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RESUMO

O presente Trabalho ¢ um estudo para a avaliagdo da viabilidade comercial e
financeira de um restaurante de comido turca, o TURKEBAB. Para essa avaliacdo,
serdo utilizados conceitos tedricos sobre andlise de industrias, formacao de estratégia,
técnicas de administracdo para operagdes e servicos, teoremas de finangas e nogdes
de marketing, que incluem comunicacdo, concep¢do do produto, pesquisas
mercadoldgicas e posicionamento da empresa, entre outras.

Ao longo do Trabalho serdo apresentados informacdes e dados levantados por meio
de pesquisa em fontes tercidrias e pesquisas diretas. Essas informagdes, juntamente
com os fundamentos tedricos, serdo essenciais para a conclusdo da avaliacdo positiva
do negdcio, apresentado como uma renovagdo da indudstria de restaurantes de Sdo

Paulo e um 6timo investimento para aqueles que buscam novas oportunidades.



ABSTRACT

The present Work is a study for an evaluation of the commercial and financial
viability of a restaurant of Turkish food, the TURKEBAB. For this evaluation,
theoretical concepts on analysis of industries, formation of strategy, techniques of
administration for operations and services will be used, so as theorems of finances
and slight knowledge of marketing, that include communication, conception of the
product, marketing research and company positioning, among others.

Throughout the Work, information and data, raised by means of research in tertiary
sources and interviews, will be presented. These information, within the theoretical
beddings, will be crucial for the conclusion of the positive evaluation of the kebab
business, presented as a renewal of the industry of restaurants in Sdo Paulo and an

excellent investment for those in search for new opportunities.
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Capitulo 1 - INTRODUCAO
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1.1. Analise do Contexto da Industria

Uma das caracteristicas marcantes da populacdo da cidade de Sao Paulo esta
relacionada a seus costumes alimentares. E cada vez mais notério entre os
paulistanos, sobretudo nas classes de renda média e alta, o hdbito de comer em
restaurantes e bares.

Esse habito, estritamente relacionado com a atmosfera cosmopolita da cidade —
que propicia um ambiente adequado para a escolha de comer em restaurantes, bares e
lanchonetes em detrimento de comer em casa, como o transito, a grande variedade de
op¢Oes gastrondmicas e a agitada vida social —, tem sido um dos principais
responsdaveis pelo rdpido crescimento, nos ultimos anos, do numero de
estabelecimentos que oferecem servigos alimentares na cidade.

Tal crescimento vem sendo acompanhado por um aumento na diversidade no
tipo de comida, no servico prestado, na decoracdo e na localizacio dos
estabelecimentos. Esse aumento de diversidade é observado como uma resposta das
empresas do setor a uma maior exigéncia cada vez maior do mercado consumidor por
inovagdo e qualidade. Elas viram nessa mudanga de postura uma oportunidade de
explorar as necessidades dos consumidores, criando novos segmentos ou
desenvolvendo os ja existentes, através da utilizacdo de diferentes estratégias, que
dependendo do nicho a que se quer atingir, segundo Porter (1987), podem estar
baseadas ou na diferenciagc@o ou no custo dos produtos e servicos por elas oferecidos.

Além disso, essa maior diversidade tornou o negdcio de restaurante ainda mais
competitivo, surgindo constantemente proprietarios com novas idéias de localizagao,
carddpio, ambiente e servigo, ou simplesmente, com um novo estabelecimento de
uma idéia que ja € sucesso, a exemplo das franquias.

No entanto, por ser essa uma indistria altamente concorrente € com muitos
fatores criticos de sucesso nem sempre faceis de serem alcancados, as probabilidades
de tornar a empresa um sucesso, apesar do bom desempenho na industria, ndo sao das
mais otimistas. Logo, ademais de boas idéias, é necessario que um empresario, que
queira investir em restaurantes, tenha Otimos planejamento e apoio financeiro,

bastante confianca, e, se possivel, experi€ncias anteriores no negdocio.
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1.2. O Segmento de Fast Food

Dentro da perspectiva de avanco na industria aludido, existe um segmento que,
ja ha algumas décadas, tem ocupado uma posi¢ao de destaque no mercado paulista,
mas que recentemente tem sofrido importantes mudancgas em seu conceito inicial, o
fast food.

O fast food foi introduzido no mercado, inicialmente no meio urbano, como
alternativa moderna as refei¢cdes demoradas e de maior custo, para satisfazer a uma
necessidade crescente da populagdo por alimentacao rapida e barata.

Como definido pela nutricionista Roberta Stella (2003), “o fast food é um
segmento no setor de alimentacdo que se constitui pela produ¢do mecanizada de um
determinado nimero de itens padronizados, os quais sdo sempre idénticos em peso,
aparéncia e sabor”.

No entanto, nos ultimos anos, esse segmento tem se transformado. Atualmente,
essas empresas nao podem mais trabalhar de maneira tdo impessoal e estandardizada:
Ora, os consumidores, que, atualmente, possuem uma vasta gama de opcdes de
comida e estabelecimentos dessa variante a sua escolha, ndo buscam mais tdo
somente a rapidez e os baixos precos que o fast food tradicional oferece, mas incluso,
buscam uma opcdo que lhes propiciem servigcos mais personalizados, além de
comidas mais consistentes e prazerosas.

Com vista nessas mudancgas, os restaurantes t€ém adaptado seus
estabelecimentos a esses novos requisitos, com a criacdo de uma nova idéia de fast
food, a de uma comida ainda ripida e barata, mas, além disso, saborosa e saudével, e
com um atendimento de boa qualidade.

Nesse contexto, esse trabalho tem, também, por finalidade, entender de maneira
mais aprofundada este segmento da industria de servigos alimenticios, analisar as
oportunidades nele presentes e identificar os fatores criticos de sucesso para um novo
empreendimento, além de um estudo das empresas atuantes, dos fornecedores e dos

consumidores do referido segmento.
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Tal entendimento tem como objetivo prover informacdes para a andlise de
viabilidade de uma nova empresa de servicos alimenticios, que oferecerd, no mercado

paulista, uma opg¢ao ainda pouco conhecida de fast food, o kebab.

1.3. O Surgimento da Idéia

Proveniente do Oriente Médio, o sanduiche de kebab, que em drabe significa
carne assada, consiste em um sanduiche feito em pdo arabe recheado com carne
bovina ou frango, assados em um aparato giratério vertical, e vegetais, acompanhados
de molhos tipicos.

A idéia do presente Trabalho de Formatura de desenvolver um Plano de
Negocio para introduzir restaurantes que oferecem o kebab na industria paulista
surgiu durante uma viagem da autora do Trabalho pela Europa.

Observou-se em diversos paises europeus, como Franca, Espanha e Alemanha,
a presenca de uma ampla quantidade de restaurantes oferecendo esse tipo de comida

com bastante sucesso entre os jovens, principalmente.

1.4. A Relevancia da Idéia como Tema de Trabalho de Graduacao

1.4.1. Motivacao Pessoal

Todas as pessoas t€m um ideal profissional em suas vidas. Para muitas delas,
esse ideal se traduz em construir uma carreira bastante promissora em uma grande
empresa, para outros, significa construir um grande patrimonio pessoal. Ha ainda, as
pessoas que ndo tém planos definidos, e deixam suas profissdes serem guiadas pela
aleatoriedade do mercado ou pelas decisdes empresariais. Por fim, existem aqueles
que desejam a satisfacdo de ver suas idéias um sucesso através de seus proprios
empreendimentos.

E nesse tltimo grupo que se encontra a autora do presente trabalho. Possuidora
de muitas caracteristicas do perfil empreendedor definido por Timmons (1994)

(apresentado mais detalhadamente no item 2.1), a autora sempre se viu tentando
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descobrir oportunidades presentes no mercado, com possibilidades de se tornarem
bons negdcios.

Apés analisar as diversas oportunidades que lhe pareciam interessantes e
factiveis, a autora escolheu, para se tornar objeto de estudos de seu Trabalho de
Formatura e, possivelmente, seu primeiro empreendimento, o negdcio de uma rede de
restaurantes que oferecam sanduiches de kebab.

Essa escolha esteve baseada em critérios pessoais e mercadoldgicos e se
adequou bastante bem a definicdo de boa oportunidade de negdcios dado por

Dolabela (1999), que afirma que a mesma deve atender aos seguintes critérios:

e Estar ajustado ao empreendedor: Algo que € oportunidade para uma
pessoa pode ndo ser para outrem, quer por falta de know-how, quer por
falta de perfil individual ou motivagdes pessoais, entre outras;

e Ser adequado as condi¢des do mercado atuante: Atraente, durdvel e ter
um momento certo para Ocorrer;

® Ancorar-se em um produto ou servi¢o que tenha um diferencial.

1.4.2. A Relacido do Tema com a Engenharia de Producao

O curso de Engenharia de Producdo da Escola Politécnica da USP proporciona
aos seus alunos amplos conhecimentos de uma vasta quantidade de assuntos, tais
como: Logistica, Organizacdo do Trabalho, Pesquisa Operacional, Tecnologia de
Informacao, Ergonomia, Economia e Qualidade, entre outros.

Para uma boa gestdo de negdcios, € necessdrio, ou ao menos, preferivel, que o
administrador tenha bons conhecimentos a cerca dos referidos assuntos ou que tenha
pessoas especializadas que possam trabalhar por ele. Para Gibbs (1996) em
empreendimentos, que, no inicio, sao geralmente pequenas empresas, €, portanto, sem
estrutura suficiente para distribuir suas operagdes em departamentos especializados, €
necessario que o empreendedor, e lider, tenha um papel multifuncional e saiba
instruir seus empregados a executar suas tarefas corretamente.

Nesse contexto, o curso de Engenharia de Producdo prové aos alunos, que

queiram ser empreendedores, bons fundamentos para a criacdo e gestdo de uma
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empresa de sucesso, caso a teoria administrativa e operacional a eles ministrada
estiver aliada a um produto ou servigo oportuno e a uma estratégia adequada e eficaz.

No entanto, antes de se iniciar um empreendimento, o desenvolvimento de um
bom Plano de Negdcio, tema do atual Trabalho, que propicie melhor visualizacio e
planejamento das atividades administrativas, estratégicas e operacionais da futura
empresa, ¢ essencial.

Dessa forma, a relacao entre o assunto do presente Trabalho de Formatura,
Plano de Negodcio para uma Rede de Restaurantes de kebab, e a Engenharia de
Producgdo se reside na aplicacdo dos conhecimentos administrativos € operacionais

adquiridos no curso para a estruturacao e planificacao do negécio.

1.4.3. A Necessidade de um Plano de Negocio para a Empresa

Por ser o kebab uma idéia pouco conhecida no mercado de fast food paulista,
sdo grandes os riscos intrinsecos a introdu¢do de restaurantes oferecendo este tipo de
comida no referido mercado. Dai uma das razdes para se desenvolver um Plano de
Negocio: fundamentar e organizar as agdes da empresa.

De acordo com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2005), o Plano de Negdcio deve fornecer informagdes, consolidadas por
uma anélise prévia dos mercados consumidor e fornecedor e de concorréncia, além de
organizacdes relacionados ao segmento e o governo, para o aponte dos riscos do
empreendimento, possibilitando a proposicdo de planos para minimizi-los, e até
mesmo evitd-los. Ademais, ela permite a identificacdo dos pontos fortes e fracos da
empresa dentro do contexto ambiental em que a mesma atuard, e a definicdo das
estratégias de marketing para inserir e fomentar o kebab no mercado.

Além disso, o plano proporciona uma relagdo mais factivel com investidores,
caso haja necessidade de capital externo: Através de um maior esclarecimento a cerca
do negbcio é mais fécil expo-lo a fundos de inversdes, o que pode viabilizar os

investimentos na empresa, permitindo sua rdpida expansio a uma rede de franquias.
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1.5. O Objetivo do Trabalho

O objetivo do Trabalho € criar um estudo que permita avaliar como vidvel a
abertura do restaurante TURKEBAB. Esse estudo serd basicamente um plano de
negécios e deverd conter fundamentos para uma série de conclusdes que serdo
determinadas para melhor encaminhamento da empresa, caso se deseje realmente

optar por empreender.
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Capitulo 2 - EMPREENDEDORISMO
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Nesse capitulo serdo apresentadas algumas informacgdes conceituais sobre o
tema empreendedorismo e sua relacdo com a sociedade e a realidade presente na

cidade de Sido Paulo.

2.1. A Defini¢ao de Empreendedor

Empreendedores sao catalisadores: Eles fazem as coisas acontecerem, usando a
criatividade para conceber novas idéias e entusiasmo para implementd-las. Os
empreendedores criam algo novo e servem como o meio humano para que a
implementagdo desse algo novo possa ocorrer.

Segundo Schumpeter (1985), o empreendedor é uma pessoa apta a realizar
inovagdes e fazer coisas diferentes, o que exige um comportamento pré-ativo e
criativo. Incluso, o empreendedor deve ser capaz de definir os parametros do que
pretende realizar e os meios utilizados para alcangar o resultado desejado.

Ao se analisar tais defini¢des, € bastante compreensivel que se pergunte o que
diferencia o empreendedor dos demais atores organizacionais e sociais, uma vez que
pessoas que apresentam as mencionadas caracteristicas, nem sempre empreendem.
Para essa pergunta, Filion (1999) diz que uma das grandes diferengas entre o
empreendedor e as pessoas que trabalham em organizacdes é que o empreendedor
define o objeto que vai determinar seu préprio futuro. Seguindo a idéia do autor, o
empreendedor € alguém que sabe identificar as oportunidades de negdcios, os nichos
do mercado e que sabe se organizar para progredir.

Ha indmeras defini¢des sobre o que é ser empreendedor e todas elas seguem a
linha de raciocinio colocada anteriormente. Uma outra defini¢do, um pouco mais
intensa nas palavras, mas sem fugir do contexto, € a que diz: “empreendedores sdao
pessoas incendiadas por idéias. Sao individuos cujas determinacdo e paixdo fazem a
diferenca” (KAO, 1989, p. 11).

Em um estudo sobre empreendedorismo, Timmons (1994), sumarizou as
principais caracteristicas que podem ser encontradas em um empreendedor. Com base

em cinqiienta pesquisas realizadas sobre o tema, ele levantou as seguintes virtudes:
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¢ Comprometimento total, determinacdo e perseveranga;
¢ Foco para atingir o crescimento;

¢ Orientacdo a oportunidades e objetivos;

¢ Iniciativa e responsabilidade;

e Persisténcia na resolucio de problemas;

e Realismo e senso de humor;

® Prover e buscar feedback;

¢ Autocontrole;

e Gostar de riscos e tomar riscos calculados;

® Pouca necessidade por poder e status;

¢ Integridade e confiabilidade.

2.2. O Empreendedorismo e a Sociedade

Tem-se, comumente na sociedade, a no¢ao errada de que o empreendedor tem
uma caracteristica inerente de “fazer as coisas acontecerem, se antecipar aos fatos e
ter uma visao futura da oportunidade” (DORNELAS, 2000, p.19), que ndo pode ser
adquirida através de ensinamentos e experiéncias.

Esse equivoco, entretanto, tem sido gradativamente esclarecido na medida em
que diversas empresas com bastante €xito estdo surgindo de iniciativas de individuos
que, a principio, ndo tinham a mencionada caracteristica, mas que ainda assim
conquistaram seu espago, adquirindo conhecimentos por meio de bons cursos sobre o
tema, de estudo de exemplos de empresas e pessoas que tiveram sucesso em seus
empreendimentos, € por meio de motivagdes de cardter pessoal - por exemplo, a
satisfacdo de trabalhar para si préprio, - e de cardter social/ econdmico, como a
dificuldade de se encontrar bons empregos no mercado de trabalho do pafs.

Tendo em vista o fato de que as oportunidades do mercado estdo nas
imperfeicdes do mesmo, ou seja, nos pontos em que as necessidades dos

consumidores ndo foram saciadas, é correto dizer que os empreendimentos sdo
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solucdes para as imperfeicdes presentes nos mercados. Mais ainda, pode-se definir
empreender como uma busca sistemdtica de solugdes empresariais para as
necessidades presentes e futuras do mercado.

E nessa busca por solucdes que surge a relagio do empreendedorismo com
varios outros temas mais amplos, como o progresso dos paises - geracdo de emprego,
crescimento econdmico e desenvolvimento social - e a pesquisa e a criacdo de novos
produtos, servicos e tecnologias. Ela proporciona a geracdo de novas tendéncias,
valores intelectuais e tecnoldgicos e amplia o leque de escolha de produtos e
estabelecimentos dos consumidores, permitindo um maior desenvolvimento do
mercado como um todo.

Dessa forma, fica evidente que o empreendedorismo deve ser incentivado pelos
governos e organizagdes relacionadas, através de programas de ajuda ao
empreendedor, como cursos que propiciem conhecimentos tedricos as pessoas que
ndo tenham experi€ncias prévias de criagdo e gerenciamento de empresas; da criagao
de condic¢des de mercado favordveis a evolu¢do das pequenas e médias empresas, €

de empréstimos de capital com melhores condi¢des de financiamento.

2.3. As Dificuldades em Empreender

De acordo com o SEBRAE (2004), dos inimeros empreendimentos novos que
sdo lancados todos os anos, a maioria ndo chega a fase em que os objetivos pessoais e
financeiros desejados pelos empreendedores sdo alcangados, € muitas vezes nem
chega a ultrapassar a fase inicial de implementacao.

Essa dificuldade para fazer emplacar o empreendimento estd bastante
relacionada a inexperiéncia dos individuos, que em diversas ocasides, apesar de boas
idéias e estratégias, ndo conseguem transformar, organizar e estruturar o que tém em
mente em agdes.

Além disso, muitas vezes, somente Otimas estratégias e boa nocao de
gerenciamento nao garantem uma Otima execucdo. Um negdécio também pode

fracassar se os empreendedores ndo tiverem habilidade suficiente para agrupar os
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recursos hecessdrios para a sua empresa, ora contratando pessoas, ora atraindo capital
para investir em infra-estrutura organizacional.

Outro ponto bastante importante, que muitas vezes € esquecido, é a formacgao de
uma cultura adequada a estratégia do empreendimento. Para Schein (1991), a cultura
organizacional é um conjunto de pressupostos basicos que um grupo ou um individuo
inventou, descobriu ou desenvolveu ao aprender a lidar com problemas de adaptacdo
externa e integracdo interna e que funcionam bem o suficiente para serem
consideradas validas e ensinadas a novos membros como a forma correta de perceber,
pensar e sentir em relacao a esses problemas.

Por seguinte, o individuo deve ter bastante claro como adequar suas idéias a um
ambiente organizacional, de forma a harmonizar os objetivos da empresa com 0s
meios para se alcanc¢é-los. Ele deve saber balancear sua personalidade e intuicdo com
os conhecimentos administrativos e de ambito geral que serdao necessarios para um
bom encaminhamento de seu negdcio.

Para Dornelas (2000), o empreendedor deverd, ademais, saber lidar tanto com
tarefas interpessoais, de comunicacdo, que serdo bastante importantes para ampliar
seus conhecimentos e contatos, € com tarefas rotineiras, que poderdo ndo o realizar
profissionalmente a principio, mas que inevitavelmente fazem parte das atividades de
qualquer negdcio.

Espera-se também que ele esteja preparado para enfrentar um trabalho arduo,
com muita pressdao de familiares, investidores, empregados e de si proprio, sem se
deixar desanimar por eventuais problemas que possam ocorrer, mas ao contrario,
tornar-se um exemplo de motivagdo para as pessoas que trabalham com ele e que
acreditam no empreendimento.

Além desses fatores criticos intrinsecos a administra¢cdo de um empreendimento
e ao empreendedor, hd também os fatores complicadores externos ao ambiente
organizacional.

O Banco Mundial (BIRD), em pesquisa recente, ratifica tais problemas, a
comecar pela burocracia governamental no Brasil, um empecilho ao
empreendedorismo. Nessa pesquisa foi constatado que no pais, sdo necessarios 152

dias para abrir uma empresa, ante 2 na Australia e 4 nos Estados Unidos.
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Ainda de acordo com o BIRD, quanto ao fechamento de empresas, sdo gastos,
aqui, 10 anos para a quitacdo, contra seis meses no Japao e 18 na Russia. As leis
trabalhistas, anacronicas e incompativeis com a realidade da nova ordem econdmica,
sao outro problema grave. Dentre os 133 paises incluidos no estudo do BIRD, a nota
brasileira € 78, numa escala crescente em termos de inadequacdo das relacdes
trabalhistas. Para comparar: Cingapura tem o sistema mais flexivel e adequado, com
nota 20. Seguem-se Estados Unidos (22) e Canada (34).

Também ha dificuldades quanto ao financiamento, representadas pelos altos
juros, o superlativo spread bancério e a escassez de linhas de financiamento de longo
prazo.

Segundo Paulo Skaf (2005), estes problemas pertinentes sdo ainda mais graves
no tocante as micro e pequenas empresas: No caso destas, completam o oceano de
dificuldades, um sistema tributdrio, taxas, encargos e contribuicdes lesivos a
producdo, transferindo ao Estado, recursos em demasia, cerca de 35% do Produto
Interno Bruto (PIB), quando eles poderiam ser utilizados para auxiliar essas empresas

a se desenvolverem, e conseqiientemente fomentar o progresso do pais.

2.4. A Estrutura Inicial de um Empreendimento

As empresas empreendedoras requerem muitos esforcos de seus fundadores.
Para Gibbs (1996), tais empresas sdo dominadas pelo lider, cuja presenca e influéncia
€ crucial e cujo papel acaba por se tornar multifuncional para desempenhar as
diversas tarefas que dependem dele.

Utilizando a visdao de Mintzberg (2003) para organizacdes, € possivel classificar
a empresa empreendedora em seu estdgio inicial como uma “Estrutura Simples”, que
“tem pequena ou nenhuma estrutura, poucos assessores de apoio, divisdo de trabalho
ndo rigorosa e pequena hierarquia gerencial” (MINTZBERG, 2003, p.179).
Ainda segundo o autor, a empresa empreendedora é agressiva e inovadora,

buscando continuamente os ambientes de risco em que as empresas de maior porte

temem entrar. Todavia, é também cautelosa ao permanecer apenas nos nichos de
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mercado totalmente conhecidos pelo empreendedor. Elas “mantém um sistema
técnico simples e ndo regulado que permite uma estrutura organica e centralizada,
permitindo ao empreendedor reter um controle rigoroso da empresa” (MINTZBERG,
2003, p.182).

Normalmente, de acordo com Gibbs (1996), os pequenos empreendimentos t€ém
pouca capacidade de conseguir escala de produgdo, o que significa ndo ter acesso as
vantagens da producdo em massa, como, por exemplo, custos reduzidos. Além disso,
elas ndo conseguem trabalhar com uma grande variedade de produtos, pois para eles,

o foco, ou a ndo-dispersdo, € uma das exigéncias para o sucesso.
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Capitulo 3 - PLANO DE NEGOCIO
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Definir-se-4, nessa se¢do, a definicdo de o que é um Plano de Negbcio e o

detalhamento de seu contetido.

3.1. Definiao de Plano de Negdcio

Para o SEBRAE (2005), um Plano de Negdécio € um documento elaborado com
o objetivo de estruturar as principais idéias e planos que um empreendedor analisard
para se decidir sobre a viabilidade da empresa a ser criada. Ele descreve os motivos
da existéncia da oportunidade de negécio, como o empreendedor pretende agarr-la e
buscar e gerenciar 0s recursos necessdrios para aproveiti-la.

Numa visdo mais ampliada, o Plano de Negocio tem as seguintes fungdes:

e Avaliar o novo empreendimento dos pontos de vista mercadolégico,
técnico, financeiro, juridico e organizacional;

e Avaliar a evolucdao do empreendimento ao longo de sua implantagao:
para cada um dos aspectos definidos no Plano de Negdcio, o
empreendedor poderd comparar o previsto com o realizado;

e Facilitar, ao empreendedor, a obtencao de capital de terceiros quando o
seu capital proprio ndo € suficiente para cobrir os investimentos

iniciais.

Um Plano de Negdcio também € definido como “uma forma de pensar sobre o
futuro do negdcio: aonde ir, como ir mais rapidamente, o que fazer durante o caminho
para diminuir as incertezas e os riscos” (DOLABELA, 1999, p. 80).

Para o autor, o Plano pode indicar que o empreendimento tem grande potencial
de sucesso, mas pode, igualmente, evidenciar que o empreendimento € utdpico, que
existem obstdculos juridicos ou comerciais intransponiveis, que OS riscos Sao

irrefredveis ou que a rentabilidade é aleatéria ou insuficiente para garantir a
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sobrevivéncia da empresa. Pode, ainda, sugerir que o empreendimento deve ser

adiado.

3.2. A importincia de um Plano de Negécio

E bem verdade que muitos empreendimentos de sucesso foram iniciadas sem a
utilizacdo de um Plano de Negdcio, mas, também, é certo que diversas empresas
falharam em virtude de erros elementares que poderiam ter sido evitados caso se
fizesse uso de um Plano de Negocio.

Segundo Drucker (1995), a oportunidade pode surgir de muitas fontes: Do
inesperado; das incongruéncias em relacOes entre industrias e consumidores; de
processos ineficazes e ineficientes; de mudangas estruturais no mercado; das
necessidades de novas tecnologias; de regulamentacdes governamentais; das
transformagdes sociais; e de pressdes competitivas.

Os empreendedores enxergam essas oportunidades latentes e tentam
transformé-los em negdcios, que podem ter os mais variados objetivos, desde
financeiros aos de cardter pessoal, como a auto-realiza¢do. O problema é que muitas
vezes, apesar de toda determinacio e persisténcia que esses individuos tém, essas
oportunidades acabam se transformando em péssimos empreendimentos.

De acordo com pesquisas realizadas pelo SEBRAE (2004), 470 mil micro e
pequenas empresas sao criadas a cada ano, sendo que 49,4% delas fecham as portas
antes de completar dois anos. Esses dados, a principio desanimadores e superficiais,
fornecem importantes informacdes que ajudam as pessoas que querem iniciar seu
proprio negocio a descobrir quais erros podem ser evitados ao desenvolverem suas
empresas.

O que se descobriu, ainda, nestas pesquisas realizadas, € que uma das causas da
grande mortalidade das empresas logo no inicio € o langamento prematuro do novo
produto ou servico. Além disso, também foi levantado que boa parte dos

empreendedores nao conhecem o mercado, a gestdo financeira ou administrativa, as
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leis ou o ambiente sdcio-econdmico, topicos esses, tratados detalhadamente nos

Planos de Negdcios.

3.3. Temas Fundamentais Presentes no Plano de Negdcio

Os riscos do negdcio, também presentes no Plano, devem ser estudados com
bastante discernimento, uma vez que tais riscos serdo definidores da possibilidade e
do grau de sucesso do empreendimento. Os riscos mais freqiientemente encontrados

nos varios setores do mercado, segundo o SEBRAE (2005) sdo:

e Sazonalidade do produto/ servico — caracteriza-se pelo aumento ou
reducdo significativos da demanda pelo produto em determinada época
do ano. Os negdcios com maior sazonalidade sdo perigosos e oferecem

riscos que obrigam os empreendedores a manobras precisas;

e Efeitos da economia — a andlise da situacdo econdmica € questdo
importante para a avalia¢do da oportunidade de negécio, ja que alguns
deles sao gravemente afetados, por exemplo, por economias em

recessao;

¢ Controles Governamentais — setores submetidos a rigorosos controles
do governo, nos quais as regras podem mudar com freqiiéncia,
oferecem grande grau de risco e sdo pouco atraentes para pequenos

investidores;

e Existéncia de Monopdlios — alguns empreendimentos podem enfrentar
problemas por atuar em dreas em que haja monopdlios formados por
"mega-organizagdes", que dominam o mercado, definindo as regras do

jogo comercial;
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e Setores em estagnacdo ou retracdo — nestes setores, hd uma procura
menor que a oferta de bens/ servigos, o que torna a disputa mais
acirrada. Nas épocas de expansdo e prosperidade de negdcios, ao
contrdrio, novos consumidores entram no mercado, promovendo a

abertura de novas empresas;

¢ Barreiras a entrada de empresas — referem-se a obstaculos relacionados
com: exigéncia de muito capital para o investimento; alto e complexo
conhecimento técnico; dificuldades para obtencdo de matéria-prima;
exigéncia de licencas especiais; existéncia de contratos, patentes e

marcas que dificultam a legaliza¢do da empresa, entre outros.

Outros temas contidos no Plano de Negoécio que ajudam o empreendedor a
compreender melhor a prépria empresa que criard € o entorno em que a mesma estara
inserida s@o, com base em informag¢des fornecidas pela FIESP (2005), por Dolabela

(1999) e pela SEBRAE (2005), os itens descritos a seguir :

e Inddstria — E preciso conhecer as particularidades da inddstria em que
se pretende atuar e, dentro da industria, € importante definir um
segmento ou alguns segmentos nas quais a empresa deseja competir, €
entender tal(is) segmento(s), de maneira a focar as atividades e as

estratégias da empresa nos mesmos;

® Mercado Consumidor — O estudo do mercado consumidor € um dado
importante para o empreendimento, pois permite a identificacdo dos
provaveis compradores e fornece informagdes dos mesmos, facilitando

a elaboracdo do Plano de Marketing da empresa;
e Mercado Fornecedor — Para iniciar e manter qualquer atividade

empresarial, a empresa depende de seus fornecedores. O conhecimento

desse mercado vai se refletir nos resultados pretendidos pela empresa,
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pois boa parte dos custos da empresa dependerd das negociagdes com

os fornecedores e da estrutura de seus mercados;

Mercado Concorrente — O mercado concorrente é composto pelas
pessoas ou empresas que oferecem mercadorias ou servigos iguais ou
semelhantes aos que se pretende oferecer. Este mercado deve ser
analisado criteriosamente, de maneira que sejam identificados: os
concorrentes, as mercadorias ou servicos que eles oferecem, as suas

vendas, seus pontos fortes e fracos, seus clientes, etc;

Produtos/ Servicos — E imprescindivel que se conheca bem as
caracteristicas do produto/ servico a ser oferecido, como sua utilidade

e valor para o cliente, sua embalagem, suas variagdes, etc;

Localizagdo da Empresa — Onde montar o negdcio? A resposta certa a
essa pergunta pode significar a diferenca entre o sucesso ou o fracasso
de um empreendimento, e ela depende muito do segmento de industria
e do nicho de consumidores da empresa, além do produto/ servico que

se ira oferecer;

Marketing — Como muitos pensam, ndo € s6 propaganda. Marketing €
um conjunto de atividades desenvolvidas pela empresa, para que esta

atenda os desejos e as necessidades de seus clientes;

Processo Operacional — Este item trata do como fazer. Devem ser
abordadas as seguintes questdes: que trabalho serd feito e quais as
fases de fabricacdo/ venda/ prestacdo de servicos; quem fard; com que

material; com que equipamento e quando far4;

Projecdo do Volume de Producdo e de Vendas — O empreendedor deve

considerar: a necessidade e a procura do mercado consumidor; os tipos
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de mercadorias ou servicos a serem colocados no mercado; a
disponibilidade de pessoal; a capacidade dos recursos materiais -
madaquinas, instalacdes; a disponibilidade de recursos financeiros; a
disponibilidade de matéria-prima, mercadorias, embalagens e outros

materiais necessarios;

Andlise Financeira — E necessaria fazer uma estimativa do resultado da
empresa, a partir de dados projetados, bem como, uma projecdo do
capital necessdario para comegar o negdcio, pois terd que fazer
investimento em local, equipamentos, materiais e despesas diversas,

para instalac@o e funcionamento inicial da empresa.
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Capitulo 4 - ESTRATEGIA PARA O EMPREENDIMENTO
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No presente capitulo, serdo colocados alguns conceitos tedricos de andlise de

setores industriais na visdo de Michael Porter e de Henry Mintzberg.

4.1. A Analise Estrutural de Industrias

De acordo com as conclusoes de Porter (1986, p.22),

A esséncia da formulacdo de uma estratégia competitiva € relacionar uma
companhia ao seu meio ambiente. Embora o meio ambiente relevante seja
muito amplo, abrangendo tanto forcas sociais como econdmicas, o aspecto
principal do meio ambiente da empresa € a inddstria ou as inddstrias em
que ela compete. A estrutura industrial tem uma forte influéncia na
determinagd@o das regras competitivas do jogo, assim como das estratégias
potencialmente disponiveis para a empresa. Forcas externas a industria s@o
significativas principalmente em sentindo relativo; uma vez que as forcas

externas em geral afetam todas as empresas na industria, o ponto bdsico

encontra-se nas diferentes habilidades das empresas em lidar com elas.

Uma pesquisa, sobre andlise de setores industriais e da concorréncia, realizada
pelo autor, mostrou como um sistema de forcas, dentro e fora de um setor, influencia
coletivamente a natureza e o nivel da competicao no setor e, em dltima andlise, o seu
potencial de lucratividade, que é medido em termos de retorno de longo prazo sobre o
capital investido.

O nivel de concorréncia de uma estrutura industrial depende de cinco forcas

competitivas bésicas, apresentadas na Figura 4.1.
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FORNECEDORES

Poder de negociaciio " CONCORRENTES E Ameac;a}s de prod.utos
dos fornecedores * NAINDUSTRIA & ou servicos substitutos

ENTRANTES _>: ‘0 <— SUBSTITUTOS
POTENCIAIS . .
. Rivalidade .
T entreasempresas =

Ameacas de novos . existentes . Poder de negociacio
entrantes : EEEEEEEEEEEEEEEESR : dOS Compradores
COMPRADORES

Figura 4.1. — Analise das Cinco Forcas Competitivas de Porter (Fonte: Porter, (1986), adaptado
pela autora).

Os clientes, os fornecedores, os novos entrantes em potencial, e os produtos
substitutos sdo todos competidores que podem ser mais ou menos proeminentes ou
ativos, dependendo do setor industrial. O autor também afirma que nem todas as
inddstrias tém o mesmo potencial. Elas diferem, fundamentalmente, em seu potencial
de lucro final, a medida que o conjunto das forcas interfere na taxa de retorno sobre o
capital investido em relacdo a taxa competitiva basica do mercado.

Quanto menor a intensidade desse conjunto de for¢as, maior € a possibilidade
de sucesso da empresa. No entanto, independentemente de qual das forgas pressiona
mais a competitividade da inddstria, € necessario que o empreendedor, responsavel
pela estratégia empresarial, posicione o negécio, de forma a encontrar um segmento
na qual se encontrem menos riscos € mais oportunidades para uma melhor
performance do mesmo.

Para isso, € necessdrio que o estrategista tenha um bom conhecimento de cada
uma das forcas atuantes. Ademais, ele deve direcionar maior atencdo na forgca que

atua mais intensamente na inddstria em questdo, uma vez que ela serd determinante
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para a lucratividade da empresa e, portanto, de grande importancia para a formulagao

da estratégia.

4.1.1. Ameaca de Entrantes Potenciais na Industria

Os novos entrantes em um setor industrial trazem novas capacidades, desejo de
ganhar participacdo de mercado e, freqlientemente, concorrem com substanciais
recursos. As empresas vindas de outros mercados e que diversificam mediante
aquisicoes no setor em questdo, freqiientemente, alavancam recursos, causando
agitacdo no mercado.

A severidade da ameacga de novos entrantes depende das barreiras de entrada na
inddstria e da reagdo dos concorrentes existentes. Se as barreiras aos novos entrantes
forem altas, provavelmente um recém-chegado enfrentara duras retaliagdes por parte
de concorrentes bem preparados e, certamente, ndo constituird uma séria ameacga ao
entrar no setor.

As possiveis barreiras de entrada em uma industria sao listadas a seguir:

i. Economias de Escala

As economias detém a entrada de novos concorrentes por forcd-los a ja
entrarem com uma larga escala e arriscar-se a uma forte reagdo das empresas
existentes, ou a ingressar em pequena escala e sujeitar-se a uma desvantagem de
custo. A economia de escala também pode agir como um obstaculo na distribuicao,
utilizacdo de forcas de vendas, nas finangas e em quase qualquer outra parte dos

negocios.

ii.  Diferenciacdo de Produto

A diferenciacdo de produto de uma empresa provém da identificacdo e da
lealdade de uma marca por parcela dos consumidores de um dado produto, e é
baseado em esfor¢o passado de publicidade, servico ao consumidor, diferencas dos
produtos ou simplesmente, por terem entrado primeiro na indudstria. A diferenciacao

de produto vai requerer do entrante potencial elevados gastos em marketing pela
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busca da fidelidade dos consumidores as firmas j4 atuantes na industria (Carvalho,

1997).

iii. Necessidades de Capital

A necessidade de altos investimentos para competir cria uma barreira para os
novos entrantes, principalmente se o capital € requerido para gastos irrecuperaveis em
publicidade agressiva ou em pesquisa e desenvolvimento (P&D). O capital é
necessario nao sO para as instalagdes, mas também para crédito ao consumidor,

estoques e para absorver perdas com custos iniciais genéricos.

iv. Acesso a Canais de Distribuicdo

A empresa a se estabelecer deve garantir meios de distribuir o seu novo produto
ou servico. No entanto, provavelmente, tais meios ja estejam sendo utilizados pelos
concorrentes existentes na industria e quanto maior o controle destes sobre os canais
de distribui¢do, maior a dificuldade de o entrante se firmar. Segundo Porter (1979),
algumas vezes essa barreira é tdo alta, que para ultrapassa-la, um novo concorrente

tem que criar seus proprios canais de distribuicao.

V. Custos de Mudanca
A presenca de custos de mudanca com que o comprador se defronta quando
muda de fornecedor de um produto para outro. Tais custos podem incluir custos de

um novo treinamento aos empregados, custo de novos equipamentos, etc.

vi. Desvantagens de Custos Independentes

As empresas entrincheiradas podem ter vantagem em custos nio acessiveis a
rivais em potencial, ndo importam quais sejam 0s portes e economias de escala que
possam conseguir. Estas vantagens podem advir dos efeitos da curva de aprendizado,
da tecnologia patenteada do produto, do acesso as melhores fontes de matéria-prima,
dos ativos adquiridos com precos do periodo pré-inflacionario, de subsidios

concedidos pelo governo, ou ainda, de localiza¢des favoraveis.
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vii. Politicas Governamentais

O governo pode limitar ou mesmo coibir a entrada a setores sujeitos a controle
estatal através de requisitos de licenciamento e limitagdes de acesso a matérias-
primas (setores regulamentados como o transporte rodovidrio e a comunicagdo). O
governo também pode desempenhar uma funcio indireta determinante, colocando
barreiras aos novos entrantes através de controles como padrées ambientais e

regulamentacdes de seguranca.

4.1.2. Ameaca de Produtos/ Servicos Substitutos
Neste caso, as empresas de uma industria sofrem a concorréncia das industrias
que fabricam produtos substitutos, o que faz com que aquelas tenham seus precos

limitados de acordo com o nivel de substitubilidade. O nivel da ameaca € alto quando:

* A evolugdo tecnoldgica leva a queda de custo e de preco dos
produtos substitutos;

e Os produtos substitutos estdo a sujeitos a tendéncias de
melhoramento do seu trade-off de preco-desempenho com o produto
da industria;

® Os setores que produzem os produtos substitutos operam com

elevada margem de lucro, o que possibilita reducdes de preco.

4.1.3. O Poder de Barganha dos Fornecedores

Os fornecedores podem exercer poder de barganha sobre os participantes de um
setor, aumentando os precos ou reduzindo a qualidade das mercadorias e servicos
adquiridos. Os fornecedores poderosos podem, em conseqii€ncia, extrair a
rentabilidade de um setor incapaz de se recuperar dos aumentos nos custos, incluindo
estes em seus proprios precos. O poder de barganha dos fornecedores serd maior

quando:

¢ Os fornecedores s@o mais concentrados do que o setor considerado;

¢ Ha inexisténcia de bons substitutos para seus produtos;
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4.14.

¢ O produto do fornecedor € importante para o produto da industria;
¢ O produto do fornecedor € diferenciado;

e Existem custos elevados de transferéncia de fornecedores.

Poder de Barganha dos Compradores

Os clientes buscam sempre obter das empresas do setor os melhores precos com

os melhores beneficios que os fornecedores ofertam no mercado, provocando, desta

forma, maior concorréncia de precos e maior disputa para se disponibilizar os

melhores beneficios aos consumidores.

O poder dos compradores é maior quando:

4.1.5.

¢ Concentram-se para aumentar seu poder de negociacao;

e Os produtos comprados indudstria representam uma parcela
importante dos custos do cliente;

¢ Os produtos comprados na industria ndo sao diferenciados;

¢ Os clientes tém baixos lucros, o que os torna mais sensiveis aos
precos dos produtos adquiridos;

¢ Existe ameaca de integracao para tras;

¢ O custo de mudanca de fornecedores € baixo.

Rivalidade entre os Concorrentes Existentes

A intensidade da rivalidade entre os concorrentes nada mais € do que a busca

incessante pela melhor posicao estratégica, através de taticas como as de competi¢ao

de precos, lancamentos de produtos e golpes de publicidade. O grau de intensidade da

rivalidade estd relacionado com a presenca de uma variedade de fatores como explica,

novamente, Porter, (1986):

e Os concorrentes sao numerosos ou aproximadamente iguais em
porte e poder;
¢ O crescimento do setor € lento, precipitando lutas por participagao

de mercado que envolvam membros com idéias de expansao;
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4.1.6.

¢ O produto ou servigo nao tem diferenciacdo ou custos repassaveis, o
que prende os compradores e protege um combatente contra incursodes
na area de seus clientes por outro competidor;

¢ Os custos fixos sao altos ou o produto € perecivel, criando uma forte
tentacdo para reduzir precgos;

® A capacidade € normalmente aumentada por grandes incrementos;

e As barreiras de saida sdo elevadas.

Outros Fatores na Concorréncia de uma Induastria

Além das forcas citadas anteriormente, segundo Adam Brandenburger e Barry

Nalebuff (1977), existem outros fatores que influenciam de maneira cada vez mais

intensa as for¢as competitivas em uma industria. Elas estio representadas por:

Governo: Pode causar fortes impactos nas barreiras de entrada e nos
produtos substitutivos através da imposicdo de regulamentacdes,
subsidios e outros meios, além de muitas vezes atuar como comprador
e fornecedor, ou até mesmo concorrente para determinados produtos;
Organizag¢des Nao-Governamentais: Atuam de modo a influenciar as
acoes governamentais, da sociedade e das proprias empresas da
inddstria, numa tentativa de difundir e fortalecer suas ideologias;
Sociedade: Com a mudanca de comportamento dos consumidores, as
empresas se vém obrigadas a modificar suas agdes, tanto no que se
refere aos produtos e servigos, quanto a questdes relacionadas as

operagdes e posicionamento no mercado.

4.2. A Estratégia

Uma vez analisadas as forcas competitivas que afetam a competicdo em uma

inddstria e suas causas bdésicas, podem-se identificar as forcas e as fraquezas da
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empresa em relacdo a industria e elaborar uma estratégia para confrontar cada uma
delas. A perspectiva estratégica ajuda a empresa a se posicionar diante das causas
subjacentes de cada forca. De uma maneira geral, como afirma Porter (1986), ela
pode adotar as seguintes abordagens para enfrentar a competéncia e criar uma posi¢ao

defensdvel na industria em que atua:

e Situar a empresa, considerando a estrutura da inddstria e como nela se
encaixam suas forcas e fraquezas. A estratégia pode ser encarada como a
constru¢do de defesas contra forcas competitivas ou a descoberta de
posig¢des no setor onde as forgas sejam mais fracas.

¢ Influenciar o equilibrio projeta uma estratégia ofensiva, uma vez que tal
postura pretende conseguir mais que meramente lidar com as forcas; ela
visa a modificar suas causas.

® Antecipar-se as mudancgas relevantes dos fatores bdsicos das forgas
competitivas, permite a empresa adaptar-se a um novo equilibrio

competitivo antes de seus concorrentes.

4.2.1. Estratégias Competitivas Genéricas

Entretanto, em sentido mais amplo, ainda de acordo com Porter (1986), existem
trés estratégias genéricas intensamente consistentes que possibilitam a empresa criar
uma posi¢ao defensiavel em longo prazo e superar os concorrentes em uma industria.

Ao lidar com as cinco forcas competitivas, uma empresa pode escolher entre

trés estratégias genéricas: lideranca em custo, diferenciacdo e enfoque.
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No Ambito de
toda a Industria

1) Lideranca 2) Diferenciacao

Alvo Estratégico

3a) Enfoque em Custo 3b) Enfoque em
Diferenciacao
Apenas em
Segmento
Particular
Baixo Diferenciacio
Custo

Vantagem Competitiva

Figura 4.1 — As Estratégias Genéricas (Fonte: Porter (1986))

1. Lideranca em Custo

Ao adotar a estratégia de lideranca em custo, a empresa objetiva minimizar seus
custos, seja através do aumento substancial da escala de produgdo, seja por
meio de um forte controle de custos e despesas gerais ou mesmo através da

reducdo de custos em determinadas dreas da empresa.

2. Diferenciacdo

A estratégia de diferenciacdo, por sua vez, visa “diferenciar o produto ou o
servico oferecido pela empresa, criando algo que seja considerado unico ao
ambito de toda a industria”.(PORTER, 1986, p. 51). Assim, as fontes de
diferenciagdo para uma empresa e seus produtos e servicos podem ser a marca,
a tecnologia empregada, os servicos personalizados, ou ainda, a rede de

fornecedores.
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3. Enfoque

Com a estratégia de enfoque a empresa opta por atuar em um ambiente
competitivo estreito dentro de uma inddstria, como um segmento especifico de
clientes ou um determinado mercado geografico, por exemplo. Ao fazé-lo, a
empresa pode adotar um enfoque nos custos ou na diferenciacdo. Essa

estratégia genérica pode ser empregada de duas maneiras:

a) Enfoque em Custo: Oferecimento de produto/ servigo com baixo custo
em determinado segmento do mercado.
b) Enfoque em Diferenciacdo: Oferecimento de produto/ servico com

diferenciacdo em dado aspecto dentro de um dado segmento.

4.2.2. Posicionamento Estratégico

Segundo Porter (1996), a estratégia de uma empresa surge da utilizagdo de trés
bases distintas ndo mutuamente exclusivas, que irdo determinar o seu posicionamento
no mercado, ou seja, a forma como os consumidores perceberdo a empresa € seus
produtos/ servigos.

Os diferentes posicionamentos levantados pelo autor sdo:

1. Posicionamento baseado na variedade

Nesse caso, a empresa tem como fonte, a escolha de variedade de produtos ou
servicos ao invés de segmentos de clientes. Tal posicionamento € mais
apropriado quando a empresa € capaz de produzir melhor certos produtos ou
servigos utilizando conjuntos distintos de atividade e pode servir uma ampla
gama de cliente, atendendo, contudo, apenas um subconjunto de necessidades

em comum da mesma.
2. Posicionamento baseado em necessidades

Tal posicionamento surge quando uma empresa procura atender todas ou a

maioria das necessidades de um grupo especifico de clientes. O alvo é um
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segmento especifico de clientes, com necessidades especificas que podem ser

atendidas da melhor forma possivel por uma selecio de atividades sob medidas.

3. Posicionamento baseado no acesso

Esse posicionamento ocorre em casos em que os clientes sdo segmentados a
partir dos canais de venda ou de comunicagdo pelas quais sdo acessiveis. Tais
canais podem ser uma funcdo geogréfica, escala ou ocasido de uso ou de
qualquer outra varidvel que exija uma configuracido especifica de atividades

para se alcancar o cliente da melhor forma possivel.

A escolha de um determinado posicionamento estabelece ndo apenas quais
atividades uma empresa fard e como configurard estas atividades, mas incluso, como
estas atividades serdo coordenadas entre si. Para que a empresa possa ter uma
vantagem competitiva, dificil de ser imitada por seus concorrentes, ela deve buscar
sempre a exceléncia em cada uma de suas atividades procurando a melhor forma de

ajusta-las.

4.3. Os Trade-offs

Como foi colocado anteriormente, para Porter (1986), uma empresa somente
pode superar as concorrentes se ela puder estabelecer algum tipo de diferenca ou
vantagem que possa ser sustentada. Ela tem de agregar mais valor ao produto, reduzir
seus custos ou fazer ambas as coisas, atendendo a um determinado mercado alvo na
qual a estrutura da industria lhe permita maiores chances de sucesso.

No entanto, ndo basta somente escolher qual estratégia seguir.
Independentemente de qual seja a decisdo estratégica da empresa, ela deve criar uma
estrutura e cultura organizacional e planejar suas atividades administrativas e
operacionais de maneira que a empresa como um todo trabalhe alinhada com a

estratégia determinada.
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Ainda, conforme afirma Porter (1996), a designacdo de um posicionamento
estratégico claro e tnico ndo garante a vantagem competitiva da empresa, caso nao se
tenha levado em consideracdo, para essa designacdo, seus trade-offs, ou, em outras
palavras, suas escolhas de solu¢des de compromisso.

Uma posi¢do estratégica ndo € conseguida a ndo ser que exista um trade-off.
Tal proposi¢dao pode ser explicada no fato de que as atividades de uma empresa se
tornam incompativeis quando ela tenta atender a todas as demandas existentes no
mercado.

Assim, é possivel assegurar que os frade-offs determinados por uma empresa
sd0 essenciais para que sua vantagem competitiva seja significativa e eficaz: Eles
criam a obrigacdo de discernimento e conseqiientemente limitam o que uma empresa
pode oferecer, a0 mesmo tempo que protegem a empresa da imitacdo de seus
concorrentes.

O grande dilema € que esses trade-offs parecem, a principio, limitar a expansao
da empresa. Atender a um segmento do mercado e excluir um outro, por exemplo,
coloca, muitas vezes, barreiras visiondrias nos estrategistas das empresas. Estratégias
de preco baixo podem afugentar clientes mais exigentes enquanto que se diferenciar e
agregar valor ao produto pode causar a perda de clientes que buscam precos baixos. O
que ocorre, comumente, € as empresas tentarem agradar a todos, desorientando, dessa

forma, sua estratégia e seu posicionamento no mercado.

4.4. Estratégias Emergentes

Em empresas iniciantes e pequenas, € muito comum, encontrar o que Mintzberg
(1978) define como “‘estratégia emergente”. Para o autor, essa € uma estratégia nao
planejada, uma linha de acdo tomada pela empresa que sé € percebida como
estratégia pela organizacdo a medida que ela vai se estabelecendo no dia-a-dia da

empresa.

47



Ainda, para que se tornasse coerente a sua definicdo para “estratégia
emergente”, Mintzberg redefiniu estratégia como sendo uma linha de acdo coerente
que conduz a resultados importantes e desejdveis pela organizagdo, tendo ela sido

planejada com antecedéncia ou nao.
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Capitulo 5 - PLANO DE MARKETING
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Segundo Kotler (2003) o planejamento estratégico consiste no desenvolvimento
de estratégias em longo prazo que assegurem a sobrevivéncia e o crescimento da
empresa. Nesse contexto, afirma-se, novamente, a importancia do alinhamento
estratégico em uma empresa, ja que o plano de marketing é fundamental para uma
boa implementacdo e elaboracdo das estratégias, ao mesmo tempo em que estes
definem o papel do marketing na empresa. Essa interdependéncia dos propdsitos de
marketing e das estratégias é um reflexo da forte influéncia que exerce sobre ambos,

0 entorno, extremamente mutavel, na qual se encontra a empresa.

5.1. Elaborando a Estratégia de Marketing

A estratégia de marketing parte da eleicdo do publico objetivo. Uma vez
identificado o mercado total, este se divide em segmentos menores, dentre as quais se
escolhe aqueles aos quais se pretende atender. Explica-se: “um segmento de mercado
€ um grupo de consumidores que respondem da mesma forma a um determinado
estimulo de marketing” (KOTLER, 2003, p. 52).

O préximo ponto € entender o(s) segmento(s) escolhido(s) e decidir o
marketing mix ou os quatro P’s mais adequados para conquistd-lo(s): o produto

(Product), o prego (Price), a localiza¢do (Placement) e a comunicagdo (Promotion).

5.1.1. Eleicao do Publico-alvo

Ainda , segundo Kotler (2003), para obter éxito em um mercado cada vez mais
competitivo, as empresas devem centrar-se nos clientes e proporciona-los o maior
valor possivel. No entanto, antes de satisfazer aos clientes, deve-se entender as
necessidades e os desejos dos mesmos, o que exige uma cuidadosa andlise dos
consumidores.

Como afirmado anteriormente, uma empresa deve decidir-se sobre os trade-offs
que permeiam seu posicionamento. Ela deve distinguir os segmentos mais adequados

para si e desenhar estratégias para atendé-los de uma forma competitiva e rentdvel.
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Para uma melhor escolha do publico-alvo sdo necessarias as etapas esclarecidas

adiante:

1. Previsdo da demanda

Deve-se estimar o tamanho atual e futuro — a curto, médio e longo prazo — do
mercado e de seus segmentos para o(s) produto(s)/ servigo(s) a serem
oferecidos pela empresa. Para isso, € necessario identificar todos os produtos
concorrentes, suas vendas atuais e analisar se o mercado possui tamanho

suficiente para suportar um novo produto, que possa obter rentabilidade.

2. Segmentagdo do mercado

Se a estimacdo da demanda resultar positiva, a empresa pode considerar mais
firmemente atender ao mercado. No entanto, como este é formado por muitos
tipos de consumidores, ela deve escolher o segmento que melhor se ajuste aos

seus objetivos.

3. Elei¢do do mercado objetivo

Identificado os diversos segmentos do mercado, a empresa deve decidir a qual
(is) quer atender. Ela deve se decidir por aquele(s) no(s) qual(is) possa obter
vantagens competitivas frente aos seus concorrentes, proporcionar valor aos

seus clientes e manté-los ao longo do tempo.

4. Posicionamento no mercado

O posicionamento no mercado proporciona ao produto/ servico uma imagem
clara, diferente e desejavel na mente de seu publico-alvo. Para isso, a empresa
deve elaborara planos de comunicacdo que reforcem e consolidem sua posicao,

e ndo criar falsas expectativas aos consumidores.
5.1.2. Marketing Mix

“O marketing mix se define como o conjunto de ferramentas operativas do

marketing que a empresa utiliza para obter a resposta desejada do publico-alvo”
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(KOTLER, 2003, p. 53). Sdo designadas freqiientemente como os quatro P’s
(product, price, promotion and place). A figura 5.1 mostra os diferentes componentes

de cada um dos P’s.

Marketing Mix
Product Price Promotion
Variedade de produtos Lista de precos Promocao de vendas Canais
Qualidade Descontos Publicidade Cobertura
Caracteristicas Ofertas Relagdes publicas Variedade
Desenho Prazo de pagamento Marketing direto Localizacdo
Nome de marca Créditos Estoques
Tamanho Transporte
Servicos
Garantias

Puablico-alvo

Figura 5.1 — Os quatro P’s do Marketing Mix (Fonte: Kotler (2003))

5.2. Entendendo o Consumidor

Antes de desenvolver as estratégias de marketing, € necessario, como
mencionado anteriormente, conhecer seu publico-alvo, tanto os fatores que pesam em

sua decisdo de compra quanto o préprio processo de decisdo.
5.2.1. Fatores que influenciam o Comportamento do Consumidor

Os planejadores de marketing devem compreender como os consumidores

transformam os estimulos de marketing e outros inputs no ato de compra.
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A compra de determinados produtos/ servicos em detrimento de outros €
influenciado por fatores geogréaficos (estados, municipios, etc) e demogréficos (idade,
sexo, renda, escolaridade, etc).

No entanto, existem outros fatores de interpretacdo mais subjetivos que,
igualmente, apresentam grande poder de influéncia sobre o comportamento dos
consumidores.

Esses fatores s@o resultado de quatro coeficientes principais: culturais (valores
provenientes da familia e das institui¢des relevantes), sociais (classe social, grupos de
referéncia de um individuo — amigos, familia, organizagdes, etc) e pessoais

(preferéncias, situacdo na vida — casado, solteiro, recém-graduado, etc).

5.2.2. Processo de Decisao de Compra
O processo de decisdo de compra de produtos do consumidor, generalizado pela
figura 5.2, permite a identificacdo das etapas do mesmo em que uma empresa pode

atuar com maior chance de sucesso.

Reconhecimento Busca de Avaliagao das Decisdo de Comportamento
da Necessidade Informacoes Alternativas Compra P6s-Compra

Figura 5.2 — Processo de Decisao de Compra (Fonte: Kotler (2003), adaptado pela autora)

Para o processo de compra para a satisfacdo de uma determinada necessidade,

segue-se as descricdes de cada uma das fases do mesmo:

e Reconhecimento da Necessidade: A primeira fase do processo de decisdo de

compra, na qual o consumidor reconhece ter uma necessidade ou problema.

¢ Busca de Informacdo: Fase na qual o consumidor busca informacao adicional.

E nessa fase que o consumidor, ao procurar informacdes sobre produtos para

sua necessidade, pode se atentar a novas op¢des do mercado. Nesse caso, tem-

53



se um novo processo de decisdo para novos produtos, conforme descrito na
figura 5.3.

e Avaliacdo das Alternativas: Nesta etapa, o consumidor utiliza as informacdes

levantadas anteriormente para avaliar as marcas alternativas no mercado,
inclusive as novas marcas.

e Decisdo de Compra: Fase na qual o consumidor realmente compra o produto.

e Comportamento Pés-compra: Apds ter utilizado o produto, o consumidor faz

sua analise do mesmo.

Consciéncia [ Interesse ] [ Avaliacao ] [ Prova ] [ Adogdo ]

Figura 5.3 — Processo de Decisdo de Compra de Novos Produtos (Fonte: Kotler (2003), adaptado
pela autora)

Para o processo de compra de novos produtos, t€m-se as seguintes etapas:

e (Consciéncia: O consumidor tem consciéncia do novo produto, mas ainda lhe
falta informacdes a cerca do mesmo.

e Interesse: O consumidor sente interesse em buscar informacdes sobre o novo
produto.

e Avaliacdo: O consumidor considera se vale a pena ou ndo provar 0 novo
produto.

e Prova: O consumidor prova o produto para estimar seu valor.

e Adocgdo: O consumidor decide fazer uso do novo produto de forma regular.
Em funcdo da subjetividade presente nas decisdes de compra, € mesmo devido

as especificidades de cada produto/ servico e da propria situacdo de aquisi¢cao, torna-

se muito dificil prever as reacdes dos consumidores em cada uma das etapas do
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processo. Ainda assim, o estrategista em marketing de novo produtos deve tentar
compreender a0 mdximo o comportamento de seu publico alvo e os fatores sdcio-
ambientais que possam influir em sua decisdo, facilitando suas a¢des ao longo das
fases e interpretando adequadamente suas respostas aos estimulos de marketing da

empresa.

5.3. Sistema de Investigacio de Marketing

“Um Sistema de Informagdo de Marketing é um conjunto de pessoas e
procedimentos capazes de escolher, classificar, analisar, avaliar e distribuir as
informacdes oportunas e precisas de que necessitam os responsdveis pelo marketing
para a tomada de decisao”.(KOTLER, 2003, p.137)

Tal sistema de informacdo busca os fundamentos para elaborar a melhor
maneira de atingir ao seu publico-alvo por meio de investigacdes das caracteristicas
intrinsecas da empresa, como estratégias e cultura organizacional, e dos dados
mercadoldgicos levantados por meios de pesquisas especificas.

Para Kotler (2003), a pesquisa de mercado € um meio que conecta o
consumidor e os publicos de interesse ao responsavel pelo marketing. As informacgdes
levantadas nas pesquisas de mercado podem ser utilizadas para identificar e definir
oportunidades e ameacas comerciais; para controlar o rendimento comercial; para
criar delimitar e avaliar as acOes de marketing e, ainda, para melhorar a compreensao
dos resultados dessas acoes.

Para que uma pesquisa de mercado seja eficaz, faz-se essencial percorrer alguns

estagios ordenados a seguir:

= Defini¢do do problema e os objetivos da investigacdo
= Desenvolvimento do plano de investigacdo para a busca de informagdes
= Implementagdo do plano de investigacao e andlise dos dados

= Interpretacdo e comunicagdo dos resultados
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H4 duas maneiras de se obter informac¢des do mercado. Uma € através da
realizacdo de questiondrios diretos com o publico foco da pesquisa, e a outra se da
por meio de pesquisas em fontes secunddrias, ou seja, fontes que ja possuem os dados
necessarios, ainda que levantados para outros propdsitos. Exemplos de fontes
secunddrias podem ser: dados estatisticos do governo, publicacdes institucionais e
anudrios de empresas, entre outros.

No caso de uma investigac@o direta com o publico, além de um objetivo claro,
relevante e alcangdvel, e um bom questiondrio, € bastante importante que a
informagdo obtida seja imparcial e reflita a realidade. Para isso, é necessario analisar
o tamanho da amostra que serd utilizado para se realizar o questiondrio, através de
estudos estatisticos.

Se, por outro lado, ela for feita utilizando-se de fontes secundarias, deve-se
assegurar a veracidade dos dados levantados e a sua coeréncia com o objetivo da
mesma. Isso porque por ter esse tipo de investigagdo um baixo custo e ser bastante
facil devido a grande quantidade de informes provenientes de outras pesquisas, €
comum as empresas se afastarem da finalidade da investigacdo e se perderem em

outros propdsitos nao prioritarios.

5.4. Fixacao de Precos

Ainda segundo Kotler (2003), as decisdes sobre a fixacdo dos precos de uma

empresa sao afetadas tanto por fatores internos a ela mesma quanto por fatores

externos do mercado, como mostra a figura 5.4.

Fatores Internos: Fatores Externos:
Objetivos da empresa Natureza do mercado e da
Estratégia de marketing mix S Decisoes «— demandel .

Custos de precos Concorréncia
Consideracdes organizacionais Questdes macroecondmicas

Figura 5.4 — Fatores que afetam as decisoes de precos (Fonte: Kotler (2003))
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5.4.1. Fatores Internos

1. Objetivos da empresa

Quanto mais claros os objetivos da empresa, mais fécil serd a fixacdo dos
precos. Os precos variam, entre outros fatores, de acordo com os objetivos da
empresa. Se por exemplo a empresa tem por objetivo a sobrevivéncia no mercado,
mantendo-a em funcionamento, os precos deverdo ser necessariamente reduzidos. Da
mesma forma, porém com uma visao distinta, o faz uma empresa que quer aumentar
seu market share.

Por outro lado, se uma empresa deseja aumentar seus lucros, ou ser reconhecida
como uma lider em qualidade, a decisdao quanto a precificagdo € elevar os precos de

seus produtos/ servigos.

2. Estratégias de marketing mix

O empreendedor deve considerar o conjunto de varidveis de marketing mix
quando fixa os precos de seus produtos/ servicos. Mesmo que o produto ndo esteja
posicionado por fatores baseados em preco, as decisdes sobre a qualidade, a
promocao e a distribuicdo do mesmo necessariamente afetardo seu preco final.
Porém, se o preco € um fator crucial de posicionamento, o preco influird da mesma
forma, ou talvez, de maneira ainda mais intensa, as decisdes tomadas sobre os demais

elementos de marketing mix.

3. Custos

Segundo Atkinson (2000), custo € o valor monetéario de bens e servicos gastos
para a obtencao de beneficios reais ou futuros. Os custos determinam o menor preco
que uma empresa pode fixar para seu produto.

Os custos de producdo podem estar atrelados a diversos fatores. Eles podem
estar ligados a dois fatores: o volume de producdo e a manuten¢do da unidade de
producdo. Dessa forma, a literatura a cerca de custos os classifica como custos diretos

e indiretos, ou ainda, custos fixos e variaveis:
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» Custos Fixos — Estdo diretamente relacionados ao volume produzido,
como por exemplo, matéria-prima € mao-de-obra, entre outros. Para
estes custos, € possivel determinar a parcela relativa ao custo total que
cabe a cada unidade de produto/ servigo;

= Custos Varidveis — Referentes a custos como aluguel e materiais de
apoio, que ndo permitem a quantificacdo do consumo de cada um destes

recursos por cada produto;

4. Consideracoes da organizagdo

Outro ponto bastante importante ¢ quem na empresa serd responsavel pela
fixacdo de precos, uma vez que cada drea da empresa tem uma visdo diferente da
mesma. No entanto, independentemente de quem tomard a decisdo, ela serd
influenciada tanto pelo departamento de vendas e de producao, quanto pelo financeiro

e contabil.

5.4.2. Fatores Externos

Assim como o custo determina o limite inferior dos precos, o mercado e a
demanda determinam o superior. Isso porque os consumidores freqiientemente
comparam os precos dos produtos/ servigos de diferentes empresas e com 0s proprios
beneficios que os mesmos possam oferecer, para decidir quanto estdo dispostos a
pagar.

O mercado influencia a fixacdo do preco na medida em que define o grau de
concorréncia existente na industria e, dessa forma, a liberdade da empresa em variar
seus precos em fungdo de seus fatores internos.

Em relacio a demanda, é importante observar a relacdo preco-demanda e a

sensibilidade da demanda para as mudancas de precos, de forma a avaliar a

flexibilidade que a empresa tem em alterar seus precos sem perder mercado.
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Capitulo 6 - PRODUTO E MARCA
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6.1. Atributos do Produto

Ao escolher um determinado produto em detrimento de outro, o consumidor
estd, na verdade, escolhendo o que pode lhe oferecer melhores beneficios, ou melhor
adequacdo as suas necessidades. Tais beneficios sdo identificados por meio da

qualidade, das caracteristicas e do desenho do produto.

6.1.1. Qualidade do Produto

A qualidade de um produto, conforme afirma Schein (1991), pode ser uma das
principais ferramentas de posicionamento do marketing e pode ser entendida como a
capacidade do produto de conseguir alcangar, ou até mesmo superar as expectativas
dos consumidores, expectativas tais que incluem: a durabilidade, a confianca, a
facilidade de uso, entre outros.

Para algumas empresas, a qualidade pode se tornar uma importante arma para
posicionar-se estrategicamente ante o mercado. Elas podem conseguir uma vantagem
competitiva sobre seus competidores oferecendo produtos/ servigos que superem as
expectativas dos consumidores no que concerne as fun¢des de determinado produto,

aumentando seu market share.

6.1.2. Caracteristicas do Produto

Um produto pode ser oferecido ao mercado com diversas caracteristicas e
variagdes, tais como cor, modelo, personalizacdo, etc. A importancia dessa variedade
de opcdes estd no fato de se poder criar um valor mais especifico ao cliente,
aumentando a sua satisfacdo com o uso do produto/ servigo.

Variar as caracteristicas do produto pode também ser uma opcao estratégica da
empresa de segmentar mais o mercado, numa tentativa de aumentar a quantidade de
nichos de consumidores atingidos na industria. Um exemplo dessa segmenta¢io sio
algumas marcas de xampu, que possuem enormes variedades de perfumes, efeitos,

embalagens, etc, para todos os tipos de cabelo.
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6.1.3. Desenho do Produto
Outra forma de diferenciar o produto pode ser por meio de seu design, que se
refere ndo somente a aparéncia fisica do produto, como também a facilidade de uso,

ao conforto, a seguranga, e assim por diante.

6.2. A Marca

Ao longo da ultima década o assunto marca ganhou uma importancia e
interesse inéditos. A aceleragdo do ritmo de competicdo pela abertura da economia,
aliada a um consumidor mais critico em relagdo ao valor entregue por produtos/
servigos, evidenciaram a necessidade de se criar diferenciais competitivos
sustentaveis, através do conhecimento e do fortalecimento de marca.

Uma marca, segundo a defini¢do da American Marketing Association (AMA) é:
“um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo deles, com o
objetivo de identificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo e diferencid-los da
concorréncia”’. Uma vez que as marcas residem, do ponto de vista de sua significagdo,
na mente dos potenciais clientes, seu emprego € praticamente ilimitado. A posi¢ao
que a marca ocupa na mente do cliente pode ser seu maior diferencial competitivo

sustentavel.
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Capitulo 7 - PLANO FINANCEIRO
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Antes de se iniciar o negdcio, € bastante recomendédvel que o empreendedor
desenvolva um plano financeiro para sua empresa. Para isso, ele deverd levantar
estimativas de investimento, custos e receitas com base em dados de mercado e de
pesquisas proprias.

O plano financeiro € o principal ponto de decis@o de se prosseguir ou ndo com a
idéia da empresa e podera ser utilizado pelo empreendedor como fundamento para
solicitar financiamentos para investir em seu negdocio.

A metodologia, que serd utilizada no presente Trabalho, serd a andlise por fluxo
de caixa descontado. Esta metodologia fornecerd o valor presente liquido (VPL) dos
fluxos de caixa livres estimados através da utilizacdo de uma taxa de desconto, que
deve refletir o custo do capital disponivel para a empresa.

Para que a andlise financeira seja deveras reflexo da realidade futura de uma
empresa, sdo estimados preferencialmente trés valores, conforme variacdes no
cendrio mercadolégico — pessimista, normal e otimista.

O fluxo de caixa que deve ser estimado para calcular o valor da empresa € o
fluxo de caixa livre, que € definido por Martin e Petty (2000) como a soma dos fluxos
de caixa para todos os investidores da empresa, incluindo acionistas e detentores de

divida, e segue, de acordo com a equacao abaixo:

FCF = EBIT (1-T) + Depreciagdo — Investimentos de Capital — Investimento em

capital de giro
onde,
FCF= Fluxo de Caixa Livre
EBIT= Lucros antes de juros e imposto de renda

T= Aliquota de imposto de renda

Equacao 7.1 — Calculo de fluxo de caixa livre (adaptado de MARTIN e PETTY (2000))
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A taxa de desconto adequada € o custo médio ponderado de capital da empresa,
em inglés weighted average cost of capital (WACC). O WACC ¢ calculado

ponderando-se o custo de capital préprio e o custo de divida da empresa:

Estrutura

de capital
Custo de ) D % i
Utilizagdo de .| oportunidade - CUSt,O d,e capifal. | | !
. .. > préprio para . !
capital préprio para o 2 embresa ! !

investidor P !
| | WACC

Utilizagdo de — i i
capital de .| Taxa de juros R Custo de divida : :
terceiros "] livre de risco "| Pparaacmpresa [ 1 !
(Divida) A i

Figura 7.1 — Determinacao do WACC (elaborado pela autora)

Ap6s a determinacdo dos fluxos de caixa esperados e da taxa de desconto, basta

descontar os investimentos atualizados, conforme equacao abaixo:

t=N F F
Valor _da _ Empresa= Z CF,

—————+ (Investimento)
= (1+WACO)

Equacio 7.2 — Valor da empresa (adaptado de MARTIN e PETTY (2000))

Ao final da aplicacdo dessa segunda equacdo, utilizando-se de um valor de
WACC compativel com a realidade, o resultado deverd ser positivo para que o

investimento seja viavel e rentavel.
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Capitulo 8 - PLANEJAMENTO PARA O RESTAURANTE
TURKEBAB
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A. SUMARIO EXECUTIVO

O presente Documento é um estudo que consiste no planejamento, na
estruturacdo e na andlise de viabilidade do Restaurante TURKEBAB, que oferecerd,
no competitivo e crescente mercado paulista de servigos alimenticios, um tipo de
comida ainda pouco conhecido, o kebab.

O kebab, que em drabe significa carne assada, consiste em um sanduiche feito
em pao drabe recheado com carne bovina ou frango, assados em um aparato giratorio
vertical, e vegetais, acompanhados de molhos tipicos.

Esse tipo de comida tem experimentado, nos tltimos anos, um grande sucesso
na Asia e, principalmente, na Europa, onde vem substituindo cada vez mais as ja
conhecidas variedades de fast food: hamburgueres, pizzas e hot-dog. A Alemanha,
para citar um exemplo, ¢ um dos paises em que o kebab experimentou maior
crescimento, tendo mais de 10.000 restaurantes oferecendo exclusivamente esse tipo
de comida.

Sendo uma nova opg¢ao no mercado de fast food de Sao Paulo, o TURKEBAB
apresentar-se-4 com um conceito diferenciado, tornando a experiéncia de comer em
restaurante um momento prazeroso. O restaurante, ou kebaberia, como serd chamado
mais adiante, oferecera a seus clientes uma comida diferente e saborosa,
acompanhada de um 6timo servigco e uma agradavel ambientacdo.

O TURKEBAB terd o seu primeiro restaurante na regido da Rua Joaquim
Floriano, onde ha bastante circulacdo de pessoas, tanto de dia quanto de noite, com
grande concentracio de seu publico-alvo: os jovens da classe média de Sao Paulo.

Diz-se primeiro restaurante porque o TURKEBAB ¢ o tipo de restaurante que
possui forte apelo para franquias e se pretende, apds a experiéncia do primeiro
estabelecimento, avaliar a possibilidade de expansdo da marca.

Para o primeiro restaurante, como serd visto com mais detalhes no Plano
Financeiro da empresa, serd necessario um investimento inicial de aproximadamente
R$ 70.000 e o retorno esperado para tal investimento, considerando uma taxa de
desconto de 16,75% a.a., sera, com base em trés cendrios descritos no Plano, como se

segue no grafico abaixo:
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Griafico A.1 — Retorno Esperado por Cenario para o TURKEBAB (elaborada pela autora)

As informagdes necessdrias para que se atinja os objetivos financeiros
colocados anteriormente, como a descri¢do da empresa, sua estrutura, organizagio,
estratégias e posicionamento, assim como a avaliacdo do mercado e a exposi¢dao do
produto a ser oferecido serdo explicadas ao longo desse estudo de maneira clara,

objetiva e bem fundamentada.
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B. A EMPRESA

B.1. Abertura do Empreendimento

O restaurante tera como razao social TURKEBAB Comércio de Alimentos Ltda,
atuard como empresa de pequeno porte no setor tercidrio da economia, o de
fornecimento de servicos, e seu ramo de atividades serd o comércio varejista de
alimentos, bebidas e afins.

O motivo para que a sociedade seja limitada se reside no fato de que nesse caso
o(s) empreendedor(s) se obriga(m) a quitar suas dividas até o limite do capital em
caso de faléncia, ou seja, os credores ndo poderdo pretender que o(s) soécio(s)
responda(m) com seu patrimdnio pessoal, dado que o capital necessirio para o
empreendimento seja preenchido integralmente. Dessa forma, hd uma exigéncia ainda
maior para que a administracio da empresa atue dentro dos limites previstos em
contratos e pela legislacao.

Para a abertura do empreendimento, serd contratado um contador para cuidar
das providéncias para tanto, como registro na Junta Comercial, na Secretaria da

Receita Federal, na Prefeitura do Municipio e na Secretaria da Fazenda, entre outros.

B.2. Integracao do Capital

O capital a ser integralizado para se investir no TURKEBAB podera ser provido

por diversas fontes:

¢+ Capital préprio do(s) sécio(s);
+ Capital de Investidores;
+ Capital de Parentes ou Amigos do(s) socio(s);

¢+ Capital de Empréstimo.
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Essas alternativas serdo estudadas com maior aprofundamento a partir do
momento que surgirem as propostas ou as opgdes para investimentos no TURKEBAB.

Serd realizado entre os investidores e os administradores um contrato social que
contenha os dados técnicos da empresa, o capital integralizado, a qualificacdo de cada
um dos sdcios e a sua devida participacdo nos lucros da empresa. Deverdo estar
presentes nesse contrato cldusulas que tratam dos responsdveis pela administracio e
representacdo do TURKEBAB, a maneira como sera feito o balanco patrimonial da
empresa e como se extinguird a mesma.

No caso do TURKEBAB, a administracdo devera recair sobre um dos eventuais
socios, que serd eleito com total acordo e consentimento dos mesmos. O
administrador escolhido representard a empresa junto aos fornecedores, bancos,

funciondrios e 6rgaos publicos.

B.3. Cultura Organizacional

A cultura organizacional da empresa deverd ser uma concordancia entre o
conceito do restaurante — tipo de comida, ambientagdo e publico-alvo —, seu conjunto
de marketing — estratégia e 4 P’s — e os valores do(s) socio(s) que irdo administrar a
empresa.

Certamente, a cultura, como algo vivo e mutdvel dentro da empresa devera ser
moldada na medida em que ela adquira experi€éncia no mercado e se adapte as
condic¢des de seu entorno.

No entanto, € possivel adiantar que essa cultura serd baseada em valores como:
ética no relacionamento com os stakeholders, respeito, valorizacdo do ser humano —
para enfatizar a importancia o desenvolvimento profissional e pessoal dos
funciondrios, inovacdo e renovacgdo, entre outros. Além disso, deverd também
destacar a concep¢do de que comer niao € somente a satisfacdo de uma necessidade
fisiolégica, mas também a satisfacdo de uma necessidade por prazer e pela vida social
que as pessoas t€m, principalmente os jovens.

A missdo do Turkebab serd definida entre os sécios que decidirdo, também, a

visdo e os objetivos que eles esperam que a empresa alcance.
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C. ANALISE DO MERCADO

C.1. A Indistria

A inddstria de restaurantes representa um papel bastante importante em nosso
estilo de vida. Comer fora é uma das atividades sociais favoritas, e € esse um dos
motivos do forte crescimento dessa industria nos tltimos anos.

Segundo a Pesquisa Anual de Servicos, realizada pelo IBGE (2002), existem,
no Estado de Sdo Paulo, mais de 110.000 restaurantes, sendo que 50% desses
estabelecimentos se localizam na Regiao Metropolitana de Sdo Paulo. Esta regido
detém 62% dos empregados e 67% da receita da atividade no Estado, o que em
termos quantitativos equivalem a quase 317 mil empregados e aproximadamente R$

12 bilhdes de faturamento ao ano.

C.2. O Segmento Alvo

Para o kebab, produto que serd apresentado nesse Plano de Negdcios, o
segmento no qual introduzir-se-lo-a4 é o de fast food. Nos paises em que o kebab
obteve grande sucesso entre o publico consumidor, ele se apresentou como uma
alternativa bastante apropriada para substituir as ja conhecidas variagdes de comidas
rapidas como hambiirgueres e pizzas em refeicdes e lanches, visto sua excelente
relacdo preco-sabor-qualidade.

Segundo o SEBRAE (2005), a dinamica do segmento de fast food € diretamente
proporcional as tendéncias da economia e, conseqiientemente ao poder aquisitivo da
populacdo, o que significa dizer que enquanto a economia estiver em crescimento o
segmento também estara.

Infelizmente, por ser esse segmento tdo dindmico e inconstante e muitas vezes
até informal, ndo hd outros dados de pesquisa melhor fundamentados para servir de
base ao presente estudo. No entanto, ao longo desse Plano de Neg6cios, se verificard

que um restaurante nesse segmento, que cresce de maneira exemplar nos ultimos
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anos, se bem administrado e bem colocado no mercado, pode gerar 6timos retornos

financeiros.

C.3. A Andlise das Cinco For¢as Competitivas de Porter

Para entender melhor o segmento de fast food e conhecer os pontos em que se
pode atuar nele com maior sucesso, uma andlise das Cinco Forcas Competitivas de
Porter (1986) é essencial para identificar as ameacas no segmento a serem
contornadas e as debilidades que poderdo ser oportunidades para se introduzir o
TURKEBAB no mercado de Sao Paulo.

A intensidade conjunta dessas cinco forgas determina o potencial de lucro do
segmento de fast food. Quanto menor a intensidade desse conjunto de forcas, maior €
a possibilidade de sucesso da empresa. No entanto, independentemente de qual das
forcas pressiona mais a competitividade da industria, serd tarefa dessa andlise

encontrar a melhor estratégia para encaixar o TURKEBAB nesse segmento.

_ B Intensa
FORNECEDORES 00 Media
O Fraca
O Inexistente

Figura C.1 - As Cinco Forcas Competitivas de Porter (Fonte: Porter (1986),

adaptado pela autora)
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Por ser a industria de restaurantes recorrente no dia-a-dia das pessoas, a andlise
que se segue, foi fundamentada por pesquisas de fontes tercidrias (IBGE (2004) e
Associacao dos Bares e Restaurantes Diferenciados (ABEDI, 2005) e, sobretudo, pelo
bom senso dos avaliadores.

Como se pode observar na figura C.1, as for¢cas competitivas mais intensas no
segmento de fast food sdo os concorrentes na inddstria como um todo, os produtos
substitutivos e os compradores. Outra forga significativa € proveniente dos entrantes
potenciais, seguida, de maneira mais branda, pela for¢a dos fornecedores. O fator
politica governamental, que representa as influéncias complementares as cinco forcas

de Porter, € inexistente, como se explica a seguir, juntamente com as demais forcas:

1. Ameaca de Entrantes Potenciais

A severidade da ameacga de novos entrantes depende das barreiras de entrada na
industria e da reacdo dos concorrentes existentes. Se as barreiras aos novos entrantes
forem altas, provavelmente um recém-chegado enfrentara duras retaliagdes por parte
de concorrentes bem preparados e, certamente, ndo constituird uma séria ameaga ao
entrar no setor.

Para o caso do TURKEBAB foram analisadas as barreiras de entrada para o
segmento de fast food e lanchonetes. Como a kebaberia € um novo entrante nesse
mercado, € favordvel para a empresa que as barreiras de entrada ndo seja muito altas,

uma vez que isso pode inviabilizar a sua penetracdo no mercado.

i. Economias de Escala

Nao representa uma grande barreira de entrada, uma vez que o baixo do custo
ndo representa a principal estratégia da empresa, sendo tampouco de seus
competidores. Dessa forma, a vantagem do ganho de custo da produ¢do em escala

nao definiria o sucesso do empreendimento.
ii.  Diferenciacdo de Produto

A diferenciacdo do produto pode representara a maior barreira de entrada para a

kebaberia, visto a forte identificacdo dos consumidores com algumas grandes marcas
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nesse segmento de fast food. Essas grandes marcas possuem altos investimentos em
marketing com os quis o TURKEBAB nao poderia competir. A estratégia para a
disseminac¢ao do kebab, entdo, seria confiar na inovacdo de seu produto no mercado e

se apoiar em marketing de “boca a boca”, tdo comum em industria alimenticia.

ili. Necessidades de Capital

A necessidade de capital para abrir um restaurante de kebabs depende de sua
localizacdo. H4 alguns locais como shoppings que requerem uma “luva”, que seria
uma compraria tempordria de uma loja. Mais adiante, serdo analisadas algumas
opg¢oes de localizacdo para a primeira loja do TURKEBAB. No mais, o investimento
inicial ndo significa uma grande barreira de entrada, uma vez que ha varias fontes de

crédito, como banco, investidores, etc.

iv.  Acesso a Canais de Distribuicao
Os canais de distribuicdo ndo representam uma barreira significativa, ja que a
principal matéria-prima sao alimentos, que contam com um vasto ndmero de

fornecedores no mercado.

v.  Desvantagens de Custos Independentes

Nao é uma barreira de entrada significativa. Os concorrentes nao possuem
nenhum tipo de vantagem de custo exclusivo e, além disso, a curva de aprendizagem
ndo dificulta a entrada de novos empreendimentos, dado que as competéncias e a

tecnologia envolvida sdo facilmente dominadas.

As barreiras de entrada, portanto, ndo inviabilizam a entrada do TURKEBAB no
mercado, visto que a maioria delas ndo € significativa para esse mercado. No entanto,
uma vez que a kebaberia se estabeleca, os novos entrantes serdo uma ameaga para a

empresa e uma forca competitiva bastante vigorosa.
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2. Ameaca de produtos substitutivos

Definir-se-4 como produtos substitutivos os restaurantes que oferecem um tipo
de comida distinto do oferecido pelo TURKEBAB, mas com precos similares e
mesmo publico-alvo. Como exemplo desse tipo de restaurante, pode-se citar os
restaurantes por quilo, nos qual o cliente se serve e paga pela quantidade de comida
que consumir, € os de servi¢o a la carte, onde o garcom serve o cliente na mesa .

Serdo também definidos como substitutivos aqueles estabelecimentos que nao
se encontram nos arredores do TURKEBAB, mas que sdo passiveis de serem
escolhidos pelo consumidor. Muitas vezes, por exemplo, quando estd em casa e
deseja realizar uma refei¢do fora, o consumidor ndo tem definido ainda o qué e onde
deseja comer e quanto quer gastar para fazé-lo, por isso, nesse caso, nenhuma das
suas opg¢oOes de carddpio, ambiente e localizacdo devem ser eliminadas.

No entanto, € preciso definir que, obviamente, nem todos os restaurantes da
cidade podem ser caracterizados como substitutivos da kebaberia, visto que o
conceito e o preco de muitos deles ndo condiz com o perfil de seus consumidores
alvo, que serdo definidos nos proximos itens desse estudo.

Exemplificando, se o ptblico-alvo escolhido for de baixa renda e de faixa etéria
mais elevada, necessariamente excluimos dos supostos concorrentes do TURKEBAB
os restaurantes com pre¢os acima do que esse publico estaria disposto a pagar. Por
outro lado, se o publico-alvo escolhido, com a mesma faixa etdria que o anterior,
fosse de renda mais alta, poder-se-ia eliminar as lanchonetes demasiadas populares e

pouco confortdveis.

3. Poder de barganha dos fornecedores

Como dito anteriormente, a principal matéria-prima para a producao dos kebabs
sdo alimentos: carne, frango, legumes e massa. Para esses produtos, hd bastantes
empresas fornecedoras, ndo bem organizadas entre si e que dependem em demasia
dos restaurantes para sua sobrevivéncia. Além disso, como esses produtos sao

commodities, os fornecedores nio exercem grande poder de negociagao.
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4. Poder de barganha dos clientes

Nessa industria, os clientes representam uma for¢ca competitiva muito
importante. Eles podem causar a redu¢do de precos e alteragdes significativas nos
produtos oferecidos pelas empresas. Tal fato se deve a grande quantidade de
estabelecimentos e variedades de escolha que eles possuem. Os consumidores podem
optar tanto por comer em casa quanto comer em restaurantes, lanchonetes ou bares, e
ai, ha outras tantas opcdes de restaurantes, ou ainda, comprar produtos
industrializados em supermercados ou mercearias.

Com isso, é possivel afirmar que o poder de barganha dos clientes € se ndo a

mais importante, uma das principais ameacas a0 TURKEBAB.

5. Rivalidade entre os concorrentes existentes

Conforme ja mencionado, o segmento de fast food é composto por muitos
restaurantes competitivos entre si. Essa rivalidade representa uma forgca bastante
significativa nesse mercado. E ela, que juntamente com o poder de barganha dos
compradores determinam o potencial de lucro da industria.

Os competidores diretos do TURKEBAB sao aqueles localizados em sua regido
de atuacdo, que seriam outros estabelecimentos da praca de alimentacdo em
shoppings, e lanchonetes nos arredores da kebaberia em loja de rua, com 0 mesmo
estilo de comida e no mesmo padrao de preco. Estes competidores serdo avaliados

apos a definicao do local do primeiro restaurante do TURKEBAB.

6. Fator Complementar: Politicas Governamentais
Como dito inicialmente, ndo € uma barreira de entrada significativa. Nao ha
politicas governamentais que controlam a entrada de novas empresas, somente

normas de higiene, saide e seguranca, que podem facilmente ser atendidas.
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D. PLANO DE MARKETING

D.1. A Eleigdo do Piiblico Alvo

1. Restringindo o Piiblico-Alvo

O grande mercado consumidor da cidade de Sao Paulo é composto por diversos
nichos, dentre os quais estd o grupo formado pelos apreciadores de fast food e
consumidores esporadicos desse tipo de comida.

Para visualizar o melhor publico-alvo do TURKEBAB dentro dessa vastidao de
consumidores, utilizou-se uma tabela de decisdo que compara as trés classes de poder
aquisitivo em fungdo das restricdes, caracteristicas e requisitos do negdécio e dos
possiveis publicos-alvos, tendo aqueles, pesos diferentes dentro dessa comparagao.

Essa tabela de decisdo teve como base para célculo de pontuagdo dos fatores
uma pesquisa realizada entre os dias 7 € 9 de margo com 60 pessoas, das trés classes
de poder aquisitivo, que se encontravam em locais bastante movimentados da cidade
(Shopping Ibirapuera, Avenida Paulista, Shopping Morumbi e Galeria do Rock). Os

resultados a seguir sdo médias arredondadas das notas dadas pelos entrevistados.
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CLASSE DE

ALTA | MEDIA | BAIXA
PODER AQUISITIVO
Mais de | Mais 10 | Mais de
, 25 a?25 2al10
RENDA MEDIA MENSAL o N o
salarios | salarios | salarios
minimos | minimos | minimos
PESO
Variedade de opcdes de recheio principal:
b prineip 3 4 4 3
- carne de boi, frango e homus
= .
Eéi Alusdo ao “churrasquinho grego” 3 1 3 4
=
|
l'81 Conhecimento do kebab turco 3 3 3 5
=
wn
Tamanho do publico-alvo em Sao Paulo 4 5 3 1
Opgdo nova 3 4 2 3
g Origem 4rabe 2 3 3 3
2
o) Carne giratéria 4 4 3 2
=
=
E\ Acompanhamento de vegetais 3 3 3 4
=
a Comida para ser degustada originalmente
> 3 5 3 2
0] com as maos
Comida saudével 2 2 2 4
o Interesse por experimentar o TURKEBAB 4 5 2 3
&=
(=)
E Poder de pagar a refeicdo 4 1 2 4
&
8 Freqiiéncia em realizar refei¢des fora de 5 5 5 s
@z casa
TOTAL 134 105 123

Tabela D.1. — Decisao de Publico-alvo (Elaborado pela autora)
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Pela tabela D.1 o resultado mais favordvel é o que apresenta menor pontuacao,

enquanto que para o peso dos fatores, quanto mais alto seu valor, mais importante o

fator.

Cada pontuagdo significa uma relagdo dos entrevistados com o fator, de acordo

com o tipo de fator questionado, conforme indicado abaixo:

Nota
1 2 3 4 5
Tipo de Fator
Restrigdo Nada Pouco Indiferente Significativa Bastante
Significativa | significativa significativa
Caracteristicas Tem Tem Indiferente Pouco Nenhum
bastante interesse interesse interesse
interesse
Requisitos Atende Atende bem | Atende Atende  com | Nao atende
totalmente suficientemente | dificuldades

Tabela D.2 — Relacio dos Entrevistados com os Tipos de Fatores da Entrevista (elaborada pela
autora)

As restrigdes citadas na tabela correspondem aos fatores que poderiam impedir
o sucesso do kebab entre os consumidores. Uma das restricdes, a alusdo ao
“churrasquinho grego”, teve pontuacdo elevada na classe baixa, visto que entre os
consumidores dessa classe, esse tipo de comida € bastante conhecido e mal vista. Em
contrapartida, como na classe média e alta o “churrasquinho grego” € pouco
conhecido, nesse fator, ela teve uma pontuagdo baixa.

No que se refere as caracteristicas do TURKEBAB, o fato de ela ser
originalmente consumido com as maos foi um ponto prejudicial para o kebab, no
mercado das classes média e alta, uma vez que estas sdo mais adeptas a refeicoes
servidas em prato.

Quanto aos requisitos, que sdo fatores que indicam a probabilidade de as

pessoas se tornarem consumidores do TURKEBAB, para o item “interesse por
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experimentar o TURKEBAB”, tem-se que a classe média estd mais aberta a
novidades, diferentemente das classes alta e baixa.

Portanto, através da pesquisa com os possiveis publicos-alvos e em dados
secunddrios levantados no site do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2006), definiu-se que o publico-alvo do TURKEBAB devera ser formado por
pessoas da classe média da populacido da cidade de Sao Paulo, que mostrou grande
interesse pelo kebab.

E certo que a amostra de pessoas entrevistadas é pequena comparativamente ao
total dessa parte da populacdo, no entanto, seria bastante dificil realizar uma pesquisa
com uma amostra maior visto o grande dispéndio de tempo e capital para realiza-lo.
Contudo, levando-se em conta o fato de o resultado estar de acordo com o que se
encontra na Europa, e que outras redes de restaurantes inovadoras e similares ao
TURKEBAB tiveram sucesso no mercado paulista de restaurantes, pode-se afirmar o
resultado da pesquisa estd coerente com a realidade no mercado.

Também € correto afirmar que para o sucesso da kebaberia com o publico
selecionado, as estratégias de mercado do restaurante, assim como o que serd
oferecido por ele, estejam alinhadas com as expectativas de seus clientes. Para isso, é

preciso, antes de tudo, entender melhor o cliente.
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Percentual Populacional de Sao Paulo por Classe
Econ6mica

100%

classe alta;
17%
80% classe média;

24%

60%

40% classe baixa;
59%

20%

0%

Populacao 2,64 milhdes
PEA &
51,6%

Gastos ¢/ Alimentagdo *R$
380 E—

Refeicdes Fora de casa *20%

Total gasto em restaurantes, 100 milhoes!

Grifico D.1 — Analise de Despesas com Refeicoes em Restaurantes, Bares e Afins da Classe
Média de Sao Paulo (fonte: Seade-Dieese (2004), elaborada pela autora)

Segundo dados da pesquisa realizada pela Fundagdo Sistema Estadual de
Andlise de Dados (Seade) em cooperacao com o Departamento Intersindical de
Estatistica e Estudos Sdécio-Econdmicos (Dieese) em 2004, a populagdo que tem
renda média mensal entre 10 e 25 saldrios minimos por familia representa 24% da
populacdo da cidade de Sdo Paulo, enquanto que as classes alta e baixa representam
respectivamente 17% e 59% dessa mesma populacio.

Ainda de acordo com a Seade-Dieese, a populacio economicamente ativa
(PEA) ocupada é de 51,6% do total de populagdo da cidade — em torno de 11 milhdes
de habitantes — o equivalente a aproximadamente 5,5 milhdes de pessoas. Se se
considerar esta quantidade e utilizarmos a proporcionalidade da distribui¢ao
populacional por classe social, tem-se que a parte da PEA, cuja renda mensal se
encontra entre 10 e 25 saldrios minimos por familia, estd ao redor de 1,3 milhdes de
habitantes.

Ademais, de acordo com o IBGE (2001) o gasto em alimentacao por pessoa da

classe média estd ao redor de 17% de sua renda mensal, o que significa em termos
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quantitativos para dita populag¢ao da cidade de Sdo Paulo, R$ 380 por més. Sabendo
que, diante da pesquisa aberta realizada, a classe média gasta aproximadamente 20%
dessa quantia em refei¢des fora de casa, e considerando a quantidade de pessoas que
fazem parte dessa classe, chegou-se ao significativo resultado de que o total de gastos
em alimentacio em lanchonetes, restaurantes e afins, da referida classe ¢€

aproximadamente R$ 100 milhdes por més!

2. Selecionando o Piiblico-Alvo

Obviamente, o publico-alvo do TURKEBAB sera mais restrito que toda a classe
média da cidade. No entanto, as informacdes anteriores somente vém reafirmar que
existe mercado para novos produtos, principalmente se estes tiverem a qualidade, o
preco e o sabor que terdo os kebabs do TURKEBAB.

Na Europa, os kebabs sao preferencialmente consumidos por jovens para
lanches ou para substituir uma refeicdo. Em Sao Paulo, o TURKEBAB serd também

dirigido a jovens, por diversos motivos, dentre os quais:

+ Os jovens sdo mais abertos a novidades;

* A maneira de consumir o kebab — com as maos — € mais apropriada aos
jovens;

¢+ Eles tém a vida mais dindmica, passando mais tempo fora de casa e
logo, tendo maiores possibilidades de realizar refeicdes em bares,
lanchonetes ou restaurantes;

¢+ O preco de um kebab € mais conveniente ao or¢amento dos jovens.

Os planos de marketing, os produtos, o conceito do restaurante, enfim tudo que
os consumidores puderem perceber direta ou indiretamente da empresa, serdo
desenhados principalmente para atender a esse publico jovem. Porém, é certo que
tentar-se-4 criar um conceito de restaurante que seja agraddvel para todos os
consumidores que tiverem interesse em experimentar um novo sabor e uma nova

idéia.
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3. Entendendo o Puiblico-Alvo

O que esperam os jovens da classe média quando realizam uma refei¢ao fora de
casa? A resposta para essa questdo € bastante subjetiva, visto que a escolha de um
determinado tipo de refeicdo, local e ambiente depende de diversos motivos
intrinsecos ao consumidor. No entanto, pode-se restringir a pergunta a um ponto mais
especifico, como o que esperardo os jovens de classe média quando quiserem realizar
sua refeicdo no TURKEBAB?

Caso ja tenha tido uma experiéncia anterior no restaurante, o jovem esperara
encontrar algo similar a sua experiéncia anterior ou algo melhor. Caso seja a primeira
vez no restaurante, como em todas as primeiras vezes, provavelmente esperard por
algo que o surpreenda de maneira positiva.

Entende-se que o que eles esperam quando querem realizar uma refei¢ao fora
de casa, por casualidade, quando estdo na rua e resolvem realizar uma refei¢do, ou
por vontade, quando decidem que vao comer em algum estabelecimento, € 0 que o

TURKEBAB tentara lhes oferecer é:

¢+ Um servico no qual o eles enxerguem real valor — atendimento cordial,
rapido e completo;

¢+ Uma experiéncia interpessoal interessante e positiva — funciondrios
atentos, educados e bem humorados;

¢+ Uma refeicdo que lhes proporcione o prazer de comer — comida
saborosa e fresca;

¢+ Uma contribui¢do intangivel — comida sauddvel, limpa e de boa
aparéncia;

¢+ O méximo de conveniéncia possivel — o TURKEBAB devera localizar-se
em uma regido facilmente acessivel, onde ha maior freqiiéncia desses
jovens;

¢+ Um bom custo-beneficio — precos justos para a experiéncia de comer no

TURKEBAB.
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D.2. A Escolha da Localizagdo

Definido o publico-alvo do TURKEBAB, sera determinada agora a melhor
localizag@o para o primeiro restaurante da empresa.

Estudando o mercado de comidas rapidas da cidade que se encontram dentro de
um mesmo padrdo de precos e zona de atuagdo, os quais se traduzem em um mesmo
publico-alvo, verificou-se que tal mercado possui uma quantidade bastante ampla de
pequenos estabelecimentos e de cadeias de restaurantes com marcas fortes.

Esses restaurantes estdo espalhados pela cidade, mas é possivel encontrar
alguns tipos de localizacdo onde o numero de restaurantes € maior. Tais tipos de
localiza¢do podem ser as pracas de alimentacdo em centros comerciais € em galerias,
ou ruas movimentadas da cidade com concentracdo de comércio e escritdrios.

Tendo em vista a vastiddo de opcdes de Sao Paulo, € necessdrio, também,
lembrar que para cada centro comercial e cada rua, o publico freqiientador € distinto
e, portanto, para o primeiro estabelecimento do TURKEBAB, deve-se, além de
escolher o tipo de localizagdo, selecionar dentro do tipo, em qual centro comercial ou
rua, especificamente, atuar.

A regido onde se localizara o primeiro restaurante do TURKEBAB serd o Centro
Sul da cidade, onde hé grande concentracio de populacdo de classe média, habitantes,
escritérios, comércio e shoppings. Abaixo, segue o mapa da cidade para melhor

visualizagao:
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Figura D.1 — Mapa da Cidade de Sao Paulo (fonte: site Prefeitura de Sao Paulo (2006))

Realizando uma pesquisa de precos de locacdo, verificou-se que uma loja de
shopping requer investimento demasiado caro para um restaurante como o
TURKEBAB . Dessa forma, troca-se a escolha de loja em praca de alimentacdo de
shoppings da zona centro sul, pela escolha de loja em uma rua movimentada, bem
localizada e freqiientada e com valor de investimento mais acessivel ao restaurante.

Analisando de maneira mais detalhada a referida zona, tem-se que em vérias
ruas hd locais com bastantes opcOes de restaurantes e bares e que ainda possuem
mercado para novos empreendimentos.

As seguintes dreas foram avaliadas:

= Rua Jauaperi, no bairro de Moema;
= Rua Pinheiros, no bairro de Pinheiros;
* Rua Joaquim Floriano, no bairro de Itaim Bibi;

* Rua Atilio Inocenti, no bairro de Vila Olimpia;

Os critérios para se definir a localizacdo do restaurante, ja tendo discernido que
h4 freqiiéncia de jovens da classe média, sao basicamente: perfil dos freqiientadores —
classe social, idade, sexo e estilo e situacdo de vida —; intensidade de circulacdo de

pessoas/ dia; concorréncia — carddpio, ambientacdo, precos, etc —; facilidade de
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acesso, tanto para os clientes quanto para o canal de distribuicio do restaurante;

presenca de escolas, escritdrios, etc; e preco de aluguel da loja.

Com base nesses critérios, foram realizadas observacdes locais nas ditas areas,

a partir das quais chegaram-se aos seguintes resultados:

AREA

CRITERIO
DE i
AVALIACAO

PESO

Jauaperi

Pinheiros

Joaquim

Floriano

Atilio

Inocenti

Nota

Otima

NOTA

NOTA

NOTA

NOTA

NOTA

Numero médio de
pessoas circulando
em um
determinado

quarteirdo da rua

Adequacgdo do tipo
de pessoas
freqiientadoras ao

TURKEBAB

Competitividade

do local

Presenca de
escritdrios, escolas,

etc

Facilidade de

acesso

Preco de aluguel da

loja

Tabela D.3 — Tabela de Decisao para Escolha de Localizacio (elaborada pela autora)
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Nimero médio de pessoas circulando em um
determinado quarteirdo da rua

Adequac@o do tipo de pessoas freqiientadoras

Prego de aluguel da loja ao Turkebab

Facilidade de acesso Competitividade do local

Presenca de escritérios, escolas, etc

Jauaperi —%— Pinheiros —— Joaquim Floriano —e— Atilio Inocenti —— Otimo ‘

Grifico D.1 — Escolha da Localizacdo do Primeiro Restaurante (elaborado pela autora)

Os dados da pesquisa colocados em um grafico de areas indicaram que o
melhor local para se inaugurar a primeira loja do TURKEBAB € a regido da rua
Joaquim Floriano, que se encontra perto de grandes escritdrios, lojas de comércio
variado — cal¢ados, roupas, veiculos, e algumas escolas e clubes.

Essa regido € conhecida por apresentar muitas opg¢des de restaurantes,
lanchonetes e bares para jovens e adultos da classe média que querem desfrutar de
uma refeicdo fora de casa durante o intervalo do trabalho ou da escola, apds o
expediente e nos finais de semana.

Foi feita uma anélise de varios trechos dos arredores da rua, e constatou-se que
o preco do aluguel nao € uma varidvel determinante, ja que os valores cobrados na
regido sdo bem préximos. O que varia e deve ser considerado um dos principais
critérios de decisdao € a quantidade de pessoas circulando durante o dia. Outro ponto
interessante a ser levado em conta € a existéncia ou ndo de estabelecimentos
proximos, uma vez que ser o Unico restaurante no quarteirdo, transforma o fato de nao

haver concorréncia em auséncia de clientes também.
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O mapa a seguir indica os arredores da rua Joaquim Floriano onde serd o

restaurante:
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Figura D.2 — Mapa da Regido da Rua Joaquim Floriano (fonte: site www.guiamais.com.br)

D.3. O Produto e o Servico

1. O Pacote — Produto, Servico e Conveniéncias

O produto de um restaurante é uma experiéncia. O pacote completo de comida,
bebida, servico, ambiente e conveniéncias procura satisfazer as necessidades e os

desejos dos clientes, fazendo dessa experiéncia algo memoravel, deixando-os com

desejo de voltar!
O produto essencial desse pacote, no entanto, serd invariavelmente, a

exceléncia da comida. No TURKEBAB sera oferecida uma refeicdo prazerosa e

surpreendente, com uma comida inovadora, simples, rdpida e de baixo custo, porém

bastante saborosa.
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Em conjunto com essa esséncia devera ser fornecido um servico que supere as

expectativas dos clientes sobre o nivel de servico que ele cré ser adequado para a

kebaberia, e um ambiente agraddvel, com uma decoracdo e outros aspectos fisicos

apraziveis ao olhar do consumidor.

Além desses, ¢ também necessdrio oferecer algumas conveniéncias que

proporcionam um diferencial ao pacote completo do restaurante, como a aceitacao de

cartdes, estacionamento, etc.

Produtos

Formais
Aceitagio de Cartdo de

Crédito, Débito, Vale-
refeicdo e Cheques

Variedade

Servico

Entrega nas

Redondezas Tipo de

Restaurante

Produto
Essencial

Localizagdo

Produtos
Ampliados

Convénio com
Estacionamento

ebidas

Decoragdo

Possuir site na Internet ou
constar em Guias de
Restaurante

Figura D.3 — Os Trés Niveis de Conceito de Produto para o Turkebab (Walker (2003), adaptada
pela autora)

2. O Produto — Ingredientes

O kebab é consumido como um sanduiche, € feito com pao recheado de carne,

frango ou hommus, vegetais e molho tipico.

A seguir, serd explicado detalhadamente cada um dos ingredientes que tornam o

kebab tao especial e saboroso.

88



i. P3o de pita

O pao de pita tem origem drabe e € feito a base de farinha de trigo. Hoje em dia
¢ bastante comercializado em supermercados, padarias e lojas especializadas. Sua
consisténcia € macia, porém firme e possui um suave aroma de azeite de oliva,
utilizado para a sua producdo.

No TURKEBAB, ser4 oferecida aos clientes duas opc¢des do pao de pita, a forma

achatada, conforme figura D.4 ou a forma arredondada, na figura D.6.

Figura D.5 — Pao de Pita (fonte: site www.donshowarma.com)

ii. Kebab

O kebab, como ja definido anteriormente, significa em turco carne assada.
Como opgdes nao vegetarianas de recheio no TURKEBAB, serdo oferecidos kebabs
com carne de boi e de frango.

A carne e o frango serdo cortados em finas fatias arredondadas e temperados
com azeite de oliva, cebola picada, horteld, laurel, pimenta e sal, e colocadas uma a
uma sobre um suporte giratério, para entdo serem assados com a utilizacdo de um
forno elétrico ao qual estd anexado o suporte. A figura abaixo mostra o forno, o

suporte e a carne montada.
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Figura D.6 — O kebab montado sobre o Assador (fonte: site www.donshowarma.com)

A parte do boi a ser utilizada para a montagem do kebab de carne, serd o coxao
mole ou o patinho, dependendo da variacdo dos precos e de sua disponibilidade no
mercado. Para o kebab de frango, serd utilizada a parte do peito. A utilizacdo dessas
partes visa manter a qualidade em sabor e satide do sanduiche, ja que sdo partes com
pouca gordura e boa consisténcia, € o seu baixo custo, pois sdo mais baratos,
diminuindo o preco do produto.

A carne e o frango serdo comprados diretamente na Companhia de Entrepostos

e Armazéns Gerais de Sao Paulo (CEAGESP), duas vezes por semana.

No TURKEBAB, sera oferecida, também, uma opcao vegetariana para o recheio
principal do sanduiche, o hommus. O hommus € uma pasta feita com grdo de bico,
suco de limao, esséncia de gergelim, alho, azeite de oliva e sal. Seu sabor € agradavel
e, talvez, peculiar para o gosto do mercado paulista, que ndo estd acostumado a
consumir grao de bico.

O hommus, além de ser bastante saboroso, € um alimento extremamente
sauddvel, ja que seu ingrediente principal, o grdo de bico, é rico em vitaminas e

minerais, como o calcio.
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Figura D.7 — Hommus (fonte: site www.cocinadelmundo.es)

Tanto os kebabs quanto o hommus serdo comprados prontos para serem
introduzidos nos nossos produtos. Os kebabs somente deverdo ser assados no
restaurante antes de serem apresentados aos clientes.

O hommus serd comprado de um fornecedor de comidas preparadas que

trabalhard em parceria com o TURKEBAB, para garantir a qualidade do produto.

ili. Acompanhamentos
Para acompanhar o recheio principal, serdo oferecidas aos clientes, dez opgdes
de acompanhamentos, dentre os quais, poderao ser escolhidas quatro opgoes.

As opgoes serdo:

¢+ Alface americana

¢+ Rucula
¢+  Cenoura
+ Pepino

¢+ Milho em conserva

¢+ Ervilha em conserva

¢+ Tomate
¢+ (Cebola
¢+ Hortela

+ Batata Frita

Cada opcao possui uma por¢do pré-definida e poderd ser repetida no pedido,

respeitando-se o total de quatro por¢des por sanduiche.
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Assim como a carne e o frango, os vegetais também serdo comprados no

CEAGESP.

iv. Molhos

No Turkebab, os clientes terdo duas op¢des de molho, o tahini, elaborado com
sementes de s€samo e azeite de oliva, ou o creme agria, a base de iogurte, mostarda,
colminho, cebolinha, sal e pimenta.

Ambos os molhos tém origem arabe e alguns de seus ingredientes, como o
sésamo e o colminho, por exemplo, sdo especiarias do Oriente Médio, que poderdao
ser encontradas no mercado brasileiro com bastante facilidade.

Esses molhos serdo comprados prontos para serem usados nos sanduiches de

kebab, em lojas de especiarias drabes localizadas na regido central de Sdo Paulo.

3. O Produto — Sanduiches
Por fim, o resultado da composicdo de cada um dos ingredientes, resulta num

delicioso sanduiche de kebab ou hommus, como visto nas figuras abaixo:
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Figura D.8 — Sanduiches de kebab (fonte: site www.consumer.es)

E necessdrio, também, enfatizar que a utiliza¢do de dleo de azeite na elaboragao
dos nossos produtos é um aspecto bastante relevante, pois aprimora ainda mais o

conceito de comida saudavel da kebaberia.

4. O Servigo — Essencial

O servigo € uma parte do “pacote da refeicdo” importantissima para a satisfacao
do cliente.

A parte essencial do servico em um restaurante € o atendimento. Esse

atendimento ocorre segundo o mapa de servicos a seguir:
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Zona do Zona da Zona de
Cliente Linha de Preparacio e
Frente Suporte

Figura D.9 — Processo de Decisao de Compra de uma Refeicdo (elaborada pela autora)
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5. O Servigco — Adicionais

Como foi dito anteriormente, alguns servicos adicionais ao que se espera em
um restaurante comum formam um grande diferencial na hora de o cliente escolher o
restaurante onde fard sua refeicdo.

Assim, o TURKEBAB tentando atender a todas as expectativas dos clientes,
oferecerd servigcos que, se ndo sao essenciais, sao fatores classificadores no momento
da decisdo de compra, pois a tornam mais conveniente e facil. Tais servigos serdo o
convénio com um estacionamento préximo ao restaurante, a aceitagdo de todos os
tipos de cartdes, a associacdo com guias de restaurantes com informacdes sobre o

restaurante e a entrega dos produtos para locais em suas redondezas.

D.4. A Anadlise da Concorréncia

Para melhor definir a estratégia de marketing da kebaberia, uma das etapas a ser
percorrida € a andlise da concorréncia do restaurante.

Tendo em vista o produto e o servigo que serdo oferecidos pelo TURKEBAB, ¢
possivel, agora, levantar melhor quais sdo seus maiores competidores e, em seguida,
elaborar uma estratégia para enfrenta-los.

Como foi dito anteriormente, existem os concorrentes diretos, que sao 0s
estabelecimentos localizados ao redor do TURKEBAB, e os indiretos, constituidos por
todos os demais que se encontram dentro de uma faixa de precos e que possuem
conceitos similares aos da kebaberia. Tais conceitos variam em alguns aspectos, mas
de maneira especifica, definir-se-4& como os principais concorrentes aqueles cujos
carddpios possam ser conceituados como fast food e cujos ambientes sejam atrativos
para os jovens de classe média.

Os estabelecimentos nos quais o cliente participa ativamente do processo de
atendimento: faz seu pedido, ajuda na preparacdo do mesmo, sugerindo o que deseja
em sua comida, e retira-o no balcdo, sem o envolvimento de garcons, podem, em

geral, ser definidos como concorrentes do TURKEBAB. Isso porque normalmente,

95



esses tipos de restaurante possuem preco e carddpio mais adequado e “clima”
bastante atrativo aos jovens.
Abaixo, a relagdo de alguns dos principais concorrentes, ji amplamente

conhecidos no mercado paulista:

Concorrentes
Diretos

Mc Donald’s

Casa do Pao
de Queijo

Vivenda do
Camarao

Uno Due

TURKEBAB

Joaquin’s

Pizza Hut

Concorrentes
Indiretos

Figura D.10 — Concorrentes diretos e indiretos do Turkebab (elaborada pela autora)

Os concorrentes citados na figura anterior sdo somente alguns exemplos da
vasta quantidade de competidores que o TURKEBAB enfrentard no mercado paulista.
Os citados sdo basicamente restaurantes que j4 possuem conhecimento entre seu
publico, formado principalmente pelo ptblico jovem e que possuem um apelo
bastante grande ao marketing, tornando o objetivo do TURKEBAB de aumentar seu

market share um pouco mais dificil.
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D.5. O Processo de Decisdo de Compra

Por ser o TURKEBAB um restaurante novo, desconhecido a principio e que ir4,
gradualmente, se colocar no leque de opcdes dos consumidores, cabe aqui, analisar o
processo de decisao de compra dos consumidores em duas circunstancias distintas:
quando o consumidor ji comeu na kebaberia, ou seja, quando ja tem o conhecimento
do restaurante, e quando o consumidor ainda nd3o comeu, mas tem consciéncia da
existéncia da mesma.

Se o consumidor ja comeu no TURKEBAB, isso significa que este ja pode estar
dentro do leque de opg¢Oes de estabelecimentos que ele tem em sua mente. Dessa

forma, o processo de decisdo de compra seria conforme descrito na figura abaixo:
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Reconhecimento
da Necessidade

Busca de
Informacoes

Avaliacdo das
Alternativas

Decisdo de
Compra

Comportamento
P6s-Compra

—>

O consumidor reconhece a necessidade
de comer, seja por fome ou por prazer.

Inicia-se o processo de decisdo.

Localizagdo Tipo de Tipo de

O consumidor avalia trés fatores que
influenciam na sua decisdo para
comprar uma refeicdo: localizagdo,
tipo de experiéncia e tipo de comida.

Experiéncia Comida

de processo a processo.

Ele ird ponderar os trés fatores e avaliar qual combinagdo lhe
satisfard melhor no atual processo. Tanto a ponderagio quanto
a avaliag@o € bastante intrinseco ao consumidor e pode variar

O consumidor, por fim, chega a melhor alternativa para
sua refeicdo e realiza a compra no restaurante com a
localizacdo, tipo de experiéncia e tipo de comida mais
adequados a sua vontade no momento.

Ele avalia o seu grau de satisfacdo com a
compra feita e o coloca na memdria para um
préximo processo de decisdo de compra.

Figura D.11 - Processo de Decisao de Compra de uma Refeicao (adaptada de Kotler (2003))

Por outro lado, se o consumidor ainda ndo provou a kebaberia, mas tem

consciéncia de sua existéncia, o processo de decisio torna-se um pouco mais

complexo, pois entra af a tarefa de a drea de Marketing fazer com que o consumidor

tenha vontade de provar algo desconhecido, o qual ele ainda ndo tem idéia de se ird

satisfazé-lo ou ndo. Assim, esse processo se daria da seguinte maneira:
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Consciéncia

O consumidor tem
consciéncia do
TURKEBAB, mas
ainda lhe falta
informacdes a

cerca do mesmo.

Interesse

O consumidor
sente interesse em
buscar informacdes

dos kebabs.

Avaliacdo

O consumidor
considera se vale a
pena ou ndo provar

o0 TURKEBAB.

Prova

O consumidor
experimenta ir a
kebaberia para

estimar seu valor.

Adocdo

O consumidor se sente
satisfeito com o
TURKEBAB e o
coloca entre suas
opgdes de

estabelecimentos para

Figura D.12 — Processo de Decisao de Compra para um Novo Produto (adaptada de Kotler

(2003))

D.6. A Fixagdo dos Pregos

O preco a ser cobrado pela refeicio no TURKEBAB devera atender a diversos
fatores que influenciam no estabelecimento do mesmo. A seguir, um diagrama
explicativo sobre cada um desses fatores e como eles afetam no valor final do

produto/ servigo.
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Concorréncia:
Como a concorréncia nesse
mercado € acirrada, é preciso
levar em consideracdo o
marketing mix dos |
concorrentes para se fixar o £
. preco, levando em conta o £
\ valor dado pelos /
ég)nsumidores aos 4P7s deri
cziga um dos concorrentes. |

Natureza do Mercado/
Segmento:

Apesar de o enfoque
estratégico ser a
diferenciacdo deve-se levar
em conta que para esse tipo
de restaurante os precos nao
podem, necessariamente, ser
elevados para o publico-

Objetivo de
Marketing:
Como o objetivo € 0
aumento do market
share, o prego devera
estar em média ou
inferior ao dos
concorrentes. —— 4

Fatores

Estratégia de Macroeconémicos:
Marketing Mix: Deverdo ser considerados os
Como o produto, a dados macroeconomicos,
localizagao do como o controle inflacional, o
restaurante £ a aumento do poder aquisitivo

da classe média, as variagdes
de preco das matérias primas,
as medidas governamentais
para desenvolver as pequenas
“empresas, etc

promocio do produto,
0 preco também deverd

ser atraente aos jovens

Custos:
O preco deverd ser Consideracoes
tal que as vendas em Organizacionais:

Obviamente, € preciso
que o preco do produto
leve em conta a margem
de lucro esperada pela
empresa, que pode variar
com a influéncia de
todos os outros fatores.

um cendrio bastante
pessimista cubra
tanto os custos fixos
quanto os varidveis.

|:| Fatores Internos

|:| Fatores Externos

Figura D.13- Fatores que Influenciam na Fixacao de Preco (adaptada de Kotler (2003))

Dessa forma, o valor a ser cobrado pelo kebab devera considerar a influéncia de
cada um desses sete fatores, internos e externos, uns com maior € outros com menor
intensidade.

Um dos fatores a que se deve dar maior ateng¢do € a concorréncia, pois serd ela
quem definird um preco médio sobre o qual serd manobrada a influéncia dos demais
fatores. Além disso, para estabelecer seus precos, a propria concorréncia ji levou em
conta, de uma certa forma, a influéncia dos fatores externos — seus concorrentes, a
natureza do mercado e do segmento e os aspectos macroecondmicos de seu ambiente

de atuagdo, que serd o mesmo da kebaberia.

100



Observando os estabelecimentos semelhantes ao TURKEBAB, como as
lanchonetes tematicas, que vendem pedacos de pizza, hot-dog ou hamburgueres, no
mesmo estilo da kebaberia, foi possivel estabelecer um pre¢co médio para uma
refeicdo em estabelecimentos desse porte. Esse preco gira ao redor de R$ 7,50, com
uma bebida inclusa e uma quantidade de comida suficiente para uma refeicdo normal
de aproximadamente 450g de comida.

Com isso, levando em conta os custos variaveis do restaurante, os custos fixos e
outras despesas, todas detalhadas no Plano Financeiro, e levando em conta o
marketing mix praticado e a estratégia de marketing, chegou-se ao valor de R$ 4,50 a
R$ 5,50 por sanduiche de kebab. O preco das bebidas sera igual a média do mercado,

R$ 1,80, assim como a sobremesa, R$ 3.00.

D.7. As Estratégias de Comunicacdo

1. A Promogdo
Para que o TURKEBAB seja escolhido no processo de decisdo de compra, ja
como uma alternativa conhecida ou como uma nova opcdo, as estratégias de

comunicacdo para cada uma das fases que compde tal processo serao:
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Reconhecimento

Consciéncia

Para que o
consumidor saiba
da existéncia

do TURKEBAB, a
estratégia utilizada
serd por meio de

promogao de
vendas nos
arredores do
restaurante €

outros locais com
concentragdo  de
jovens.

“da Necessidade ||

E preciso que
durante e apés a
refeicdo, o
consumidor
tenha se sentido
satisfeito. Por
i8so, novamente,
deve-se
assegurar a
adequacido do
conjunto de
fatores citados
na avaliacdo das
alternativas.

" L
Informacgdes

Interesse

Para ser avaliado como
uma boa alternativa, é
preciso que o
consumidor tenha tido
na(s) experiéncia(s)
anterior(es) uma boa
percepg¢do da
kebaberia. Assim,
deve-se garantir
6timos servigo, comida
e preco, além de uma
ambientacdo agraddvel
e localizag@o
adequada.

Avaliagio das
Alternativas

Avaliacao

A estratégia para atrair o
interesse do

publico-alvo sera de enfatizar
o aspecto inovador da
kebaberia e divulgar o sucesso
dos kebabs na Europa e em

outros paises.
promover-se-a todo

de fatores (servico, produto,
ambientacio e

preco,
localizagdo) que

TURKEBAB uma 6tima opc¢ao

de restaurante.

Além disso,

o conjunto

tornam o

Decisao de

~ Compra

Prova

Como o consumidor ja
conhece o Turkebab, a
estratégia é manter seu
conhecimento através de
marketing direto, pelo
cadastramento dos
clientes para envio de
malas diretas, e de
promocio de vendas, que
serd feita por distribuicdo
de prospectos e vale
descontos do restaurante,
em suas redondezas e em
outros locais.

Comportamento
P6s-Compra

Adocdo >

Figura D.14 — Estratégias de Comunicacio (adaptada de Kotler (2003))

2

E, no entanto, necessario frisar que no setor de restaurante, a maneira mais

z

eficaz de se difundir o negdcio € através da “boca a boca”, ou seja, quando os

proprios clientes que experimentaram o restaurante sdo os meios de promog¢ao do

mesmo. Por isso, é tdo importante para o TURKEBAB, como um restaurante iniciante
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e inovador, enfatizar na qualidade da sua unido produto/ servigo e pre¢o, no agrado de
sua ambientacdo e na conveniéncia de sua localizacgao.

Para que dentro desse processo de decisdo, o consumidor eleja o TURKEBAB, é
preciso que a area de marketing da empresa se antecipe o ensejo de atender aos
consumidores em sua necessidade de realizar uma refeicdo. Por isso, € necessario
entender o processo de decisd@ao de compra do consumidor, para saber em que etapas €

possivel atuar para criar um diferencial ou um valor a mais ao consumidor.

2. A Marca

Antes de se definir a marca e o logotipo da empresa, que serd o primeiro
contato e a primeira impressdo do cliente com o TURKEBAB, deve-se, antes,
esclarecer o seu posicionamento no mercado, ou seja, a maneira como ela quer ser
percebida pelos seus concorrentes e fornecedores, e a sociedade, e principalmente

pelos seus clientes.

1.Posicionamento

Como foi citado anteriormente, 0 TURKEBAB se colocarda no mercado como
uma alternativa diferenciada de restaurante para jovens da classe média. Sua
vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes serd a inovagdo e a melhoria do
conceito “pagar pouco e comer bem”, através do oferecimento de uma comida, além
de barata e surpreendentemente saborosa, sauddvel, e acompanhada de um 6timo
servico e um ambiente agradavel.

Para que isso ocorra efetivamente, toda a estrutura organizacional e
operacional, assim como a estratégia de marketing e marketing mix devem estar
ajustados entre si e ligados por meio de uma cultura organizacional inspiradora e uma
marca forte, que sustente todas as atividades da empresa.

Por essa razao é importante que a marca TURKEBAB, assim como seu logotipo
seja, deveras, um reflexo de toda a empresa, e transpareca isso ao seu publico-alvo e

ao mercado. E imprescindivel, também, que seus consumidores se identifiquem com
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o logotipo da empresa e que associem a ele a satisfacdo que terdo ao realizarem suas
refeicoes no TURKEBAB.

Obviamente, como a empresa serd nova e, portanto, sua marca ainda nao sera
conhecida, a forca da marca deverd ser desenvolvida aos poucos, através de uma
relacdo de confianca e qualidade com seus clientes, concorrentes, fornecedores e a
sociedade.

Como afirma Kotler (2002) é necessario que a empresa, depois de definir o
segmento da industria em que atuard, seu publico-alvo e seu posicionamento, declare
esplicitamente este ultimo para que ele possa servir como base para o
desenvolvimento de seumarketing mix e de suas atividades operacionais, juntamente
com sua cultura organizacional.

Assim, segue de maneira clara e sucinta a declaracdo do posicionamento do

TURKEBAB:

“O TURKEBAB ¢ o restarante ideal para jovens abertos a novidades, que
apreciam uma refeicdo saborosa sem ter que pagar caro para tanto, preocupam-se
com a saiide, optando por uma comida sauddvel, e vejam o fato de ir a um resturante
como uma experiéncia prazeirosa que deve ser feita num ambiente agraddvel que

tenha a sua cara!’.

il. Logotipo

Segundo Iacobucci (2002), uma marca deve ser cheia de significado, transmitir
uma idéia e conquistar a simpatia do consumidor alvo. O modo pelo qual o cliente
percebe a marca influencia muito o valor que ele atribui a toda e qualquer experiéncia
que mantenha com a respectiva empresa.

O desenho do logotipo que representard também a marca da empresa serd uma
imagem do sanduiche de kebab, bastante sugestiva e saborosa. Num plano a frente da
imagem, sobrepde-se o0 nome da marca, TURKEBAB, que esté escrito em vermelho
para harmonizar com a cor da bandeira da Turquia, pais cuja parte do nome foi
utilizada para nomear a empresa e cuja culindria inspirou o restaurante, € por ser o

vermelho uma cor que sugere prazer. A maneira como as letras estdo colocadas,
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sugere leveza e movimento — leveza para enfatizar o aspecto sauddvel da comida, e
movimento para caracterizar a descontracdo do ambiente da kebaberia, bastante
propicio para jovens.

A seguir, o logotipo e a marca do TURKEBAB:

Figura D.15 — Marca e Logotipo do TURKEBAB (elaborada pela autora)
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E. PLANO OPERACIONAL E ADMINISTRATIVO

E.1. O Plano Operacional

As atividades a serem praticadas no TURKEBAB serdo as de um restaurante
comum, controle de estoque, atendimento, preparacdo de alimentos, etc. Para
organizar essas atividades de maneira a tornd-las facilmente gerenciados pelos
administradores e sem falhas de procedimentos, ¢ necessdrio elaborar um plano
operacional que permita a padronizagao de algumas tarefas e contenha ferramentas de
ajuste e controle das mesmas.

Segue abaixo a listagem de tarefas, com seus respectivos procedimentos, do
back office (no caso, area de suporte), da administracdo e do middle office (no caso, a
cozinha) da empresa, lembrando que as tarefas do front office, ou seja, a divisdo da
empresa que lida diretamente com o cliente, jd foi detalhado anteriormente na parte

de descri¢do de servicos da empresa.

1. Middle Office
As fungdes de middle office serdao desempenhadas pelos 2 auxiliares de cozinha,

com a supervisdo direta do gerente do restaurante.

Atividade Procedimento

Limpeza de Cozinha Passar pano com élcool diariamente nas
prateleiras, balcoes e chdo da cozinha no

fim de cada turno.

Recebimento das matérias-primas Confirmar o pedido entregue com
Compras e conferir a quantidade pedida

€ a entregue.

Arrumacao do Estoque Colocar os produtos entregues no
estoque e separar por pereciveis, nao
pereciveis, data de validade, necessidade

de refrigeracdo, etc.
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Controle Visual de Estoque

Atentar para a falta de produtos no
estoque para os quais ainda ndao foram

realizados pedidos de reposic¢ao.

Preparacdo dos Ingredientes

Preparar os ingredientes antes da
abertura do restaurante a cada turno.
Cortar as verduras e os legumes que ndo
sdao embalados prontos para o consumo e
depois colocar cada acompanhamento
em um recipiente.Comecgar a assar os
kebabs de carne e de frango para que

estejam prontos na abertura.

Tabela E.1 — Atividades e Procedimentos do Middle Office (elaborada pela autora)

2. Back Office e Administracdo

Por ser a empresa pequena, com poucos recursos financeiros, de primeiro

momento, a maior parte das tarefas de back office e administrativas serdo realizadas

pelo(s) empreendedor(es). Ele(s) tomara para si tais tarefas como meio de controlar,

entender o funcionamento da empresa e desenvolvé-la para entdo criar formas de

expandi-la ou modificar sua forma de atua¢ao no mercado.

Ele serd responsdvel por criar uma organizacdo unida que trabalha com um

unico objetivo e sob a mesma cultura, criada por ele proprio e baseada em seus

préprios valores.

Atividade

Procedimento

Compras

Pesquisar fornecedores confidveis e com
produtos de qualidade e precos, negocia-
los com base em valores e condi¢des e
criar uma relacdo com os fornecedores
que permita um desenvolvimento
préspero de ambos. Controlar os

estoques com a ajuda do auxiliar de
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cozinha.

Recursos Humanos

Avaliar o desempenho dos funciondrios e
cuidar para o bom desempenho e o
desenvolvimento profissional e pessoal
dos mesmos. Realizar treinamentos
periddicos promovendo o fortalecimento

da cultura organizacional.

Financeiro/ Contabil

Pagar despesas com fornecedores,
funciondrios e administrativas. Controlar
as receitas e as despesas e gerar
informacdes que permitam 0
acompanhamento dos negbcios da
empresa € desenvolvimento de novas

estratégias.

Controle

Desenvolver ferramentas gerenciais e
tecnoldgicas de controle de atividades
operacionais e financeiras para assegurar
o bom funcionamento da empresa,
gerando um ambiente de trabalho mais

confortdvel, sem desconfiangas.

Marketing

Assegurar o posicionamento da empresa
no mercado através do acompanhamento
continuo da estratégia x marketing mix.
Realizar promog¢des e divulgacdo do
TURKEBAB e cuidar do relacionamento
da empresa com seus clientes,
fornecedores, competidores € a

sociedade como um todo.

Tabela E.2 — Atividades e Procedimentos do Back Office (elaborada pela autora)
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E.2. Organograma da Empresa

O organograma do TURKEBAB é bem pequeno devido a sua estrutura simples e
enxuta.

Apesar de haver a utilizacdo de uma certa hierarquia para garantir o controle
dos processos e manter diferentes visdes do negdcio que possam ser intercambiadas
entre as pessoas da empresa, gerando um fluxo de conhecimento enriquecedor para
todas as partes.

Segue abaixo o organograma da kebaberia:

Administrador/
Sécio
Gerente do Restaurante
1 1
Auxiliares de Cozinha Atendentes Caixa

Figura E.1 — Organograma Turkebab (elaborada pela autora)

E.3. Contratagao de Funciondrios

Todos os funciondrios a serem contratados no TURKEBAB deverdo ter
experiéncia anterior em restaurantes, ou de preferéncia em lanchonetes, ter
completado o Ensino Médio e ter mais que 18 anos.

Além desses requisitos basicos, avaliar-se-a o perfil dos candidatos através de
entrevistas, para entender seu cardter e sua personalidade para lidar com situagdes
agressivas, estressantes, etc. Serdo selecionados pessoas com perfis jovens e
dinamicos, que consigam lidar bem com situagdes pouco confortiveis, mantendo a
calma e o respeito pelos outros. Além dessas caracteristicas, a empresa também

escolherd pessoas inteligentes que aprendam ripido e que tenham vontade de se
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desenvolver cada vez mais.

Como ja € sabido, o servico em um restaurante € quase tdo importante quanto a
comida em si e, por esse motivo, € muito importante que se escolha bem cada um dos
funciondrios, uma vez que eles serdo o contato mais direto da kebaberia com seus
clientes e assim como todos outros aspectos dela, como produto, decoragdo, etc, os
funcionarios deverdo refletir a cultura e o conceito de restaurante do TURKEBAB por

tras de cada um de seus gestos.

EA. Funcionamento do Restaurante

O restaurante atenderd ao publico das 12h as 16h e das 19 as 23h, de segunda a
domingo, exceto nos feriados.

Para a preparacdo do restaurante: limpeza, comida, recebimento de
mercadorias, etc, o trabalho se iniciard as 10h pela manha e as 17 h pela tarde. Dessa
forma, serdo necessdrios dois turnos de trabalho, com alguns funciondrios
trabalhando em ambos 0s turnos e outros trabalhando em um tnico turno, da seguinte

maneira:

¢+ (Cada um dos atendentes e dos auxiliares deverdo trabalhar em um Unico
turno de 6 horas, sendo, portanto, necessdria a contratacdo de duas
equipes de funciondrios para esses cargos.

¢ O caixa trabalhard nos dois turnos de atendimento ao publico que

somarao no total 8 horas de trabalho.
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¢+ O gerente trabalhard também em ambos os turnos, para garantir a
padronizacao dos procedimentos e o alinhamento entre os dois turnos de

atendimento.

111



F. PLANO FINANCEIRO

Nessa parte do Plano de Negodcio, serd feita uma andlise financeira do
empreendimento. Serdo apresentados, em numeros, as acdes planejadas para o
TURKEBAB ao longo desse estudo, como quanto serd o investimento inicial, a
proveniéncia dos recursos fiananceiros, etc.

Essa andlise terd um horizonte de 30 meses, que € um tempo suficiente para que
a empresa alcance um determinado amadurecimento préprio e em relacdo ao mercado
e um tempo adequado para uma reafirmacdo da estratégia e do posionamento da
empresa ou um eventual rearranjo das mesmas.

Serdo analisados 3 cendrios — base, pessimista e otimista — ao longo desses 30
meses, considerando as premissas do mercado e os dados fornecidos nos capitulos

anteriores.

F.1. Premissas

Para se fazer a analise financeira do TURKEBAB, foi necessario o levantamento
de dados, através de pesquisas com outros empreendimentos do mesmo porte —
lanchonetes e restaurantes que se encontram na regido da rua Joaquim Floriano; com
fornecedores — de alimentos, equipamentos e utensilios, decoradores, engenheiros,
nutricionistas, contadores e técnicos em informadtica — e estimativas feitas com base

em informagdes do mercado.

1. Investimento Inicial

Considerando todos as despesas descritas na tabela abaixo, tem-se que o
investimento inicial para abrir a kebaberia sera de aproximadamente R$ 75 mil. Esse
investimento refere-se a reforma do restaurante, compra de ativos fixos, servi¢os de
nutricionista e contabilidade, sistema de informacdo e a divulgacdo inicial da

empresa.
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Item Quantidade por unidade Preco por unidade Investimento por Item
Reforma Estabelecimento - R$ 30.000,00
Adequagdo da Planta 1| R$ 20.000,00 R$ 20.000,00
Instalacoes Hidrdulicas 11 R$ 4.000,00 R$ 4.000,00
Instalacoes Elétricas 11 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
Pintura 1] RS 3.000,00 R$ 3.000,00]
Decoragao Restaurante - - R$ 9.000,00
Servigo Decorador 1] R$ 5.000,00 R$ 5.000,00
Modveis Decorativos 1] R$ 4.000,00 R$ 4.000,00
Cozinha/ Area de Preparacio - - R$ 10.100,00
Refrigerador 2] R$ 2.000,00 R$ 4.000,00
Forno giratdrio 3| R$ 1.500,00 R$ 4.500,00
Balcdo para prepara¢do 2| R$ 800,00 R$ 1.600,00
Area de Atendimento - R$ 12.600,00
Conjunto 1 mesa + 4 cadeiras 4] RS 1.800,00 R$ 7.200,00
Cadeiras 6| R$ 300,00 R$ 1.800,00]
Telefone/ Fax 1] R$ 100,00 R$ 100,00
Aparelhos para cartdo 2| R$ 500,00 R$ 1.000,00
Computador 1] R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Mimi-impressora 1] R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Utensilios - - R$ 488,00
Faca para cortar a carne 4] R$ 30,00 R$ 120,00
Suporte para a carne cortada 4| R$ 12,00 R$ 48,00
Potes para condimentos 50| R$ 5,00 R$ 250,00,
Pegador de condimentos 6] R$ 5,00 R$ 30,00
Bandeja 8| R$ 5,00 R$ 40,00
Uniformes - R$ 375,00
Uniforme Caixa/ Gerente 11 R$ 75,00 R$ 75,00
Uniforme Atendente 2| R$ 75,00 R$ 150,00
Uniforme Auxiliar de Cozinha 2| R$ 75,00 R$ 150,00,
Sist de Informacoes 1| R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Divulgacao Inicial 1| R$ 5.000,00 R$ 5.000,00
Nutricionista 1| R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Contador 1| R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Despesas com Abertura de Empresa 1| R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Total - - R$ 75.063,00

Tabela F.1 — Investimento Inicial (elaborada pela autora)

2. Custos Fixos

Os custos fixos para o restaurante s@o os custos de aluguel, eletricidade, dgua,
gds, telefonia e saldrios.

O aluguel na regido gira em torno de R$ 80/ m?, incluindo o Imposto Predial e
Territorial Urbano (IPTU), e as demais despesas foram calculadas com base nos
valores fornecidos por proprietdrios de outros restaurantes semelhantes (Achapa,
Lanchonete do Joaquim, entre outros).

O saldrio € bastante competitivo em relacdo a média salarial do setor e abrange
as despesas com encargos sociais, transporte e alimentagao.

O custo de marketing esta relacionado com as propagandas do TURKEBAB a
serem feitas por meio de andncios em jornais locais e distribui¢do de prospectos em

escritérios e lojas, entre outros.
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Pessoal Qtde (pessoa) Salario
Caixa 1| R$ 600,00
Atendente 4] R$ 400,00
Auxiliar de Cozinha 4] R$ 400,00
Gerente 1| R$ 1.000,00

Tabela F.2 — Custos fixos — Salarios com Pessoal (elaborada pela autora)

Outros Valor Mensal
Aluguel R$ 4.000,00
Telefone R$ 300,00
Luz R$ 1.500,00
Agua R$ 750,00
Limpeza R$ 300,00
Gas R$ 200,00
Marketing RS 500,00

Tabela F.3 — Custos fixos — Outros custos (elaborada pela autora)

3. Custos Varidveis

Os custos varidveis serdo compostos pelos custos das matérias-primas para a
producdo dos kebabs, pelos custos dos produtos a serem revendidos, como
refrigerantes e sobremesas e pelos custos dos itens descartdveis, como guardanapos e
talheres.

Todos esses custos foram ponderados pelas quantidades que serdo utilizadas
para a producdo de cada kebab e pela estimativa de pedido de cada item pelos
clientes. Por exemplo, cada kebab de carne conterd 150g de carne, e a porcdo de
alface terd 30g e serd consumido como acompanhamento em 70% dos kebabs
pedidos.

No caso dos acompanhamentos, o cliente terd direito a escolher quatro porcoes.
Assim sendo, considerou-se a preferéncia dos consumidores em relacdo aos
acompanhamentos oferecidos para calcular o percentual a ser consumido de cada um

deles.
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% Médio de Utilizacao

Insumos Custo por kg Custo/ Unidade Qtde em kg por kebab do Insumo por Pedido

Carne R$ 8,00 | - 0,15 50%
Frango R$ 6,00 | - 0,15 40%
Pasta de grao de bico R$ 6,00 | - 0,15 10%
Alface americana R$ 2,50 | - 0,03 70%
Ricula R$ 3,00 | - 0,03 30%
Cenoura R$ 1,50 | - 0,06 40%
Pepino R$ 350 ] - 0,06 20%
Milho em conserva RS 4,50 | - 0,05 50%
Ervilha em conserva R$ 4,50 | - 0,05 30%
Tomate R$ 2,50 | - 0,06 70%
Cebola R$ 3,00 | - 0,06 40%
Hortela R$ 3,00 | - 0,03 10%
Batata Frita R$ 4,00 | - 0,06 40%
Pio Sirio R$ 6,00 | - 0,08 100%
Refrigerante - R$ 0,80 85%
Sobremesa (mousse) - R$ 1,50 10%
Garfo e faca descartaveis - R$ 0,30 10%
Copo descartavel - R$ 0,10 80%
Guardanapo - R$ 0,01 400%
Canudos - R$ 0,01 60%
Sacos Plasticos - R$ 0,03 10%
Embalagens Kebab - R$ 0,25 100%

Tabela F.4 — Custos variaveis e consumo por item (elaborada pela autora)

Foi considerado também o custo relacionado a perda de comida, por
desperdicio ou por validade, que de acordo com o comparativo entre alguns
restaurantes, gira ao redor de 10% de todo o custo das matérias-primas.

Além disso, tanto para efeitos de custos varidveis quanto receitas, foi presumido
que cada cliente do TURKEBAB consumird em média 1,2 kebab. Esse valor foi
calculado com vista de que um kebab é adequado para substituir uma refeicdo de
400g e que 20% dos clientes consumird 2 kebabs a cada refeicdo enquanto que os

80% restantes consumira somente 1 kebab.

4. Premissas de Demanda

As demandas estimadas foram baseadas, novamente, nos dados fornecidos
pelos proprietarios de outros restaurantes, que informaram valores aproximados do
crescimento de seus estabelecimentos em periodos em que ndo houve novos
investimentos. Essas estimativas foram adequadas pelo “bom senso” e adaptadas ao
periodo de andlise de 24 meses e ao perfil dos consumidores da kebaberia.

Essas estimativas foram compostas em fases, de acordo com o ciclo de vida de
novos produtos definido por Walker e Lundberg (2003), para cada um dos trés

cendrios, como segue:
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o (Cenario Base

Fase
Consciéncia |Conhecimento |Preferéncia |Amadurecimento
Duracio 6 6 6 6
Taxa mensal de crescimento 3% 5% 1% -1%

Tabela F.5 — Taxa e Duracio das Fases da Demanda — Cenario Base (adaptada de Walker e

Lundberg (2003))
¢+ (Cenario Pessimista
Fase
Consciéncia |Conhecimento |Preferéncia |Amadurecimento
Duracao 6 6 6 6
Taxa mensal de crescimento 2% 3% 0% -2%

Figura F.6 — Taxa e Duracao das Fases da Demanda — Cenario Pessimista(adaptada de Walker e

Lundberg (2003))
¢+ Cenario Otimista
Fase
Consciéncia |Conhecimento |Preferéncia |Amadurecimento
Duracio 6 6 6 6
Taxa mensal de crescimento 2% 3% 0% -2%

Tabela F.7 — Taxa e Duracéo das Fases da Demanda — Cenario Otimista (adaptada de Walker e
Lundberg (2003))

Para se chegar na quantidade mensal do nimero de clientes, estipulou-se que
por dia, no primeiro més de negdcio, o restaurante atenderd 250 clientes no cendrio
base, sendo que esse valor se altera para 200 no cendrio pessimista e 275 para o
cendrio otimista. Por fim, multiplicou-se esse valor pelo nimero de dias de
funcionamento do mesmo, que como descrito no Plano de Operagdes da empresa,
serd de 7 dias/ semana, e portanto 30 dias ao més.

Abaixo, segue o grafico da curva de crescimento do nimero de clientes nos trés

cenarios.
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Grafico F.1 — Curva de Crescimento da Demanda (elaborado pela autora)

5. Receitas
Para célculo das receitas, foram utilizados para os kebabs, os precos definidos
no Plano de Marketing, e para os refrigerantes e afins e as sobremesas, 0s precos

praticados pelos concorrentes do mesmo porte, como colocados na tabela abaixo:

Produto Preco

Kebab de carne R$ 5,50
Kebab de frango R$ 5,50
Kebab vegetariano R$ 4,50
Agua/ Refrigerante/ Suco/ Cha R$ 1,80
Sobremesa (mousse de varios sabores) R$ 3,00

Tabela F.8 — Precos de Venda dos Produtos (elaborada pela autora)

6. Outras Premissas

As outras premissas aplicadas para avaliar a viabilidade econdmica do negécio
sdo valores financeiros e contdbeis levantados no mercado.

Para o custo de oportunidade, que leva em conta o custo de capital préprio da
empresa € o custo de eventuais endividamentos que a empresa possa ter para se

financiar, foram feitas comparagdes entre outros tipos de investimentos, como
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aplicacdo em acdes ou em titulos de governo, e chegou-se a um valor de 1,3% a.m, o
que equivale a uma taxa de 16,75% a.a.

Quanto ao tempo de amortizagdo dos equipamentos a serem adquiridos, foi
realizada uma consulta com contadores, que calcularam um periodo de oito anos para

amortizar os investimentos iniciais.

7. Impostos
Os impostos a serem pagos pelo empreendimento, segundo informagdes da

Receita Federal, serdo calculados com base em dois tributos:

a. Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuicdes das
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte (Simples), que para o
caso TURKEBAB, que se enquadra, para fins de classificacao
tributaria, como Empresa de Pequeno Porte (EPP), serd de 20%
sobre o lucro das operacoes;

b. Imposto sobre Circulagdo de Mercadoria e Prestacdo de Servigos

(ICMS), que recolhe 17% das receitas.

F.2. Resultados

Utilizando o método de Valor Presente Liquido dos Fluxos de Caixa Livres
(VPLEC Livres) estimados das operagcdes da empresa, o método da Taxa Interna de
Retorno (TIR), que indica a rentabilidade do negdcio e o método de Payback Period,
para avaliar o tempo de retorno do investimento, chegaram-se aos seguintes

resultados, nos trés cenarios:
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Cenario BASE PESSIMISTA OTIMISTA
VPFC livre R$ 302.923,92 R$ 132.414,34 R$ 523.060,65
TIR 19,29 % 11,90 % 24,53%
Payback (meses) 5 8 4

Tabela F.9 — Precos de Venda dos Produtos (elaborada pela autora)

Levando-se em conta que o custo de oportunidade utilizado para encontrar o
valor presente dos fluxos de caixa descontados foi de 16,75% a.a., tem-se que para o
cendrio pessimista, que apresenta um TIR de 11,9% a.a. o negécio nio é
recomendavel. No entanto, olhando os demais cenarios — base e otimista, o
TURKEBAB mostra-se um Otimo investimento, com uma taxa de retorno de
respectivamente de 19,29% e 24,53%. Além disso, se for considerado que o conceito
da kebaberia tem um forte apelo para franquias, ela resultaria num investimento com
maiores expectativa de retorno a longo prazo.

Dessa forma, para que ndo haja dividas quanto a viabilidade do negdcio, deve-
se minimizar os riscos para o caso de ocorrer um cendrio pessimista. Para isso, alguns
ajustes no Plano de Negodcio serdo necessdrios, € podem ocorrer nos precos dos
produtos, na negociacdo com os fornecedores ou no corte das despesas € no
investimento inicial. Contudo, € necessario frisar que essas alteracdes nao devem
alterar o conceito do restaurante e nem a qualidade que o TURKEBAB ira oferecer a

seus clientes.
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Capitulo 9 - Conclusoes
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Terminado o Plano de Negdécio, pode-se concluir que o Restaurante

TURKEBAB ¢ um negdécio plenamente vidvel, se as premissas, as estimativas € os

dados utilizados no referido estudo estiverem realmente compativeis com a realidade.

Essa conclus@o pode ser fundamentada em duas questdes:

¢

A primeira se reside no interessante conceito do restaurante, que traz
uma idéia renovadora para a inddstria de restaurantes de Sao Paulo,
através do oferecimento de uma comida pouco conhecida no mercado,
aliado ao prazer de comer em restaurantes, refletido pelo 6timo servico e
ambientacdo que a kebaberia pretende oferecer.

A segunda questdo se refere aos resultados financeiros a que se chegou
no Plano Financeiro da empresa. O retorno do investimento de R$ 79
mil para o empreendimento € bastante atraente para investidores que
querem aplicar seu capital em novas idéias, como se pode verificar nos

gréficos abaixo:
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Grafico 9.1 - VPFCL TURKEBAB (elaborado pela autora)
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Grifico 9.2 - TIR TURKEBAB (elaborado pela autora)
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Grifico 9.3 — Payback Period TURKEBAB (elaborado pela autora)

E necessario, todavia, frisar, que as conclusdes provenientes d o estudo sobre o
Restaurante TURKEBAB nio seriam tdo objetivas e coerentes sem a utilizacdo dos

conceitos tedricos oferecidos pelos diversos autores citados ao longo desse Trabalho,
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pois suas ferramentas de andlise e defini¢des de industria e estratégia, entre outros

temas tratados, foram fundamentais para o desenvolvimento de todos os capitulos.
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Anexo I — Pesquisa Seade: Populacio Total e Taxa Anual de Crescimento

Populacional da cidade de Sao Paulo.

Populacao Total e Taxa Anual de Crescimento Populacional, segundo Subprefeituras e Distritos

Municipio de Sédo Paulo
1991-2004

Subprefeituras e Distritos

1991

2004

Taxa Anual de Crescimento
1991-2004 (em %)

MUNICIPIO DE SAO PAULO

9.610.659

10.679.760

0,8
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Anexo II — Pesquisa Seade: Distribuicio da Populacio em Idade Ativa da cidade

de Sao Paulo

Municipio de Séao Paulo

Distribuicao da Populac@o em Idade Ativa, por Situagdao Ocupacional

1985-2004

Em porcentagem

Populacao Economicamente Ativa
Anos Desempregados Inativos Total
Ocupados Total
Aberto Oculto Total

1985 54,3 4,4 2,6 7,0 61,3 38,7 100,0
1986 56,9 3,6 2,1 57 62,6 37,4 100,0
1987 56,9 3,8 1,8 5,6 62,5 37,5 100,0
1988 56,4 4,0 1,6 5,6 62,0 38,0 100,0
1989 56,8 3,8 1,3 5,1 61,9 38,1 100,0
1990 54,9 4,3 1,6 5,9 60,8 39,2 100,0
1991 55,5 4,5 2,2 6,7 62,2 37,8 100,0
1992 53,1 5,4 34 8,8 61,9 38,1 100,0
1993 53,5 4,9 34 8,3 61,8 38,2 100,0
1994 53,3 5,1 2,9 8,1 61,3 38,7 100,0
1995 53,9 5,2 2,5 7,6 61,5 38,5 100,0
1996 53,7 5,8 3,0 8,7 62,4 37,6 100,0
1997 53,1 5,9 3,3 9,2 62,3 37,7 100,0
1998 51,7 6,9 3,7 10,6 62,4 37,6 100,0
1999 51,7 7,0 4,2 11,2 62,9 37,1 100,0
2000 53,1 6,4 3,7 10,2 63,3 36,7 100,0
2001 53,4 6,6 3,6 10,2 63,6 36,4 100,0
2002 52,2 7,3 4,1 11,4 63,6 36,4 100,0
2003 52,1 7,7 4,3 12,0 64,2 35,8 100,0
2004 (Jan. a Maio) 51,6 7,9 4,7 12,7 64,3 35,7 100,0

Fonte: SEP. Convénio Seade-Dieese. Pesquisa de Emprego e Desemprego - PED.
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Anexo III — Pesquisa Seade: Faixas de Renda da cidade de Sao Paulo

Distritos

Faixas de Renda (em Salarios Minimos)

Menos de 2 SM

De 2 a Menos de|De 5 a Menos de| De 10 a Menos | De 15 a Menos

5SM

10 SM de 15 SM de 25 SM

De 25 SM e Mais

MUNICIPIO DE SAO PAULO

13,30

24,39 25,97 11,29 10,98

14,06
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Anexo IV — Resultado Pesquisa Piblico Alvo

T e
opgoes de Comida
recheio para ser
principal: | Alusdo ao |Conhecime| Tamanho degustada Interesse por|
carne de boi, | “churrasqu| ntodo |do piblico- Acompanh | originalme experimental  Poder de
frango e inho kebab | alvoem | Opgio | Origem | Carne |amentode|ntecomas| Comida ro pagar a
homus grego” turco Sio Paulo nova drabe giratéria | vegetais maos sauddvel |TURKEBAB| refeicdo
1 4 2 3 - 3 2 4 3 5 3 5 2
2 3 1 2 - 4 3 4 3 5 2 5 1
3 4 1 4 - 4 2 3 4 5 1 5 1
4 4 1 1 - 4 2 4 1
Sg 0,25 0,25 1,6666667 0 0,25 0,3333333 0,25 0,6666667 0,25 0,91666667 0,25 0,25
1 4 2 3 - 2 3 3 3 5 2 2 2
2 4 4 3 - 3 3 3 3 2 3 1 2
3 2 4 4 - 3 2 4 4 3 1 2 1
. . 4 3 4 4 - 3 2 4 5 3 1 3 4
Shopping Ibirapuera 5 5 5 2 R 1 5 4 5 n 3 4 2
6 4 3 3 - 2 5 2 2 5 3 2 3
7 5 3 3 - 2 3 1 3 2 1 1 3
8 4 3 3 - 2 3 3 3 3 1 3 3
Sg 0,982142857 0,6964286 0,4107143 0 0,5 0,9821429 1,1428571 0,9821429 1,4107143 0,98214286 1,07142857 0,857142857
1 3 4 4 - 2 3 2 4 4 3 3 4
2 3 4 5 - 4 1 2 4 2 4 4 4
2 - 3 5 3 3 2 4 4 5
Sg 0,333333333 3. 0 1 4 0,33333 0,3333333 1,3333333 0,33333333 0,33333333 0,333333333
1 4 1 2 4 3 5 3 4 1 4 1
2 5 1 2 - 5 4 3 4 4 3 4 1
3 3 1 3 - 3 2 3 4 5 4 5 1
4 4 2 3 - 3 2 4 2 4 1 4 2
Sg 0,666666667 025 0,3333333 0 0,9166667 0,9166667 0,9166667 0,9166667 025 2,25 025 .25
1 4 1 3 2 3 3 3 3 1 2 1
2 4 4 4 - 2 4 5 3 4 3 3 2
3 3 3 4 - 2 4 2 4 2 2 3 3
. 4 5 4 2 - 1 2 3 3 2 2 2 4
Av. Paulista 5 4 3 3 - 3 3 4 2 2 1 2 2
6 3 3 3 - 4 3 3 1 3 3 4 1
Sg 0,566666667 1.2 0,5666667 0 1,0666667 0,5666667 1,0666667 1,0666667 0,6666667 0.8 0,66666667 1,366666667
1 3 4 5 - 2 3 2 4 4 4 4 4
2 2 4 5 - 2 5 2 4 2 4 2 4
3 4 3 5 - 3 3 1 2 2 3 3 3
4 4 5 5 - 3 2 4 3 2 5 3 5
5 2 4 4 - 3 2 2 4 3 4 3 4
Sk 1 0.5 02 0 03 1.5 1,2 0.8 0,8 0,5 0,5 0,5
1 3 1 3 4 3 4 1 4 3 4 1
2 4 1 3 - 4 1 3 1 4 1 4 1
3 4 1 4 - 3 4 4 3 5 1 5 1
4 4 2 2 - 3 4 4 4 5 2 5 2
5 3 1 4 - 4 3 3 3 5 2 5 1
6 4 3 3 - 3 3 4 3 4 1 4 3
Sg 0,266666667 0.7 0,5666667 0 03 1.2 0,2666667 1.5 0,3 0,66666667 0,3 0,7
1 3 1 3 - 4 2 3 3 3 1 1 1
Shopping Morumbi > : 3 : X : N : : N N :
4 5 3 3 - 2 4 4 1 2 3 2 3
5 4 3 3 - 2 3 3 3 4 1 4 2
6 4 3 4 - 3 3 3 3 3 2 3 3
7 3 2 3 - 2 2 2 4 4 1 2 2
Sg 0,476190476 0,9047619 0,9047619 0 1,1428571  0,6666667 0,6666667 0,9047619 0,6190476 1,47619048 1,23809524 0,5714285
1 2 4 5 - 2 2 3 3 5 4 3 4
2 3 3 5 - 3 3 2 5 2 1 4 3
Sg 0.5 0.5 0 0 0,5 0.5 0,5 2 45 45 0,5 0,5
1 4 3 3 - 4 3 5 3 5 3 5 3
Sg 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1 4 3 3 - 2 3 4 3 3 3 2 3
2 3 4 3 - 2 2 3 4 4 2 1 4
3 3 2 4 - 3 2 3 1 4 2 1 2
4 4 1 2 - 3 3 2 1 2 1 2 1
5 4 3 3 - 1 3 3 1 4 3 4 3
Sg 03 1.3 05 0 0,7 03 05 2 0.8 0,7 L5 1,3
S T S
3 2 3 5 - 3 3 1 1 3 4 4 3
4 3 4 5 - 3 3 4 4 1 4 4 4
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