397.876.83 0.78) RS 46.91424 | 12|R3 326.845.09 12| R$ 13.956.62
13| R§ 539.78453 |R$  457.661.78 077 R§ 4597595 | 13| R$ 372.821,05 13 R$ 15.276.35
14| R§ 59.78453 |RF S17.446.71 0.75| R§  45.05643 | 14|RS$ 417.877.48 14 R$ 16.622.48
15| R§ 59.78493 |R§  S77.231.64 0.74| RS  44.15530| 15|R$ 462.032.78 15| R$ 17.995.53
16| R$ 59.78493 |R$  637.016.57 0.72| R§  43.27220 | 16| RS 505.304.98 16| R$ 19.396,04
17| R§ 59.78493 |R§  696.801.50 0.71| RS  42.406.75 | 17| R$ 547.711.73 17/ R§  20.82456
18| R§ 59.78493 |R$  756.586.43 0.70| R§  41.55862 | 18| RS 589.270.35 18| R§  22.28165

R} 808.61643

-R§ 52.030,00 -R$  52.03000 | R$  641.30035 -R% 52.030.00 | RS 74.311.65
LL -aFCSIMPLES |R$  736.586.43 LLFC Descont | R$  389.270.35 LL ¢ Inv Finc RS 2228165
TIR 35% TIR 32%) TIR 2%
Montante
42.82%

Fonte: Desenvolvida pelos autores do projeto (2020).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do estudo foi verificar a viabilidade mercadoldgica e econémico-
financeira para a abertura de um restaurante tematico na cidade de Chapeco - SC. Para que se
possa abrir um empreendimento de maneira estruturada e ter retorno sobre o investimento,
deve-se analisar muito bem o mercado, pois deve-se entender que este é um fator crucial de
sucesso. Por isso, conhecer o mercado em que o restaurante sera implantado € indispensavel
para 0 sucesso empresarial, porque a clientela € a principal responsavel pelo seu sucesso ou
fracasso. Como o turismo, na cidade de Chapecd é, em sua maioria, relacionado aos negécios,
ha também a necessidade de explorar o fato de as pessoas gostarem de fazer programas
familiares, festas e eventos, 0 que gera mais uma oportunidade de exploracdo desse nicho de
mercado.

Para conhecer os potenciais consumidores do restaurante realizou-se uma pesquisa de
mercado com um empresario ja da area, o que serviu para a ampliacdo dos horizontes, além do
levantamento de custos com DRE e Balango. Diante de todo o estudo, foi possivel elaborar a
estrutura do restaurante e, inclusive, as estratégias de acdo que podem influenciar diretamente
no sucesso do empreendimento. Além disso, verificou-se dados financeiros e de mercado que
potencialmente caracterizam um restaurante do género.

Sendo assim, conclui-se que é vidvel a implantagdo do restaurante. Porém, tem-se de
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montar estratégias de marketing, porque estas influenciam diretamente no resultado do negécio,
0 que deve ser permanente e constante, sempre com a analise de tempos em tempos, para medir
o0s pontos fortes e fracos. N@o se pode esquecer, por fim, que € preciso inovar sempre e que se
deve concentrar as energias no sucesso, seja no marketing, nos custos, no financeiro ou, até
mesmo, a questdo relativa ao ambiente ou pessoal.

Por fim, importante se faz salientar que um negdcio somente resultara em sucesso,
caso haja, frequentemente, a busca por um processo satisfatorio e de exceléncia. Para isso, é
necessario que todos os proprietarios e envolvidos trabalhem em conjunto, com foco,
determinacdo e comprometimento, porque somente assim é que alcangar-se-4 0s objetivos,
metas e estratégias previamente alcancadas.

Nota-se, portanto, que se um dos envolvidos ndo estiver em consonancia com 0s
demais, pode-se, certamente, ter problemas e preocupacdes no ambiente organizacional, porque
o trabalho em equipe, independentemente do tipo de negdcio empreendido, é também uma das
chaves para 0 sucesso.

Dito isso, deve-se compreender que varios sao os fatores que devem ser observados,
considerados e colocados em prética para que a implementacdo de um negocio seja eficiente e
satisfatoria e, em especial, para a implementagdo de um Restaurante Tematico Interativo. Todos
estes fatores, em conjunto, certamente contribuirdo para o sucesso empresarial e ndo podem ser
esquecidos ou desprezados, visto que empreender ndo € uma simples tarefa. Para empreender é
necessaria a adocdao de competéncias técnicas e comportamentais, porque somente assim se

passara por desafios de forma mais confiante.
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