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RESUMO

O mercado de churrasco defumado e seus produtos ja ¢ um grande sucesso nos Estados Unidos,
e no Brasil vem crescendo muito, com varios programas de televisdo sobre o assunto,
competi¢cdes nacionais e até mesmo uma selecdo para representar o pais em competicdes
internacionais. Em estados como Sa@o Paulo, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul, o mercado ja
estd bem consolidado, com vdérios restaurantes e lanchonetes no segmento. Por este
crescimento, este Trabalho de Conclusdo de Curso teve como objetivo elaborar um Plano de
Negocio para avaliar a viabilidade mercadologica e financeira da abertura de uma Lanchonete
de Defumados na cidade de Jodo Pessoa, Paraiba. Foi aplicado um questiondrio de pesquisa
mercadoldgica, com objetivo de identificar o potencial publico-alvo, sua possivel relacdo com
a abertura de uma lanchonete de defumados e suas preferéncias. O projeto se mostrou viavel
financeiramente, com retorno do investimento dado em 20 meses. Sendo assim, conclui-se pela

viabilidade do investimento, tanto em termos mercadoldgicos como financeiros.

Palavras-chave: plano de negécios; empreendedorismo; defumados; American Barbecue; Jodo

Pessoa.

ABSTRACT

The market for smoked barbecue and its products is already a great success in the United States,
and in Brazil it has been growing a lot, with several television programs on the subject, national
competitions and even a selection to represent the country in international competitions. In
states like Sao Paulo, Rio de Janeiro and Rio Grande do Sul, the market is already well
established, with several restaurants and snack bars in the segment. Due to this growth, this
Course Completion Work aimed to elaborate a Business Plan to evaluate the marketing and
financial viability of opening a Smoked Food Restaurant in the city of Jodo Pessoa, Paraiba. A
market research questionnaire was also applied, with the aim of identifying the potential target
audience, their possible relationship with the opening of a smoked snack bar and their
preferences. The project proved to be financially viable, with a return on investment given in
20 months. Therefore, it is concluded that the investment is viable, both in marketing and

financial terms.

Keywords: Business Plan; entrepreneuship; smoked products; American Barbecue; Joao

Pessoa.
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1. INTRODUCAO

Um plano de negodcio ¢ um documento que descreve por escrito os objetivos de um
negocio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos sejam alcangados, diminuindo
os riscos ¢ as incertezas. Um plano de negocio permite identificar e restringir seus erros no
papel, ao invés de cometé-los no mercado (SEBRAE, 2013).

As empresas de pequeno porte sdo fundamentais para estimular a economia do Pais e
possibilitar a inclusdo social, mediante a maior oferta de postos de trabalho. Elas representam
99,1% dos empreendimentos formais no Brasil, geram 52,2% dos empregos com carteira
assinada e respondem por 20% do Produto Interno Bruto (PIB), de acordo com o SEBRAE
(2013).

Um dos motivos pela escolha em empreender pode ser a crise econdmica pos-pandémica
que sufoca o nosso pais, responsavel por milhares de desempregados que investem em seus
proprios negocios na esperanca de ganhar dinheiro. Além disso, hd ainda outro motivo:
profissionais cansados de suas rotinas empresariais estafantes, os quais saem em busca de
realizar o sonho do negdcio proprio para garantir a sua satisfagdo pessoal e também financeira
(SEBRAE, 2017).

Como exposto anteriormente, muitos profissionais buscam o caminho do
empreendedorismo atrds da independéncia financeira, e principalmente na 4rea gastrondmica,
para fugir de empregos com rotinas exaustivas, explorativas e degradantes de 10, 12 e até 14
horas corridas em uma cozinha quente, sendo explorados para ganhar um valor que na maioria
das vezes ndo ¢ capaz de propiciar uma ida a0 mesmo estabelecimento como cliente. Por isso
que empreender, apesar de ser também muito trabalhoso, ¢ uma saida para fugir desse mercado
de trabalho que explora cada dia mais os profissionais de cozinha.

Sendo assim, a partir do momento que alguém planeje abrir uma empresa, o plano de
negocios ¢ algo primordial para se obter éxito. O Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), através de sistemas e planilhas, possibilita acesso facilitado a
ferramentas que ajuda novos empreendedores no planejamento de suas ideias.

Desta forma, esse planejamento passa a ser um poderoso instrumento com o qual o
empreendedor tera uma nogdo prévia de como a empresa ird funcionar. Além disso, um plano
bem elaborado podera ser utilizado também para a captagdo de novos socios, assim como em
financiamentos bancarios, o que acaba auxiliando na implanta¢do e /ou concretizagdo do

negécio (SEBRAE, 2013).
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Levando-se em considera¢do a suma importancia dessa ferramenta, o presente trabalho
busca desenvolver um plano de negdcio para abertura de lanchonete com cozinha de fusdo e
que faga uso de produtos defumados artesanais, na cidade de Jodo Pessoa, Estado da Paraiba, e
avaliar a sua viabilidade mercadoldgica, econdmica e financeira, tendo como objetivo oferecer
produtos de qualidade, acessiveis e capazes de atenderem as demandas do publico-alvo.

Sendo assim, o objetivo geral deste trabalho foi desenvolver um plano de negocios de
uma lanchonete com foco em produtos defumados artesanais, na cidade de Jodo Pessoa — PB.

Sdo objetivos especificos deste trabalho:

e Avaliar o mercado de lanchonetes em Jodo Pessoa — PB;

e Analisar a viabilidade econdmico-financeira de abertura da lanchonete;

e Realizar pesquisas de mercado;

e Determinar a localizagdo onde possivelmente funcionara o estabelecimento;

e Estimar o faturamento, custos, lucro previsto e indicadores financeiros.

Este trabalho estd dividido em cinco capitulos, quais sejam: (1) esta introdug¢ao; (2) os
procedimentos metodoldgicos utilizados; (3) a andlise e discussdo dos resultados, com a

elaboragdo do plano de negdcios; (4) as conclusdes; e (5) as referéncias.
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2. METODOLOGIA

2.1. DELINEAMENTO DA PESQUISA

O trabalho trata de um plano de negocios que visa estudar a viabilidade econdmica e
financeira, além da aceitacdo do publico, para a implementagdo de uma lanchonete com
produtos defumados artesanalmente na cidade de Jodo Pessoa — PB.

O trabalho teve natureza de pesquisa descritiva, exploratoria e quantitativa. Segundo Gil
(1999) a pesquisa descritiva busca a coleta de dados, por exemplo de um grupo: sua distribui¢ao
por idade, sexo, nivel de escolaridade, nivel de renda. A pesquisa teve como intuito obter
informagdes do setor de lanchonete e afins, como consumidores, fornecedores, precos e
concorréncias. Também ¢ de natureza exploratoria pois fez uma pesquisa de mercado com
possiveis clientes para medir o nivel de aceitagdo aos produtos que serdo desenvolvidos. Sobre
isso, Gil (1999) fala que pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de
proporcionar visao geral, apoximadas de deteminado fato pesquisado. Por fim, foi quantitativa
pois foram usados métodos e técnicas que se utilizam de céalculos para obter informagdes

importantes que dirdo se havera viabilidade econdmica e financeira da empresa.

2.2 METODOS

Para a coleta e apresentacdo dos dados sobre a viabilidade da abertura da lanchonete na
cidade de Jodo Pessoa — PB, foi utilizada a ferramenta em Microsoft Excel de plano de negdcio
disponibilizada gratuitamente pelo SEBRAE-PR (2018).

Além disso, foi realizada uma pesquisa de mercado com provaveis clientes, usando a
ferramenta de questionario no Google Forms, além da utilizagao de softwares como Excel e
Word e outras ferramentas que auxiliem a pesquisa. A pesquisa obteve um total final de 54

respostas.
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3. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

3.1 SUMARIO EXECUTIVO

3.1.1. Resumo

A Pastrami Lanchonete trara como grande diferencial o uso de produtos defumados,
itens que sdo cozinhados em um pit smoker por longas horas a baixa temperatura, sob efeito de
fumaga de lenha frutifera de origem legal. O pit smoker funciona cozinhando a carne ou
qualquer outro alimento através do contato direto com a fumaca, e indireto com o fogo, isso
porque a lenha fica separado em um compartimento chamado firebox (caixa de fogo), onde a
fumaga ¢ conduzida através de tubulagdes para uma camara onde fica os alimentos, lhes
conferindo novas e fantasticas caracteristicas organolépticas. Dessa forma, uma carne que ¢
chamada “carne de segunda”, por ter caracteristicas de ser uma carne mais rigida, quando ela
sai do pit smoker estd transformada. Um exemplo disso ¢ o brisket, um dos classicos do
American Barbecue, o famoso churrasco americano, brisket nada mais ¢ do que o peito bovino
defumado por longas 12 horas, virando assim uma carne “nobre” e cara, sendo a mais apreciada
do churrasco americano, como se fosse a picanha deles.

A proposta da Pastrami Lanchonete ¢ levar o acesso tanto aos classicos do American
Barbecue como novos produtos defumados, com toques regionais de uma forma descontraida,
leve, agradéavel e principalmente acessivel aos seus clientes. O negocio apostara também nos
classicos lanches brasileiros, mas com o diferencial de serem preparados com insumos
defumados, como coxinhas, pastéis, croquetes, além de véarios tipos de sanduiches que agradem

desde o vegetariano aos mais fanaticos apreciadores de carne.

3.1.2. Dados do empreendedor

Segue no Quadro 1, abaixo, os dados do empreendedor e unico sécio da Pastrami

Lanchonete, que também ¢ o autor deste Plano de Negdcios.
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Quadro 1 — Dados dos(as) Empreendedores(as)

Nome: Lucas Yan Santos Rezende
Endereco: Jardim Oceania, Jodo Pessoa, Paraiba.
Perfil: Bacharel em Gastronomia pela UFPB; 5 anos de experiéncia no setor de

gastronomia, tendo se especializado na area de defumados.

Atribuigdes: Sécio; Chef do negocio.
Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).

3.1.3. Missdo da empresa

Levar alegria e felicidade para as pessoas através dos nossos alimentos, transformando

momentos.

3.1.4. Setores de Atividades

[ ] Agropecudria
[ ] Comércio
[ ]Industria

[ X ] Servigos

3.1.5. Forma Juridica

( X ) Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI
() Microempreendedor Individual — MEI

( ) Sociedade Limitada

( ) Outros:

3.1.6. Enquadramento tributario

Como a empresa tera apenas um socio, mas ultrapassa o faturamento do MEI, o
enquadramento tributario serd o regime do Simples Nacional, na Classificagdo Nacional de

Atividade Econdémica (CNAE) 5611-2/01 - Restaurantes e Similares.
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3.2 ANALISE DE MERCADO

3.2.1. Identificaciio das necessidades de mercado

Desejos dos clientes: Lanchonete descolada, com produtos de sabor defumado sendo o

diferencial, algo que ndo tem na cidade de Jodo Pessoa (PB).

Descri¢ao dos produtos: No carddpio da Pastrami Lanchonete teremos como opcdes de
entradas coxinhas e pastéis de cupim, pulled pork, queijo e cogumelos. Na se¢do de sanduiches
teremos opcdes com Pulled Pork, Frango, Brisket, Camarao, Pastrami e Vegetariano, além dos
hamburgueres defumados com algumas opgdes de montagens. Também tera a se¢do de carnes
defumadas com acompanhamentos. Por ultimo, teremos a se¢cdo de sobremesas, que também

contara com itens defumados em suas preparagdes.

Ciclo de vida do Produto: Setor em desenvolvimento, pois na cidade de Jodo Pessoa ja existem

lanchonetes e hamburguerias, sendo o nosso diferencial o preparo com insumos defumados.

3.2.2. Segmentacio de mercado

Geografica: Foi realizada uma pesquisa de mercado demonstrando que os clientes estariam
mais localizados na zona sul da cidade de Jodo Pessoa, mas com vérios clientes em potencial
residindo na zona norte também. Portanto, buscaremos um bairro central, sendo nosso

empreendimento localizado no bairro de Miramar.

Demografica: Casais, solteiros e pessoas em geral que gostem de sair de casa e se interessem

por momentos de lazer em lanchonetes.

Cultural: Pessoas, grupos de amigos e familias que costumam sair toda semana ou mais de
uma vez para lanchar e buscam um ambiente agraddvel com uma cozinha com itens do

American Barbecue.

Psicografica: Baseado no Estudo comparativo de formas de segmentacao de mercado de Veiga-

Neto (2007), os perfis de consumidores seriam pessoas Inovadoras (com caracteristicas de
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serem bem sucedidos e tendo na recreacdo o saborear um gosto refinado); Idealistas (tem como
caracteristicas serem pessoas maduras e apreciadores de conforto e como consumidores
procuram produtos com valor agregado); Experimentadores (sdo jovens entusiasmados e
impulsivos, além de serem grandes consumidores gastando boa parte da renda em alimentacgao
pronta). Esses sdo perfis que tem caracteristicas mercadoldgicas que combinam com a proposta

da lanchonete.

3.2.3. Perfil dos Consumidores

Quadro 2 — Persona de Marketing

Antdnio

26 anos, solteiro

Estudante que ja trabalha e tem a propria renda

Sai mais de uma vez por semana para lazer e gosta de
experimentar comidas novas.

IRENUNEN ERCDR B R

Joana

30 anos, solteira

Advogada, com renda propria

Sai uma vez por semana com as amigas para comer fora.

f | U4 TR fL _|

Fonte: Elaboragdo Propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).

Comportamento de consumo: Perfil de pessoas que saem frequentemente de casa ou pedem
delivery em lanchonetes. Pessoas que gostam de conhecer novas comidas. Consumidores em

potencial do American Barbecue.

Perfil dos clientes: Pessoas de todas as faixas de idade que tenham renda propria e adolescentes

que recebem renda dos pais e que costumam frequentar lanchonetes na cidade.
3.2.4. Resultados da Pesquisa de Mercado
Nesta se¢do serdo apresentados os resultados obtidos com a pesquisa de mercado

realizada por conveniéncia através de formulario eletronico do Google Forms no periodo de 20

de marco a 19 de abril de 2023, tendo sido obtidas 54 (cinquenta e quatro) respostas no total.
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Figura 1 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre se residem em Joao Pessoa
(PB) ou nao.

® Sim
® Nizo

A

92,6%

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

A primeira pergunta feita refere-se a qual cidade o entrevistado reside. A Figura 1
apresenta estes resultados, que indicam que 92,6% ou 50 dos entrevistados residem em Jodo

Pessoa.

Figura 2 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre em qual bairro residem
em Joao Pessoa (PB),

Portal do Sol
Mangabeira
Cristo Redentor
Tambauzinho
Jardim Oceania
Aeroclube
Cabo Branco
Brisamar
Manaira
Bayeux

Cidade dos Colibris
Bessa
Mandacaru
Valentina
Jaguaribe
Pedro Gondim
Miramar
Intermares
Castelo Branco
Jardim Luna
Bancarios
Expedicionarios

Contagem

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

A segunda pergunta refere-se a qual bairro da cidade o entrevistado reside. A Figura 2
apresenta estes resultados, que indicam 22 bairros citados, incluindo alguns de cidades
metropolitanas de Jodo Pessoa. Os dois bairros mais citados sdo Jardim Oceania € Manaira com

6 citagdes cada, seguidos de Mangabeira com 5 citagdes e Bessa, com 4 citacdes.
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Figura 3 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre Género.
@ Feminino
@ Masculino
@ Outro

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

A pergunta refere-se a qual género o entrevistado pertence. A Figura 3 apresenta estes
resultados, que indicam que 50% ou 27 dos entrevistados sdo do género feminino e 50% ou 27

dos entrevistados sdo do género masculino.

Figura 4 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre idade.

@ Até 18 anos

® 19224 anos

@ 25a34 anos

® 35244 anos

@ 45 a 54 anos

® 55 a 64 anos

@ 65 anos ou mais

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Na quarta pergunta o questiondrio refere-se a idade do entrevistado. A Figura 4
apresenta estes resultados, que indicam que a maior categoria de entrevistados (31,5%) pertence

a faixa etaria de 25 a 34 anos, seguido da de 55 a 64 anos (24,1%).

Figura 5 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre o estado civil.

@ Solteiro (a)
@ Casado (a)
cﬁ @ Divorciado (a)
@ Viuvo (a)
__A @ Unizo Estavel

@ Separada

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.
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Na quinta pergunta, o questionario refere-se ao estado civil do entrevistado. A Figura 5
apresenta estes resultados, que indicam que a maioria dos entrevistados (59,3%) sdo solteiros,

seguidos dos casados com 25,9% e 9,3% de divorciados.

Figura 6 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre renda.

@ Até um salario minimo

@ Mais de 1 até 3 salarios Minimos
Mais de 3 até 5 salarios Minimos

@ Mais de 5 salarios Minimos

@ Prefiro ndo informar

48,1%

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Na sexta pergunta, o questionario indaga sobre a renda dos entrevistados. A Figura 6
apresenta estes resultados, que indicam que significante parcela dos entrevistados (48,1%) ou
26 dos entrevistados tem uma renda de 1 até 3 salarios-minimos, seguidos da faixa de 3 até 5

salarios-minimos com 24,1% ou 13 do total de entrevistados.

Figura 7 — Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre grau de escolaridade.

@ Ensino fundamental

@ Ensino Médio
Ensino Técnico

@ Ensino Superior

@ Prefiro ndo informar

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Nesta pergunta, o questionario refere-se a escolaridade dos entrevistados. A Figura 7
apresenta estes resultados, que indicam que a maioria dos entrevistados (72,2%) ou 39 dos

entrevistados tem ensino superior e 18,5% dos entrevistados possuem ensino médio.
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Figura 8 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre o que seria na visao deles
um produto defumado.

@ Feito de forma rapida na churrasqueira
@ Feito de forma lenta sob fumaga

Feito de forma lenta no forno

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Nesta pergunta, o questionario indaga aos entrevistados o que seria um produto
defumado na visdo deles. A Figura 8 apresenta estes resultados, que indicam que a maioria dos
entrevistados 77,8% ou 42 dos entrevistados sabem o que ¢ um produto defumado, tendo

respondido a alternativa correta (feito de forma lenta sob fumaga).

Figura 9 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre o habito de se alimentar
fora do lar em locais como lanchonetes, hamburguerias e similares.

® sim
® Nzo

A

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Uma das perguntas questiona se os entrevistados tém o habito de se alimentar fora do
lar em locais como lanchonetes, hamburguerias e similares. Conforme a figura 9 (acima), 92,6%
ou 50 dos entrevistados responderam que sim, tem o hébito de se alimentar fora do lar.

Na Figura 10, a seguir, os entrevistados sdo indagados sobre a frequéncia com que se
alimentam fora do lar em lanchonetes, hamburguerias e similares. Cerca de 50% dos
entrevistados responderam que, vao uma ou duas vezes no més, 24% responderam que uma vez

na semana, 16% mais de uma vez por semana e 10% responderam que raramente.
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Figura 10 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre a frequéncia com que
vai a lanchonetes, hamburguerias e similares?

@ Raramente

@ Uma ou duas vezes no més
Uma vez na semana

@ Mais de uma vez por semana

Y

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Em um dos questionamentos os entrevistados responderam sobre que tipo de
estabelecimentos que eles preferem frequentar. A figura 11 mostra as respostas, nas quais 68%
ou 34 dos entrevistados responderam que preferem lanchonetes, 48% responderam

hamburguerias, 36% responderam gastrobares e 13% responderam que preferem churrascarias.

Figura 11 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre o tipo de
estabelecimentos que eles preferem frequentar?

Lanchonetes 34 (68%)
Hamburguerias 24 (48%)
Gastrobares —18 (36%)
Churrascarias 13 (26%)
3 (6%)
Pizzaria e Shopping| —1 (2%)

Pizzaria| —1 (2%)

Restaurantes 1(2%)

Padocal confeitarias / churrasq...| —1 (2%)
0 10 20 30 40

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Na pergunta a seguir, os entrevistados respondem sobre o que gostam de pedir nos
estabelecimentos que costumam frequentar. Podia-se marcar mais de uma opcao. Exatos 35
dos entrevistados ou 70% do total responderam Hamburgueres, outros 35 ou 70% do total

responderam Sanduiches, seguidos de petiscos com 31 respostas ou 62% (Figura 12).
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Figura 12 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre o que costumam pedir
em estabelecimentos que eles preferem frequentar?

Hamburgueres 35 (70%)
Sanduiches 35 (70%)
Petiscos (coxinha, pastéis, c... 31 (62%)
Batata Frita 13 (26%)

Pizza.

Assados

Pizza

Cachorro Quente

Pratos executivos, esfihas
Comidas regional

Frango

Sopal/caldos

0 10 20 30 40

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Na pergunta seguinte, os entrevistados responderam sobre o que gostam de pedir para
beber nos estabelecimentos que costumam frequentar. A Figura 13 demonstra que 43 dos
entrevistados ou 86% do total responderam refrigerante, outros 33 ou 66% do total responderam

sucos, seguidos de milkshakes com 20 respostas ou 40%.

Figura 13 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre o que costumam beber
em estabelecimentos que eles preferem frequentar?

Refrigerante 43 (86%)
Sucos 33 (66%)
Milkshakes 20 (40%)
Drinks 5 (10%)
Cervejas ou vinhos 12 (24%)

Cafés 7 (14%)

Agua 5 (10%)
Frango 1(2%)

1(2%)
0 10 20 30 40 50

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Aos que ndo tem o habito de frequentar lugares como hamburguerias, lanchonetes e
gastrobares, foram indagados o porqué de ndo frequentar tais lugares. A Figura 14 apresenta
que 75% ou trés dos entrevistados responderam que ndo tem interesse, € um entrevistado ou

25% respondeu que ndo tem condigdes financeiras de frequentar.
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Figura 14 - Motivos dos que responderam “ni0” na pergunta sobre se tem o habito de se
alimentar fora do lar em lugares como lanchonetes, hamburguerias e gastrobares.

@ N3ao tenho interesse
® Nao tem opgbdes no bairro/cidade onde
Vivo

@ Na&o tenho condigdes de frequentar

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

A Figura 15 mostra que 83,3% ou 45 dos entrevistados responderam que, sim,
frequentariam uma loja de defumados; ja 11,1% ou 6 entrevistados respondeu que talvez, e

outros 5,6% responderam que nao frequentariam.

Figura 15 - Resposta dos entrevistados a pergunta se frequentaria uma lanchonete de
defumados em Jodo Pessoa.

® Sim
® Nao
@ Talvez

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Na figura 16, a seguir, podemos ver o que os entrevistados responderam esperar
encontrar na Pastrami Lanchonete: a maioria respondeu sanduiches com 17 cita¢des, seguidos
de carnes defumadas e hamburgueres com, 13 citagcdes cada. Mengdo para 6 respostas com

opcdes vegetarianas.
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Figura 16 - Resposta dos entrevistados a pergunta acerca de que op¢des de alimentos vocé
eles gostariam de encontrar neste estabelecimento?

Cames Detumaces |
Hamourguer [
Pastrami [N
costelinha suina [ D
puted por [
Coxinhas _
Pasteis I
Pizza -
Petiscos [[NNENEGGEN
Peixes [N
Miseed ]
Vegetarianas

1 3 5 7 9 1 13 15 17 19

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Na figura 17 vemos que 36 ou 66,7% do total dos entrevistados responderam que
conhecem ou ja consumiram hamburguer defumado, outros 30 ou 55,6% do total responderam
costelinha suina, seguidos de 21 entrevistados ou 38.9% que responderam pulled pork, ou porco

desfiado.

Figura 17 - Resposta dos entrevistados a pergunta acerca de que produtos descritos eles
ja consumiram ou conhecem.

Pulled Pork —21(38,9%)
Pork Ribs (costelinha suina) —30 (55,6%)
Brisket —13 (24,1%)
Pastrami —14 (25,9%)
Hamburguer Defumado —36 (66,7%)

Nenhum —10 (18,5%)

0 10 20 30 40

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.
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J& a Figura 18 demonstra o horério de preferéncia dos entrevistados, na qual 61,1% ou
33 entrevistados marcaram a opg¢do fim da tarde/inicio da noite, e outros 27,8% do total ou 15

entrevistados responderam ao longo da noite.

Figura 18 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre qual o melhor horario
para frequentar uma lanchonete na cidade de Joao Pessoa.

@ No horério do almogo
@ Ao longo da tarde

Fim da tarde/Inicio da noite
@ Ao longo da noite

4

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Na figura 19 vemos as respostas dos entrevistados acerca da pergunta sobre que
qualidades eles apontam serem mais importante em uma lanchonete/hamburgueria, na qual
49entrevistados ou 90,7% do total responderam que era a qualidade dos produtos, seguido
de preco com 66,7% ou 36 citagdes e atendimento com 59,3% ou 32 referéncias. Os

entrevistados podiam maca mais de uma alternativa.

Figura 19 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre as trés principais
qualidades que consideram importante para uma lanchonete.

Localizagéo 27 (50%)
Atendimento 32 (59,3%)
Qualidade dos produtos 49 (90,7%)
Preco 36 (66,7%)
Ambiente e conforto 16 (29,6%)
Variedade de produtos 14 (25,9%)
0 10 20 30 40 50

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

Na figura 20 vemos as respostas dos entrevistados acerca da pergunta sobre que tipo de
servigo eles preferem. Do total, 38 entrevistados ou 70,4% do total responderam consumo no

local, seguido de delivery com 25,9% ou 14 citacdes.
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Figura 20 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre qual forma de servico
preferem.

@ Consumo no local
@ Delivery
Peca e retire

@® Duas opgdesconsumo no local e
delivery.

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

As respostas dos entrevistados acerca da pergunta sobre quanto eles gastariam em média
por pessoa em uma ida a uma lanchonete apontou que 24 entrevistados ou 44,4% do total
responderam de R$30,01 a R$40 em média, seguido de R$40,01 a R$50,00 com 25,9% ou 14
citacoes (Figura 21).

Figura 21 - Resposta dos entrevistados acerca da pergunta sobre quanto gastaria em
média por pessoa em uma ida a uma lanchonete.

@ Até R$ 20,00

@ De R$ 20,01 a R$ 30,01
De R$ 30,01 a R$ 40,00

@ De R$ 40,01 a R$ 50,00

@ Mais de R$ 50,00

Fonte: Elaboragdo Propria com base na Pesquisa de Mercado realizada pelo Google Forms.

3.2.5. Analise dos Concorrentes

O Quadro 3 traz a sintese da andlise dos principais concorrentes, mesmo que o foco
seja outro que nao os defumados, focando a pesquisa nobairro do Miramar, onde estard
localizado o negdcio. De uma maneira geral, empresas que trabalham com defumados,
lanchonetes no modelo de franquias (tais como McDonalds, Bobs)e hamburguerias locais
sdo os principais concorrentes. Como hd uma ampla variedade de empresas nesse segmento,

o quadro traz os concorrentes proximos ao local onde a empresa serdinstalada.
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Empresa McDonalds Loca como tu Pacha Mama | Chaps Burguer
Epitacio Pessoa madre Pub & More
Qualidade Produtos de fast- Boa Qualidade Boa qualidade Produtos de
food, com grande fast-food, boa
aceitacao qualidade
Preco Produtos mais Possui um prego Possui um preco | possui precos
baratos concorrente concorrente mais elevados
Condigoes de a vista, crédito, a vista, crédito, a vista, crédito, a vista, crédito,
Pagamento débito e pix. débito e pix. débito e pix. débito e pix.
Localizacio Av. Epitacio Pessoa, | R. Joaquim Rua Deputado R. Hildebrando
Joao Pessoa, PB Avundano, 62, Geraldo Mariz, Tourinho, 275 -
Miramar Jodo 510, Miramar, Miramar, Jodo
Pessoa, PB Jodo Pessoa, PB | Pessoa - PB
Atendimento Excelente Excelente Bom Atendimento
atendimento atendimento atendimento satisfatorio
Servigos aos Presencial, delivery, | Presencial Presencial Presencial,
clientes peca e retire delivery,

peca e retire

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).

Os produtos da Pastrami Lanchonete se diferenciam de nossos concorrentes locais, por

serem preparados com insumos defumados artesanalmente. O processo de defumacdo de uma

peca de carne pode chegar até 12hrs dentro do pit, recebendo fumaca da queima da lenha

frutifera, e dependendo do tipo de lenha que for usada, pode-se dar caracteristicas diferentes. O

alimento que passa por esse processo tende a ser extremamente macio por conta da quebra do

colageno, suculento porque a fumaca cria uma crosta que impede que o alimento perca liquidos

e altamente saborosos por normalmente também passarem por um processo de marinada, com

uma infinidade de temperos.

3.2.6. Lista de Fornecedores

O Quadro 4 traz a sintese dos principais fornecedores, por categorias de insumos que

serdo comprados para ofertar os produtos do cardépio.
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Ne° 1 2 3 4 5 6
Descricdo dos | Lenhas Carnes ¢ Bebidas Temperos | Descartaveis | Hortifruti,
itens a serem | frutiferas INSumos no brotos e
adquiridos geral flores
Nome do Bom de Karne e Ambev Sabores do | Dicoplast Rancho
Fornecedor brasa Keijo mundo Isabelle

Chaves
Periodicidade | Quinzenal | Semanal Semanal Semanal Semanal Semanal
de Compra
Volumes S5kg 20kg R$300,00 sem sem valores | Sem
minimos valores minimos valores
minimos minimos
Condig¢oes de | Boleto Boleto Boleto a vista Boleto para | Boleto para
pagamento para 30 para 25 12 dias 7 dias
dias dias
Prazo de 7 dias Dia util 3 dias Imediata Imediata Dia
Entrega seguinte ao seguinte ao
pedido pedido
Localizacio Santo Recife, PE | Distrito Bessa, Manaira, PB | Mussure,
Amaro, SC industrial Jodo Jodo
de Jodo Pessoa. Pessoa. PB.
Pessoa, PB

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).

A escolha de fornecedores se dd pela procura da melhor oferta e pela logistica de

entregas. A Bom de Brasa ¢ uma empresa no estado de Santa Catarina, mas que online atende

o Brasil fornecendo lenhas frutiferas de vérias espécies, lenhas essas que sdo o grande

diferencial dos produtos da Pastrami Lanchonete. A escolha pela Karne e Keijo se da pela

logistica de entrega deles, 1 dia util, além do prazo de pagamento e pela grande gama de

produtos deles. E a escolha da Ambev se da por ser a empresa que tem a maior variedade de

produtos, desde agua, suco, refrigerantes até bebidas alcoodlicas.
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3.3 AVALIACAO ESTRATEGICA

No Quadro 5, a seguir, sdo apresentados os resultados da Analise SWOT ou Matriz
FOFA, os quais representam as Forgas e Fraquezas (aspectos do ambiente interno) e as

Oportunidades e Ameagas (aspectos do ambiente externo).

Quadro 5 — Analise SWOT ou Matriz FOFA

FORCAS FRAQUEZAS
e Insumos de qualidade e Custos operacionais altos
e Produtos diferenciados e Poucos recursos para Capital inicial
e Precos justos e Marca nova desconhecida
OPORTUNIDADES AMEACAS

Fortes concorrentes indiretos
Nicho novo de mercado na cidade
Poucos Clientes

Lenha acessivel

Setor de lanchonetes em desenvolvimento
Poucos concorrentes do nicho de
defumados

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).

O plano de marketing inclui um plano de refor¢o, com foco na qualidade de nossos
insumos, na diferenca de nossos produtos que sdo verdadeiramente defumados, diferente dos
concorrentes que fazem uso de produtos que imitam a defumagao, como a fumaca liquida. Para
diminuir a fraqueza de ser uma marca desconhecida, o plano de marketing também inclui uma
publicidade direcionada nas redes sociais por segmento de idade e bairro, de acordo com a
pesquisa de mercado aplicada. Para evitar os fortes concorrentes aplicamos pregos super

concorrentes, para na hora da escolha dos clientes, os nossos insumos fazerem a diferenca.

3.4 PLANO DE MARKETING

3.4.1 Estratégia de produto e valor ao cliente

Valor ao cliente: O principal valor agregado desta empresa ¢ um produto diferenciado, devido

ao processo de defumacao da carne, trazendo mais sabor, aroma e textura para o produto.
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Imagem: Sera contratada uma equipe para trabalhar toda a identidade visual da empresa, como

logomarca, embalagens, uniformes.

Inovagdo: Lanchonete com produtos diferenciados em um mercado pouco explorado, o de

defumados na cidade de Jodo Pessoa - PB, sendo a tinica no bairro do Miramar.

Informacao: Através de redes sociais como instagram, tiktok e whatsapp com vérias

campanhas de engajamento dos clientes com a marca, placas no local indicando como chegar.

Garantia: Alimentos seguros respeitando todas as normas de seguranca e saude da Anvisa,

além de garantia de origem e procedéncia dos insumos usados.

Conveniéncia: Delivery, produtos para pronta entrega, facilidade de chegar ao local,

estacionamento proprio, pega e retire.

Servigos: Servigo de atendimento no local com cardapio, e online através de aplicativos de

entrega e whatsapp.
3.4.2 Estratégia de preco

A estratégia de precos estara atrelada aos valores das fichas técnicas, com analise do
provavel publico consumidor. Os nossos produtos se encaixam na categoria de produtos de Alto

Valor, alta qualidade e preco médio, de acordo com a planilha de plano de negocios do

SEBRAE (2018).

Condicoes e prazos de pagamento: Pagamento a vista, cartdo de crédito, débito e pix.

3.4.3 Estratégia de Promocao

As estratégias de promocao da lanchonete serdo feitas através de publicidades em redes

sociais, com promogdes ao longo da semana e anuncios em paginas sociais de influenciadores

gastronomicos locais para realizar a divulgacdao do empreendimento e dos produtos. Campanhas
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de fidelidade, oferecendo descontos e produtos aos clientes que atingirem metas de consumo

na lanchonete. A Figura 22, a seguir, mostra a logomarca do empreendimento.

Figura 22 - Logomarca do Empreendimento

Fonte: Elaboracao Propria.

Descontos: A Pastrami Lanchonete terd uma grande estratégia de descontos para nossos
clientes, pois ao longo da semana terdo produtos com desconto, e aos finais de semana teremos
combos em ofertas. Sera oferecido o clube fidelidade aos clientes, onde ao consumir 10 vezes
na lanchonete ganha um produto gratis na proxima ida. Sera criado um grupo no Whatsapp com
os clientes, sendo oferecido descontos exclusivos e limitados aos participantes do grupo,

gerando engajamento com a marca.

Brindes: Em aniversarios de clientes, oferecemos uma sobremesa como mimo, ¢ em pedidos
de delivery enviaremos adesivos animados da marca gerando mais engajamento com a Pastrami

Lanchonete.

Eventos: a Pastrami Lanchonete estard disponivel para receber eventos fechados de

comemoragoes.
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Parcerias: Parcerias com cervejarias locais para serem nossos fornecedores e possiveis

divulgadores da marca.

Estratégia de comunicac¢fao: Através de redes sociais como instagram, tiktok e whatsapp com
varias campanhas de engajamento dos clientes com a marca, campanhas mostrando processos
de producdo dos defumados e dos lanches, além de interacdes e eventos com parceiros e
fornecedores, placas no local indicando como chegar, grupo no whatsapp para divulgacao de

promogdes e da marca.

3.4.4 Estratégia de Distribuicdo

Os canais de venda da Pastrami Lanchonete sdo: Loja fisica, delivery e peca e retire

através de aplicativos ou WhatsApp.

Caracteristicas do ponto comercial: Serd um ponto comercial alugado no bairro do Miramar,
em Jodo Pessoa (PB). O local escolhido ficara proximo de outros estabelecimentos. O bairro do
Miramar foi escolhido por ser um bairro que estd em crescimento e passando por uma grande
mudanca, onde estdo sendo instaladas muitas casas gastrondmicas, com uma grande variedade
que vai desde casa italiana passando por padarias artesanais, gastrobares, restaurantes
vegetarianos até hamburguerias. Também foi escolhido por ser um bairro central na cidade, e
na pesquisa de mercado, foi apontado uma grande variedade dos bairros de origem do publico-
alvo, desde bairros nas zona sul como ao norte, sendo o Miramar um bairro central nesse

contexto.

3.4.5 Forca de vendas

Perfil dos vendedores: O perfil dos vendedores sera de profissionais que ja tenham alguma

experiéncia ou conhecimentos gastrondmicos.

Organizacio da equipe de vendas: A equipe da cozinha sera formada por um chefe de cozinha
que € o proprio dono do estabelecimento, um cozinheiro e dois auxiliares de cozinha, e o saldo
por dois atendentes. A empresa tentard captar estudantes de gastronomia para estagios na

cozinha.
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Remuneragao da equipe: A remuneracdo inicial da equipe sera de R$1.500,00 para o

cozinheiro, e para os demais R$ 1.350,00.

Treinamentos: A equipe terd um treinamento inicial antes da inauguracdo da lanchonete para
j& estarem aptos no inicio da operacdo, a empresa também promoverd treinamentos

periodicamente para aperfeigoamento de toda a equipe e da operagdo.

Aptidées: Gostar de lidar e trabalhar com o publico, ter concentragdo, organizacao,

planejamento e gestao do tempo, ser proativo.

3.4.6 Localizagdo do negocio

Endereco: Rua Joaquim Avundano, Cep: 58033-455
Bairro: Miramar

Cidade: Joao Pessoa

3.5 PLANO OPERACIONAL

3.5.1 Layout ou arranjo fisico

Na figura 23, mais adiante, vemos o /ayout da lanchonete com saldo e cozinha. No saldo
teremos mesas para quatro, trés e duas pessoas, com uma capacidade total para 74 pessoas.
Logo apds o saldo, temos 0 WC e o balcdo de atendimento, onde ficam os dois atendentes. Logo
atras dos atendentes ficard a area de montagem e finalizag@o dos lanches, e em anexo fica a area

de lavagem. Na parte de trds temos a cozinha de produg@o com estoque e banheiro.

3.5.2 Capacidade Produtiva

A capacidade produtiva ¢ de 150 kg de insumos defumados por semana, podendo

produzir até 1000 lanches semanalmente.
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Figura 23 - Layout e Arranjo da Pastrami Lanchonete
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Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).
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3.5.3 Processos Operacionais

Sobre os processos operacionais, os clientes fardo os pedidos através de aplicativos se
optarem por delivery ou retirada, ou se forem consumir no local da lanchonete fardo o pedido
no balcdo, onde pagam antecipadamente e recebem um ticket com a numeragao correspondente
ao pedido. Depois de feito o pedido pelo cliente, a comanda chega até a cozinha, onde ¢
realizada a marcha e inicio da prepara¢do. Apds os pedidos estarem prontos, eles sao liberados
para o balcdo, onde o cliente ¢ sinalizado que estd pronto pela numera¢do recebida
anteriormente. Ja para os clientes delivery, assim que o pedido estiver pronto para saida ou

retirada o cliente sera avisado no aplicativo.

3.5.4 Necessidades de Pessoal

Além da equipe mencionada na for¢a de vendas, a equipe da cozinha serd composta por:
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e 1 Chefe
e 1 cozinheiro
e 2 auxiliares de cozinha

e | estagiario de gastronomia

3.5.5 Planejamento do recrutamento, Selecdo e Treinamento

O recrutamento serd feito através de antincios nas paginas sociais da empresa. Ocorrera
a sele¢do dos melhores curriculos e depois a selecdo final por meio de entrevista. O treinamento
dos funciondrios da cozinha sera realizado pelo chefe e dos atendentes o treinamento sera feito

por profissionais contratados.

3.6 PLANO FINANCEIRO

Nesta sec¢do sdo apresentados os resultados da elaboragdo do Plano Financeiro para andlise
da viabilidade econdmico-financeira de abertura da Pastrami Lanchonete na cidade de Jodo

Pessoa (PB).

3.6.1 Investimento Fixo

Os investimentos fixos trazem a lista dos itens necessarios para o funcionamento do
negocio. A tabela 1, a seguir, detalha os valores projetados de uma reforma no local alugado,
detalha também as maquinas, equipamentos, moveis e utensilios.

Ha o investimento em um computador e duas maquinetas de cartdo. Os investimentos
necessarios para implementagao do negocio totalizam R$ 32.590,00.

O equipamento mais caro € o defumador, no valor de R$ 8.000,00, sendo este o principal
responsavel pelo diferencial da lanchonete. Em seguida, o segundo item mais caro ¢ o Freezer

e geladeira, os quais juntos somam R$ 4.300,00.
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DISCRIMINACAO VALOR (R$) %

Construcoes 3.000,00 4,0%
Reforma 3.000,00
Miquinas e Equipamentos 19.850,00 10,0%
Defumador 8.000,00

Freezer e geladeira 4.300,00
Ar-condicionado 1.800,00

Fogdo e Forno 1.900,00
Micro-ondas 500,00

Seladora a vacuo 1.600,00

Balcdo para montagens 1.000,00
Liquidificador e Mix para sucos 750,00

Moveis e Utensilios 4.750,00 10,0%
Kit de Garfos e Facas 350,00

kit de copos 500,00

Utensilios cozinha 1.200,00

Conjunto de mesas e cadeiras 1.500,00

Pratos 1.200,00
Computadores 2.490,00 20,0%
Notebook para gestdo e caixa 2.300,00
Magquineta 190,00

Outros 2.500,00 0,0%
Reforma Decoragdo 2.500,00

Total Investimento Fixo 32.590,00 256,50

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).

3.6.2 Prazos e Estoques

A tabela 2, a seguir, representa os dados referentes aos prazos de venda, compra e

estoque adotados pela empresa.

Tabela 2 — Prazos e Estoques

POLITICA DE VENDA

Prazo médio de venda das mercadorias %o Dias
Venda a Vista 40,00 -
Venda a Prazo 60,00 30
Divisdo das vendas a vista e a prazo em relag@o as vendas totais. Prazo Médio 18

POLITICA DE COMPRA
Prazo médio de compras %o Dias
A Vista 20,00 -
A Prazo 80,00 30
Divisdo das compras a vista e a prazo em relacdo as compras totais. Prazo Médio 24
POLITICA DE ESTOQUE Dias
Necessidade média de estoques 5
ESTIMATIVA DE ESTOQUE INICIAL RS
Estoque Inicial 3.900,00

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negdcios do SEBRAE-PR (2018)
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As vendas a vista correspondem a 40% e as vendas a prazo a 60%, trazendo uma média
de 18 dias em termos de prazo de recebimento. Ja o prazo médio de compras da empresa sera
de 20% com pagamento a vista e 80% a prazo, sendo 24 dias a média de prazo de pagamento
aos fornecedores.

O estoque foi pensado para atender a demanda de uma semana, e a estimativa de estoque

inicial foi calculada em R$ 3.900,00.

3.6.3 Estimativa de Faturamento Mensal

Tabela 3 — Estimativa de Faturamento Mensal

Estimativa de Custos Estimativa de Vendas
Descricao do Produto Vendas Custo Custo da HREED AR Fatura-
Unitarias Unit. Mercadoria Ve.n,d 2.‘ mento
Unitario

Tabua de Defumados 50 35,00 1.750,00 65,00 3.250,00
Saduiche Cupim 100 9,00 900,00 22,00 2.200,00
Sanduiche Pastrami 150 12,00 1.800,00 30,00 4.500,00
Sanduiche File de Frango 120 6,00 720,00 22,00 2.640,00
Sanduiche Frango Desfiado 110 6,00 660,00 20,00 2.200,00
Sanduiche Pulled Pork 150 8,00 1.200,00 22,00 3.300,00
Sanduiche de Cogumelos 30 8,00 240,00 20,00 600,00
Coxinha Frango 200 5,00 1.000,00 15,00 3.000,00
Coxinha de Pulled Pork 250 5,00 1.250,00 15,00 3.750,00
Mix de pasteis com defumados 120 6,00 720,00 25,00| 3.000,00
Mix coxinha e pastel ¢/ cogumelos 60 6,00 360,00 25,00 1.500,00
Sucos 400 ml 450 1,00 450,00 8,00 3.600,00
Refrigerante Lata 200 2,00 400,00 5,00 1.000,00
Refrigerante 1 Litro 350 4,00 1.400,00 8,00 2.800,00
Coockies 80 1,00 80,00 6,00 480,00
Brownie 80 1,50 120,00 7,50 600,00
Pork Ribs 120 15,00 1.800,00 45,00 5.400,00
Hamburguer Defumado 150 5,00 750,00 22,00 3.300,00
CMV 15.600,00 Faturamento Total | 47.120,00

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018)

A tabela acima demonstra o faturamento mensal da Pastrami Lanchonete. Foram
elencados todos os produtos que serdo vendidos no estabelecimento, assim como seu custo,
quantidade de vendas, e preco de venda unitario. A tabela indica também o CMV ou custo de

mercadoria vendida.
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Sdo os custos referentes a cada trabalhador ligado a empresa, onde além do salario sdo

considerados os encargos previstos em lei como FGTS, INSS e outros. Para o funcionamento

da Pastrami Lanchonete, no setor de cozinha sera necessario 1 cozinheiro e dois auxiliares de

cozinha. Para o saldo teremos dois caixas atendentes. J4 o dono e chefe terd como pro-labore

mensal o valor de R$ 3.500,00. Na tabela 4, a seguir, sdo apresentados a necessidade de pessoal

e seus respectivos salarios bem como a retirada do pré-labore dos socios.

Tabela 4 — Custos com Mao de Obra e Pro-Labore

Cargo/Funcio N° func. Salario % Encargos Total
Cozinheiro 1 1.700,00 | 37,54% 638,18 2.338,18
Auxiliar de cozinha 2 1.500,00 | 37,54% 563,10 4.126,20
Caixa 2 1.600,00 | 37,54% 600,64 4.401,28
TOTAL 5 7.900,00 2.965,66 10.865,66
Retirada dos Sécios (Pré-Labore)

Valor a ser retirado mensalmente 3.500,00
Aliquota de INSS 11,00%

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negdcios do SEBRAE-PR (2018)

3.6.5 Custos fixos mensais

Os custos fixos mensais estimados da Pastrami Lanchonete estao estimados na tabela

5, a seguir.

Tabela 5 — Custos Fixos Mensais

Discriminacio Valor (RS)
Maio-de-Obra + Encargos 10.865,66
Retirada dos Socios (Pro-Labore) 3.885,00
Agua 450,00
Luz 850,00
Telefone 39,00
Contador 1.320,00
Despesas com Veiculos 450,00
Material de Expediente e Consumo 200,00
Aluguel 2.500,00
Seguros 300,00
Propaganda e Publicidade 500,00
Depreciacdo Mensal 256,50
Manutencao 150,00
Condominio 180,00
Servigos de Terceiros 500,00
TOTAL 22.446,16

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negdcios do SEBRAE-PR (2018)
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As estimativas dos custos fixos mensais da empresa totalizam R$ 22.446,16, onde as

maiores despesas estdo associadas a mao de obra e encargos, seguido de pro-labore e aluguel.

3.6.6 Calculo dos Tributos

O célculo dos tributos segue a simulagdo do faturamento, e o regime tributario definido
foi o Simples Nacional, considerando que o faturamento anual ultrapassa o valor de R$
81.000,00, valor maximo permitido para ser Microempreendedor Individual (MEI). A Tabela 6

a seguir apresenta o calculo dos tributos no Simples Nacional.

Tabela 6 — Calculo dos Tributos

IMPOSTOS

SIMPLES

IR - Imposto de Renda

CSLL - Contribui¢do Social

COFINS - Contribui¢do Financeira Social

PIS - Programa de Integracdo Social

IPI - Imposto sobre Produtos Industrializados

ICMS - Imposto de Circula¢dao de Mercadorias e Servigos

ISS - Imposto sobre Servigos

3.565,80

TOTAL DE IMPOSTOS

3.565,80

RELACAO PERCENTUAL DE IMPOSTOS

7,57%

ENCARGOS

FGTS

632,00

TOTAL DE ENCARGOS

632,00

TOTAL GERAL DA TRIBUTACAO

4.197,80

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negdcios do SEBRAE-PR (2018)

3.6.7 Financiamento

Serd necessario buscar financiamento para a implanta¢do da Pastrami Lanchonete, no

qual serdo financiados R$ 25.000,00, correspondendo a aproximadamente 69% do investimento

total necessario.

Tabela 7 — Financiamento

Valor a Financiar 25.000,00
Caréncia 6 meses
Prazo (Incluso a caréncia) 36 meses
Juros 0,80% ao més
I0OF 375,00 total
Parcela 954,75 por més

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negdcios do SEBRAE-PR (2018)
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O financiamento considera uma taxa de 0,80% ao més e tem duragao total de 36 meses,
sendo os 6 primeiros em caréncia, conforme tabela 07. Todos os dados foram estimados

conforme Programa Empreender Paraiba, linha de financiamento para pequenas empresas.
3.6.8 Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE)

O Demonstrativo de Resultado do Exercicio é positivo, pois o resultado liquido
estimado ficou em R$ 2.668,49 por més. Permanecendo essa média, em um ano o resultado

liquido atingira R$ 32.021,88. A tabela 8 a seguir mostra estes dados.

Tabela 8 — Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE)

1. Receita Total 47.120,00| 100,00%
Vendas (a vista) 18.848,00 40,00%
Vendas (a prazo) 28.272,00 60,00%
2. Custos Variaveis Totais 21.050,60 44,67%
Previsao de Custos (Custo da Mercadoria + Custo do Servigo) 15.600,00 33,11%
Impostos Federais (PIS, COFINS, IPI ou SUPER SIMPLES) 3.565,80 7,57%
Previsdo de Inadimpléncia (1,5%) 706,80 1,50%
Comissoes 0,00 0,00%
Cartoes de Crédito e Débito 1.178,00 2,50%
Outros Custos Variaveis 0,00 0,00%
3. Margem de Contribuicio 26.069,40 55,33%
4. Custos Fixos Totais 22.446,16 47,64%
Mao-de-Obra + Encargos 10.865,66 23,06%
Retirada dos Socios (Pro-Labore) 3.885,00 8,24%
Agua 450,00 0,96%
Luz 850,00 1,80%
Telefone 39,00 0,08%
Contador 1.320,00 2,80%
Despesas com Veiculos 450,00 0,96%
Material de Expediente ¢ Consumo 200,00 0,42%
Aluguel 2.500,00 5,31%
Seguros 300,00 0,64%
Propaganda e Publicidade 500,00 1,06%
Depreciacao Mensal 256,50 0,54%
Manutencao 150,00 0,32%
Condominio 180,00 0,38%
Servigos de Terceiros 500,00 1,06%
5. Resultado Operacional 3.623,24 7,69%
6. Investimentos 954,75 2,03%
Financiamento 954,75 2,03%
7. Resultado Liquido Financeiro 2.668,49 5,66%

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018)
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3.6.9 Indicadores de Viabilidade

O resumo do resultado financeiro da Pastrami Lanchonete apresentado na tabela 9
abaixo, na qual temos recursos necessarios que atingem o total de R$ 45.014,00. O capital de
giro foi estimado em R$ 9.424,00. O investimento de capital proprio soma R$ 20.014,00. O
resultado liquido atingiu o valor de R$ 2.668,49 demonstrando assim, viabilidade financeira

para o negdcio.

Tabela 9 — Resumo Financeiro

Recursos Necessarios Resumo Financeiro
Investimento 35.590,00 | Faturamento 47.120,00
Capital de Giro 9.424,00 | Custos Variaveis 21.050,60 | 44,67%
Total 45.014,00 | Custos Fixos 22.446,16 | 47,64%
Resultado Operacional 3.623,24 7,69%
Financiamento 25.000,00 | Investimentos 954,75 2,03%
Capital Proprio 20.014,00 | Resultado 2.668.,49 5,66%

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negdcios do SEBRAE-PR (2018)

3.6.10 Ponto de Equilibrio

Para atingir o ponto de equilibrio operacional a simulagdo nos mostra o valor diario a

ser alcangado de R$ 1.622,84 ¢ de R$ 40.571,05 ao més.

Tabela 10 — Ponto de Equilibrio
Mensal 40.571,05
Didrio 1.622,84
Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negdcios do SEBRAE-PR (2018)

3.6.11 Prazo de retorno dos investimentos

Nosso payback ou tempo de retorno do investimento estd previsto para 15 meses para o

resultado operacional e 20 meses para o resultado final.

Tabela 11 — Prazo de Retorno dos Investimentos (payback)

Para o Resultado Operacional 15 meses

Para o Resultado Final 20 meses

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018)
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3.6.12 Indicadores de viabilidade economico-financeira

A Pastrami Lanchonete tera um Valor Presente Liquido de R$ 45.654,13 e uma Taxa
Interna de Retorno de 53,38%, portanto vidvel, sendo superior a Taxa Minima de Atratividade

(TMA) de 13,75% ao ano (medida pela Selic).

Tabela 12 — Indicadores de Viabilidade

TMA - Taxa Minima de Atratividade 13,75%
TIR - Taxa Interna de Retorno 53,38%
VPL - Valor Presente Liquido 45.654,14

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018)
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4. CONSIDERACOES FINAIS

A Pastrami ¢ uma lanchonete que busca trazer produtos defumados verdadeiramente, de
alta qualidade e de baixo custo, apostando em dois setores que vem crescendo no Brasil,
lanchonetes e defumados no estilo americano.

Este trabalho teve como principal objetivo avaliar a viabilidade financeira na
implantacdo de uma lanchonete de defumados em Jodo Pessoa. Como metodologia, foram
realizadas pesquisa de mercado e a aplicagdo da planilha de Planos de Negocios do SEBRAE-
PR (2018).

Com a elaboracdo do plano de negocios e pesquisa mercadologica, foi possivel
identificar o publico-alvo e onde estdo localizados, bem como suas expectativas em relagdo a
uma lanchonete de defumados. Com isso, foi escolhido um local que ¢ estratégico para o nosso
publico-alvo, mas também esta crescendo muito gastronomicamente, que € o bairro de Miramar
em Jodo Pessoa, PB. Os resultados financeiros se demonstraram equilibrados nas simulagdes
feitas nas planilhas do Plano de Negocios do Sebrae, podendo obter um lucro liquido de
R$32.021,88 ao final do primeiro ano.

Por tanto pode se concluir que a Pastrami Lanchonete ¢ um empreendimento viavel,
onde segundo os dados obtidos no plano de negocios, os mesmos mostram um retorno final em

um periodo de 20 meses.
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