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Resumo

Este trabalho retrata a efetivagéo de um negécio gastronémico no mercado, e
mostrando que nao importa o que o empreendedor pretende abrir nessa area. O
necessario é fazer um Plano de Negécio ou contratar uma empresa especializada
para realizar esse planejamento. Pois somente com um planejamento detalhado e
adequando cada etapa da Pesquisa de Mercado e do Plano de Marketing, buscando
nesses planejamentos conseguimos concluir a melhor maneira para a efetivacdo de
um negocio, e que de extrema importéncia a elaboragso do Plano de Negocio.

Palavras-chave: Plano de Negécio. Pesquisa de Mercado. Plano de Marketing.
Efetivacdo. Mercado. Gastrondmico.



Abstract

The purpose of this paper is to demosnstrate that in order to establish a new
enterprise in the gastronomy market it is

essential to perform a thorough Business Plan or else hire a company to lay
out such a plan. It is only through

a detailed Market Research and Marketing Plan that a satisfactory outcome for
the enterprise will be achieved,

and this will be shown in this study.

Keywords: Business Plan. Market Research. Marketing Plan. Effectiveness. Market.

gastronomic
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INTRODUGAO

A proposta desenvolvida neste trabalho diz respeito a criacao,
desenvolvimento e edificagdo de plano de negdécio tem como resultado a abertura de

um restaurante na cidade de Araraquara/SP.

Para que tal analise seja realizada, langamos mao das diversas etapas que
compreendem a atuagédo administrativa, dentre elas podemos citar, a realizacéo de

pesquisa de mercado, o plano de execugéo de marketing.

E dificil prever, com precisdo, o tempo que sera gasto desde a primeira ideia
da concepgéo de um negécio até sua efetivacdo. E o ramo que iremos estudar que €

a gastronomia nao permite muitas aventuras

Pois o que leva alguém a pensar em abrir uma lanchonete, um bar ou um
restaurante? Diante da crise mundial do emprego, o mercado de trabalho formal
encolheu, a concorréncia foi estimulada e a mao-de-obra, portanto, se tornou mais
qualificada. Ainda tem as legislagbes que sado rigorosas, € um dos aspectos que
mais temos que levar em consideragao é a ligacao direta com o cliente, pois
normalmente se paga muito caro pelos erros cometidos. Cliente insatisfeito é cliente

perdido. Cliente insatisfeito faz propaganda negativa do estabelecimento.

Mas diante de todas essas situagdes, cabe novamente a questido: o que leva

alguém a pensar em abrir um negécio no campo da gastronomia?

Um dos motivos € que a geracado de renda atingiu graus elevados € jamais
registrados antes.

Outros motivos sao:

o Sonho — a pessoa ndo quer mais trabalhar para os outros, insatisfeito

com o trabalho, quer ser dona de si mesmo, dar adeus aos horarios de trabalho, se

dedicar a uma frente de trabalho e de renda para se realizar como empreendedor.

) Investimento — por ser uma maneira de usar o dinheiro que tem, pois
todos dizem que comida € sempre um bom negécio, pois alimentar-se & uma

necessidade basica.

o Profissdo — por ja trabalhar na area da alimentacdo, e fazer o que
gosta, por ter ousadia no que faz, nas criagées de novos pratos, misturar sabores e

nao ter medo de errar.

T e e T e R R A S S S ———
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Nao importa qual seja o motivo que uma pessoa se sente atraida para abrir
seu proprio negécio de gastronomia, o importante & que é sempre fundamental
saber como administrar o seu negécio.

E a forma mais correta de uma pessoa saber se ela esta pronta e
principalmente se sua empresa ira da certo é fazendo um plano de negdcio.

No plano de negécio da empresa esta incluso a Pesquisa de Mercado, com o
planejamento da pesquisa de mercado consegue-se identificar qual sera o publico
alvo da empresa, qual sera o produto mais aceito pelo publico, uma boa localizacao
para empresa se implantar, saber qual serd o melhor horario de funcionamento para
empresa.

E para um empreendedor comecar da maneira correta seu planejamento, ele
tera que ter nogdes de marketing, ou contratar uma empresa especializada em
Marketing para elaborar um Plano de Marketing para empresa.

No Plano de Marketing ¢ feito uma coleta de dados, e é também com o plano
de marketing que o empreendedor comega a pensar qual sera a misséo, a viséo e
os valores da empresa, ter um plano de comunicacdo, saber dos 4 C’s do marketing
(Custo, Comunicagédo, Conveniéncia e Cliente), saber também dos 4 P’s do
marketing (Produto, Prego, Promogao e Praca).

Por tanto o empreendedor que saber aplicar tanto o Plano de Negbcio e o

Plano de Marketing da maneira correta, as possibilidades dele manter a empresa

com as portas abertas e com sucesso sdo0 muito maiores.




1 Pesquisa de Mercado

Segundo Kotler (1993), conseguimos ter uma explicacdo melhor e também o
melhor modo de implantar uma pesquisa de mercado em uma empresa. Da seguinte
maneira.

Hoje em dia, devido & falta de incentivo ou ao pouco apoio dado aos
empresarios, mesmo os de pequeno porte, ndo ha espaco para o erro. Pois um erro,
muitas vezes, pode n&o ter volta, até porque as economias iniciais do empreendedor
ja foram investidas no estabelecimento do proprio negocio.

Com tantos estabelecimentos que atuam no ramo da gastronomia (bar,
botequim, lanchonete, cafeteria, sorveteria, confeitaria, padaria, churrascaria,
restaurante, etc.) Como decidir sobre que tipo de estabelecimento mais se adapta ao
qual vocé deseja.

E a melhor maneira de nao cometer erros e também saber se a empresa
sera bem aceita pelo publico & primeiro sabendo qual o publico pretende atingir, e a
maneira mais eficiente de conseguir essa resposta € fazendo uma Pesquisa de
Mercado.

Uma Pesquisa de Mercado detalhada para o empreendedor ficar por dentro
da area que pretende atuar pode levar de 6 meses 4 2 anos de pesquisa. E com
certeza essa é a melhor maneira para ter acesso ao funcionamento, comportamento,
possibilidades, amplitude, dificuldades e facilidades.

Somente depois de saber essas respostas que o empreendedor sabera se
pode colocar em pratica o que deseja.

Uma pesquisa primaria que tem o objetivo principal é de coletar informacgoes
sobre o plano de seus concorrentes, buscando mais informagdes sobre o mercado
que pretende atuar.

Os métodos de coleta de informagées da pesquisa primaria podem ser:

o Entrevistas (por telefone ou pessoalmente).

o Pesquisas (online ou pelo correio).

o Questionarios (online, telefone ou pessoalmente).

o Grupos fiscais reunindo uma amostra de potencias consumidores ou

clientes, para feedback direto sobre o produto ou servigo.
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1.1 Localizacéo

Escolher a localizagdo do estabelecimento & um ponto que merece uma
analise bastante cuidadosa. Pois sempre existe a davida de escolher um lugar com
concorréncia ou n3o.

E € nessa escolha que o novo empreendedor tem que tomar cuidado, pois
nem sempre um local sem concorréncia que é a melhor escolha, pois talvez outros
empreendedores ja tenham se arriscado em abrir um negécio também na éarea da
gastronomia e nao ter dado certo no mesmo local.

E contrario do que muitos acham uma localizagdo com concorréncias seja a
melhor opgéo, pois é sinal que existe uma clientela na regiao e isso significa que a
publico para o seu negécio. Que por sinal identificar o publico alvo que a empresa ira

conseguir atingir € de grande importancia.

1.2 Configuracao da Populagio

Figura 1.1: Configuragéo da Populaco.
Fonte: Disponivel em
http://www.araraquara.sp.gov.br/N oticia/Noticia.aspx?IDNoticia=7562, acessado em

agosto de 2013.

Um dos métodos de fazer a configuragdo da populacdo é fazendo uma
Analise Ambiental.

Fazer uma Analise Ambiental significa fazer um planejamento em cima da

. R ————m—— =
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ideia de um local j& estabelecido pelos proprietarios.

Um dos fatores que se constitui uma Analise Ambiental é delimitar se a
empresa ira atingir a microrregido a parti do local que a empresa ira se fixar, ou se
pensa em expandir os negdcios e atingir sua macrorregio.

E se planejando para o fator Andlise Ambiental externo da empresa e até
procurando inspiragdo nela. Pois na Andlise Ambiental externa que se podem
identificar as ameagas e oportunidades do setor de gastronomia.

Muitas vezes o que é oportunidade para uma empresa no pode ser para
outra, por isso que a empresa precisa estd preparada para a necessidade de
adaptagéo as condigdes adversas que podem acontecer, sendo que algumas
condi¢des podem ser:

Das estacbes do ano, pois s6 assim a empresa ira conseguir trabalhar com
alimentos frescos.

O clima se esta mais calor ou frio.

A economia da cidade, do pais se esta em alta ou baixa.

Como esta a inflacao.

Concorréncia.

Com esse planejamento a empresa consegue saber das suas ameacas e
oportunidades. A melhor maneira de fazer essa andlise é buscando informagées em
jornais, revistas, livros, internet, TV, radio, adaptando-se sempre que houver
mudancgas.

Fazendo esse tipo de Analise Ambiental & que se chega ao Publico Alvo que
ira atingir, podendo ser mais homens, mulheres, casais, adolescentes, se o publico
tera criangas. Conseguindo definir esse plbico ja se comega ter uma nocéo de como
montar o cardapio, por exemplo:

Se o publico sera mais homens o restaurante pode ser especializado em
carnes, tendo uma carta de cervejas maiores.

Agora ser o publico for mulheres o cardapio do restaurante pode ser mais
elaborado em saladas, peixes, frutos do mar, uma carta de vinhos e drinks, maiores.

Agora se o publico for dividido ou um publico mais formado por casais, o
cardapio tem que ser elaborado para os ambos os gostos.

E lembrando-se das criangas, se o negocio que pretende abrir for um
restaurante, lanchonete, cafeteria, padaria, € preciso lembrar-se de montar um

cardapio mesmo que seja um cardapio pequeno para as criancas.
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1.3 Misséo, Visdo e Valores

Figura 1.2: Misséao, Visao e Valores.
Fonte: Disponivel em http://www.blesteventos.com.br/page 10.html, acessado em
agosto de 2013.

Toda empresa para ter um norte para alcancar seu objetivo precisa saber
qual € a sua, miss&o, visao e valores, e quem os traca sempre € o lider da empresa.

Esse lider por estar por dentro de tudo que se passa e 0 que a empresa
pretende alcangar e precisa passar para seus colaboradores (funcionérios,
fornecedores, clientes).

Nesse planejamento vamos tratar de cada etapa desse procedimento.

Missdo: Qual é a razéo de existir da empresa, sua finalidade? Qual é sua
necessidade para o mercado e a forma como sera vista. Nao é apenas o que a
empresa faz, mas sim seu diferencial, estando ligado diretamente aos seus
objetivos, um exemplo que pode ser de missdo no ramo de gastronomia é.

- Ser uma empresa competitiva no ramo alimenticio, que atenda e supere as
necessidades exigidas pelos clientes, buscando sempre aprimorar a qualidade de
vida. Trazendo assim, resultados duradouros, tanto para colaboradores, clientes e
fornecedores.

Visdo: Qual é o objetivo da empresa, o que a empresa pretende conquistar
em um determinado periodo de tempo. Normalmente, & tragado um plano a ser
seguido com um objetivo concreto a ser alcangado, norteando o futuro da empresa,
exemplo que pode ser de visdo no setor alimenticio é.

- Ser fornecedora de produtos de qualidade superior as existentes na area

alimenticia, e outras que possa servir. Trazemos uma producdo sustentavel de
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alimentos, onde nos beneficiamos e também a nossos clientes nos custos e
qualidade, pensando sempre no bem estar de pessoas envolvidas.

Valores: Valores sao principios éticos, ou crengas que servem como um guia
para os comportamentos e decisbes de todos aqueles inseridos na organizacao.
Eles servem de facilitadores para a participacdo das pessoas no cotidiano
empresarial, € também a articulagdo entre a missdo e a visao. Afinal, os valores
permitem o exercicio das responsabilidades de cada funcionario e/ou colaborador,
na execucao da missao, em diregao a visao, exemplo de valores que uma empresa
no setor da gastronomia pode ter é.

- Competitividade, foco no cliente, atencao ao funcionario, responsabilidades
sécio ambiental e o principal, respeito as normas legais vigentes. O desenvolvimento
da empresa baseia — se na constante realizagao dos atos comerciais, todos feitos
com honestidade e com ética profissional. Ser referencia em atendimento, qualidade,
competitividade e para o essencial ter confiabilidade. Fazemos tudo de acordo com
opinides, para sempre inovarmos e constantemente aperfeicoarmos nossos

produtos.
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1.4 Os 4 P’s do Marketing. (Produto, Promocéo, Prego e Praca)

Produto

Mercado

=)
e Alvo

Promocao

Praca
(Ponto-de-Venda)

Figura 1.3: Os 4 P’s do Marketing.

Fonte: Disponivel em
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/4_Ps_do_Marketing.htm, acessado em
outubro de 2013.

Segundo Marcelo Lima Cabral, 2013, conseguimos ter uma explicagdo melhor
e também o melhor modo de implantar os 4 P’s do marketing em uma empresa. Da
seguinte maneira.

Preco.

Para estabelecer o prego de um produto € de grande importancia ficar atento

em alguns fatores, fatores esses que podem ajudar na comercializagdo do produto

ou desestimular a compra do produto.

Estabelecer o preco é uma das tarefas mais complicadas para o
administrador, e para conseguir colocar um preco adequado o administrador tem
conhecer bem o publico alvo que a empresa ira atingir. Desta maneira o empresario
consegue estabelecer sua estratégia de lucro.

Muitas empresas no ramo gastronémico tendem a cometer um erro em
comum, que € abrir as portas do estabelecimento com os precos baixo, para depois
aumentar os pregos, esquecendo que dessa forma os cliente se sentiram enganados

e n&o voltardo mais ao estabelecimento. E ndo pode comegar com um negécio com
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0s pregos altos, pois com os pregos altos o negdcio pode ficar conhecido como um
lugar caro e depois que conseguir essa fama se torna dificil muda-la.

A mEDOr formmz de comegar wr PEQOCID Comr L DVEED fuSio Qi OS cHENEs
se sintam afraidos nao s pelo o que tem no cardapio e também pelos pregos & ter
um profissional que faga todos os custos de maneira adequada de tudo o que é
produzido na cozinha, no bar do restaurante e trabalhar com uma margem de lucro
semelhante que os concorrentes trabalham.

Praca.

Praga nada mais € do que a localizagdo do estabelecimento e seus pontos
estratégicos para alcancar o publico, e sempre a melhor escolha é onde os
funcionarios consigam fazer que o servigo/produto chegue para o consumidor de
uma forma mais facil e rapida. Para o servico se torna mais facil, uma boa
estratégica e disponibilizar para os clientes o servigo delivery diminuindo o tempo de
espera do cliente para obter o produto.

Produto.

Por estar atuando no ramo alimenticio o empresario tem que ter ciéncia de
varios cuidados que terd que tomar para que o produto oferecido chegue com
qualidade nas maos dos clientes.

Cuidados esses que sdo as legislagbes que existem nessa area, a qualidade
da matéria prima, o manuseamento na fabricacéo, estar por dentro e conhecer as
novas tendéncias no ramo gastronémico, todos esses cuidados para que no final do
servigo oferecido para o cliente alcance suas expectativas.

Promocao.

Para uma empresa fazer parte do mercado, ndo basta & empresa ter um
produto de qualidade, a empresa precisa disponibiliza-la para consumidor e a melhor
maneira de fazer isso € usar os meios de comunicagdo, podemos citar que esses
meios sdo: outdoors, site da empresa, redes sociais, propagandas. Estas sdo umas

das melhores maneiras de promover o estabelecimento para o cliente.
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1.5 Os 4 C’s do Marketing. (Custo, Comunicacido, Conveniéncia e
Cliente)

4 C’s do Marketing
Figura 1.4: Os 4 C’s do Marketing.
Fonte: Disponivel em http://guiadomarketing.powerminas.com/o-que-sao-sistemas-

de-marketing-4as-4cs-4rs/, acessado em outubro de 2013,

Segundo Marcelo Lima Cabral, 2013, conseguimos ter uma explicagdo melhor
e também o melhor modo de implantar os 4 C’s do marketing em uma empresa. Da
seguinte maneira.

Cliente.

E um dos mais importantes dos elementos para um negdcio, afinal se nao
houver cliente ndo havera consumo. Aconselha-se criar um canal de comunicacgéao
direta com os consumidores, por exemplo: um formulario de contatos ou servicos de
atendimento, um site etc. Com isso, é certo que eles o ajudarao a melhorar a
qualidade dos produtos, através de dicas e sugestoes para fortalecer o seu produto.
Deixe esse canal sempre aberto, lidar com clientes & um exercicio que se deve
praticar diariamente.

Conveniéncia.

E como a sua empresa e o seu produto se adapta a comodidade do cliente,
que considera questdes como distancia, circunstancia em gque se encontra na
ocasigo, facilidade de acesso, atendimento mais adequado, conforto etc. Se
conhecer bem o seu publico-alvo, sabera exatamente onde expor e distribuir o seu

produto. Quando procurarem algum produto que a empresa nao tenha, o correto é



23

providenciar a sua produgdo e a expor nas suas futuras promogoes, assim elimina-
se o risco de perder outro cliente que por ventura busque o mesmo preco.

Comunicacao.

E o caminho que a empresa deve construir para o consumidor chegar até a
empresa. De nada adiantara produzir se o produto ou servigo nao for divulgado. E
necessario comunicar, dizer que sua empresa existe. Portanto, é preciso
propagandear sobre facilidades de acesso ao negécio, qualidade e caracteristicas
da matéria-prima utilizada, garantias oferecidas, condigées de pagamento, contato
etc. Fazendo isso por meio de folhetos, produgéo de pequenos brindes com o nome
da empresa, e-mails, internet, telefone ou o que empresario julgar apropriado ao seu
negocio. O consumidor deve conhecer o que a empresa produz, € o empresario,
como profissional, precisa passar confianga e cumprir a risca o prometido.

Custo.

Valor percebido pelo consumidor, isto €, o custo que ele considera justo pagar
por um produto para satisfazer a sua necessidade ou desejo, um prato especifico,
uma bebida, uma porgéo, sobremesa, etc. O que a empresa considera precgo, para o
cliente é custo, € o quanto ele pagara no maximo pelo servigo ou produto. Por isso,
€ importante que a empresa conhega bem a sua clientela, para ter uma ideia de

quanto ela pagaria por determinada produto, qual material valoriza, que beneficios.
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1.6 Analise de Swot
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Figura 1.5: Analise de Swot.
Fonte: Disponivel em http://www.marketinqemodontoloqia.com.br/2013/09/ana|ise—
swot-em-odontologia.htmlacessado em outubro de 2013.

A analise de SWOT é um importante instrumento utilizado para planejamento
estratégico que consiste em recolher dados importantes que caracterizam o
ambiente interno (forcas e fraquezas) e externo (oportunidades e ameacgas) da
empresa.

Forgas.

As forgcas de uma empresa sio as vantagens internas da empresa em relacéo
as concorrentes. Exemplos de vantagens sdo: um produto diferencial com qualidade,
um servico com bom atendimento e Seémpre procurando inovagbes e
aperfeicoamento.

Fraquezas.

As fraquezas de uma eémpresa sao suas desvantagens perante seus
concorrentes. Exemplos de desvantagens s3o: produtos ndo padronizados, custos
altos, ma imagem.

Oportunidade.

As oportunidades da empresa s&o os fatores positivos externos que podem
potenciar a vantagem da competitiva da empresa. No ramo gastronémico uma

oportunidade que o empresario precisa levar em consideragéo, séo estacdes do
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ano, pois com elas consegue-se comprar alimentos frescos e regionais e assim
baixando o custo na produgdo de uma receita, também tem a faléncia de um
concorrente, para um empresario fica por dentro das oportunidades do mercado o
empresario tem que estar por dentro do que acontece no mercado.

Ameaca.

Sao ameagas para uma empresa os aspectos externos negativos que podem

por em risco a vantagem competitiva da empresa, exemplos desses sdo novos

competidores, perda de trabalhadores fundamentais.




2 Planejamento de Vendas

Segundo Dale Carnegie, 2013, conseguimos ter uma explicacdo melhor e
também o melhor modo de planejar as vendas em uma empresa. Da seguinte
maneira.

O objetivo principal da empresa € oferecer aos clientes um produto que va de
encontro com o que estdo procurando. Dessa forma, o Planejamento de vendas
seguira um cronograma onde indicara os melhores dias do més e do ano ideal para
venda do produto final. Definindo objetivos, analisando pontos ja alcangados,
estudos frequentes de mercado-alvo, atingir objetivos propostos e estipulando
prazos para encontrar o melhor caminho a ser seguido.

Para conseguir um planejamento ideal, € de grande importancia seguir
algumas dicas, que podem ser de carater de definir os objetivos pensando nas
atitudes a serem tomadas, saber analisar os pontos a serem alcan¢gando, conseguir
entender os clientes para melhor selecionar os problemas que podem acontecer no
decorrer no todo processo de trabalho, conseguir colocar em pratica todas as
analises feitas e conseguir trabalhar com prazos estipulados, segue um exemplo
explicando de maneira mais detalhado dessas cinco dicas.

1. Defina objetivos.

Para planejar as atitudes que serdo tomadas durante o ano, determine o que
deseja alcancar.

2. Saiba analisar

Apds definir quais serdo os pontos a serem alcangados, € importante analisar
se o que esta sendo feito atualmente é eficiente.

3. Estude mercado e clientela

O empreendedor deve conhecer bem o seu setor e os responsaveis pela
tomada de decisdo, isso ajudara a enxergar os problemas e oferecer as solugbes
corretas.

4. Coloque em pratica

Depois da fase de andlise, existem as acgdes taticas. Avalie quais atitudes
serdo tomadas, por qual motivo e o que é preciso fazer para atingir os objetivos
propostos.

5. Estipule prazos
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Para o periodo tatico, fagca cronogramas, com prazos para alcancar cada meta

€ 0s passos que deverao ser dados dentro do periodo estipulado.

2.1 Potencial de Mercado

Potencial de mercado é quanto um dado segmento do mercado - pais, estado,
municipio ou bairro - pode gastar com determinado produto ou servico. Ou seja, é
quanto dinheiro ha na mao dos clientes potenciais para comprar um determinado
servigco ou produto.

Quando houver realizado a pesquisa de mercado, sempre tem que levar em
conta o publico que sera atingindo e sua disposicdo de comprar ou investir em um
produto, vale lembrar que o que para empresa € custo, para os clientes é o prego.

Para dar inicio a pesquisa de Potencial de mercado tem que levar em
consideracao trés etapas esséncias, € elas:

Pessoas: a quantidade de individuos no mercado a ser considerado: pais,
estado, municipio ou bairro, ou conjunto destes.

Com dinheiro: que parcela da populagdo considerada mercado alvo tem
condigdes econdmicas de acesso ao servico ou bem que pretende vender.

Para gastar: que parcela da renda pode ser destinada a compra dos servigos

ou produto objeto, deste estudo de potencial de mercado.

Pessoas @ —— » Com dinheiro —— Para gastar
‘ 1
| 1
| x
i i
N v h
Populacao por Renda ou indicadores Percentual da renda
MUnECipio: de poder aguisitivo: aplicada ao bem ocu
por sexo; Servigo:
estado c}'h‘lﬂ; Consume de energia
grau de instrugio. elétrica, valor da Em fung3doc de
eic. fatura telefdnica: pesguisas primarias e
Num_er'a_ de e COMISUmMoOo de agua; i ados secundarios:
domicilios aparethos eletro- n° de estabelecimentos,
domésticos, o concentragac de
automoveis, salarios, pontos de wendas
renda familiar, etc. pontos de dnibus e de
taxi: fluxc de pessoas.

Figura 2.1: Potencial de Mercado.

Fonte: Disponivel em
http://www.portalwebmarketing.com/Marketing/PotencialdeMercadoOque%C3%A9ecomome
dir/tabid/304/Default.aspx, acessa em agosto de 2013.
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2.2 Potencial de Vendas

Pode-se dizer que uma analise de Potencial de Vendas é umas das principais
atividades de um negocio. Identificando o potencial de vendas ele sera usado para a
decisdo da abertura de um ponto de vendas, mas também podera ser usado no
processo de expansao e planejamento do negdcio.

Fazer pesquisas para saber se o produto sera bem-aceito pelos consumidores
antes de seu langamento na regido, além do produto, analisar se seu precgo vai estar
no perfil do publico alvo da empresa, observando quais as taticas dos concorrentes,

€ por onde comegar para fazer o planejamento do potencial de vendas.

2.3 Zoneamento de Vendas

Um dos critérios mais utilizados para o zoneamento de vendas é o
agrupamento de clientes ou compradores potenciais.

Deve se identificar onde se localiza o maior grupo de clientes alvo, dessa
forma ficara mais facil para o vendedor externo ter acesso na cobertura do territério.

Uma das vantagens de um bom zoneamento € que se permite a maior
cobertura de um territério, e uma reducéo de custos para a empresa.

Dentro das desvantagens podem surgir alguns conflitos, como o crescimento

rapido em alguns territorios, dessa forma surgem dificuldades para sua cobertura.

2.4 Treinamento de Vendas

Em qualquer situacado de venda, é provavel que tenha que ultrapassar as
objecbées dos clientes, antes de tomar qualquer decisdo. Muitas vezes, a nossa
forma de lidar com os obstaculos afasta o cliente. Superar estas situagdes de forma
eficaz torna-se um processo que envolva algum cuidado, e muita sensibilidade,
sabendo ouvir com clareza o que o cliente tem a dizer € sinbnimo que a empresa
esta preocupada em satisfazer as necessidades do cliente.

Para a empresa conseguir atingir as necessidades dos clientes, a empresa

precisa se preocupar com seus colaboradores, isso significa contratar mao de obra

qualificada, sempre verificando se tem algum curso para aperfeicoar os
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conhecimentos de cada colaborador, fazer parceria com os fornecedores para
disponibilizacéo de palestras e cursos rapidos de aperfeicoamentos.

Com o treinamento constante a tendéncia da empresa sempre & de atingir
suas metas, pois dessa maneira a relagdo entre empresa e cliente resultara em

grandes lucros.

2.5 Estrutura da forca de Vendas

Segundo Buchmann (2013), conseguimos ter uma explicacao melhor e
também o melhor modo de implantar a configuragédo de vendas de uma empresa. Da
seguinte maneira.

Toda empresa consegue analisar e identificar sua forga de vendas, quando
segue regularmente uma autoanalise, por observar suas técnicas, métodos de
consultoria, e métodos de vendas.

Acertar na escolha de um funcionario para o atendimento direto com o cliente
& vital, ter uma boa comunicagéo e saber observar o que o cliente busca € a chave

para determinar o tamanho da forga de venda.

2.6 Determinacao do tamanho da forca de vendas

A partir do momento que a empresa nota estabilidade, e determina expandir
seus negocios, é importante que mega sua Forga de vendas, para analisar se seus
objetivos futuros ser&o atingidos. Deve se ficar atento, principalmente nesta fase que

a empresa esta alcangando sua estabilidade, considerando todas as informacdes

gue seus clientes informar.




3 Gestao 5 S. ( Seiri, Seiton, Seixo, Seiketsu e Shitsuke.)

Figura 3: Gestao 5S.

Fonte: Disponivel em http://www.manutencaoesuprimentos.com.br/conteudo/7242-

conexao-entre-manufatura-5s-e-enxuta/, acesso em outubro de 2013.

Segundo Martins (2010), conseguimos ter uma explicagdo melhor e também o
melhor modo de implantar os 5S em uma empresa. Da seguinte maneira.

A Gestdo da Qualidade & primordial para o estabelecimento e sobrevivéncia
de uma instituicdo e para viabilizar o controle de atividades, informagdes e
documentos. A meta é a boa prestacéo de servicos, de forma eficiente e dindmica
para que o solicitante fique satisfeito.

Dentre as muitas ferramentas que podem ser usadas para implantar o
Sistema de Qualidade total numa empresa, tem-se o programa 5S.

O conceito do método 5S e as palavras sugiram no Jap&o, onde cada um

destes conceitos comega com a letra “S”, por isso 0 método ser chama 5S.
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3.1 Os 5 conceitos sao:

1.° S — Seiri: Senso de Utilizacao.

Conceito: “Separar o Util do indtil, eliminando o desnecessario”.

Também pode ser interpretada como Senso de Utilizagdo, Arrumagéo,
Organizacao, e Selecao.
E essencial saber separar e classificar os objetos e dados uteis dos intteis da

seguinte forma:

° O que é usado sempre: Colocar préoximo ao local de trabalho.

o O que é usado quase sempre: Colocar préximo ao local de trabalho.

o O que é usado ocasionalmente: Colocar um pouco afastado do local de
trabalho.

o O que é usado raramente, mas necessario: Colocar separado, em local

determinado.

o O que for desnecessario: Deve ser reformado, vendido ou eliminado,

pois ocupa espago necessario e atrapalha o trabalho.

Vantagens:

Reduz a necessidade e gastos com espaco, estoque, armazenamento,
transporte e seguros.

Facilita o transporte interno, o arranjo fisico, o controle de producao.

Evita a compra de materiais e componentes em duplicidade e também

os danos a materiais ou produtos armazenados.

2.° S- Seiton- Senso de Arrumacao.

Conceito: “ldentificar e arrumar tudo, para que qualquer pessoa possa

localizar facilmente.”




Também pode ser definida como Senso de Ordenacao, Sistematizacao,
Classificac&o, Limpeza.
O objetivo € identificar e arrumar tudo, para que qualquer pessoa possa

localizar facilmente o que precisa e a visualizagéo seja facilitada.

Esta fase é importante para:

e Padronizar as nomenclaturas.

o Usar rétulos e cores vivas para identificar os objetos, seguindo um
padrao.

e Guardar objetos diferentes em locais diferentes.

e Determinar o local de armazenamento de cada objeto.

e Onde for possivel, eliminar as portas.

Vantagens:

e Menos tempo de busca do que & preciso para operar, ler, enviar etc.
e Menor necessidade de controles de estoque e produgao.
e Melhor disposi¢do dos méveis e equipamentos.

- A ideia principal nesta fase é:

“Um lugar para cada coisa e cada coisa em seu lugar.”

3.2 S - Seixo — Senso de Limpeza.

Conceito: “Manter o ambiente sempre limpo, eliminando as causas da sujeira

e aprendendo a nao sujar’.

Também pode ser definido como Senso de Zelo.
O desenvolvimento do Senso de Limpeza proporciona:
e Maior produtividade das pessoas, maquinas e materiais, evitando o
retrabalho.
e Evitar perdas e danos de materiais e produtos.

Para isto, & importante que o pessoal tenha consciéncia e habitue-se a:

S i - - -

d
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e Procurar limpar os equipamentos apds 0s seu uso, para que o préximo

a usar encontre-o limpo:
e Aprender a ndo sujar e eliminar as causas da sujeira.
e Definir responsaveis por cada area e sua respectiva fungao.

e Nao jogar lixo ou papel no chao.

4° S — Seiketsu — Senso de Saude e Higiene.

Conceito: “Manter o ambiente de trabalho sempre favoravel a saude e

higiene”.

Também pode ser definido como Senso de Asseio e Integridade.
Higiene é manutengdo de limpeza e ordem.
Os colaboradores devem ter consciéncia da importancia desta fase, tomando
um conjunto de medidas.
o Ter os Cinco S previamente implantados.
e Capacitar o pessoal para que avaliem se os conceitos estdo sendo
aplicados realmente e corretamente.

e Humanizar o local de trabalho numa convivéncia harmdnica.

Difundir material educativo sobre a saude & higiene.

Cumprir horarios.

e Nao fumar em locais improprios e efc.

Vantagens:

Melhor seguranga e desempenho do pessoal.

Prevencao de danos a saude dos que convivem no ambiente.

e Melhor imagem da empresa internamente e externamente.

Elevacdo de nivel de satisfacdo e motivagéo do pessoal para com O
trabalho.

Algumas medidas importantes e uteis nesta fase podem ser: Colocar avisos
ou instrucbes para evitar erros nas operagdes de trabalho, bem como

designagoes, avisos e identificacdo dos equipamentos (Recursos visuais).




5.° - S - Shitsuke — Senso de Autodisciplina.

Conceito: “Fazer dessas atitudes um habito, transformando o 5 S em um

modo de vida”.

As atitudes importantes a serem tomadas s&o:
e Usar a criatividade no trabalho, nas atividades.
e Melhor comunicacdo do pessoal no trabalho.
e Compartilhar visdo e valores, harmonizando as metas.
e Treinar o pessoal com paciéncia e persisténcia, conscientizando-os
para os 5S.
e De tempos em tempos aplicar os 5S para avaliar os avancos.
Com o tempo, a implantagéo do programa traz beneficios, séo eles:

¢ Reduz a necessidade constante de controle.

Facilita a execucao de toda e qualquer tarefa/operagao.

Evita perder oriundas de trabalho, tempo, utensilios e etc.

Traz previsibilidade do resultado final de qualquer operagao.

Dicas para a pratica do método 5S.

Cada colaborador deve saber diferenciar o util do inutil. S6 o que tem
utilidade certa deve estar disponivel, pois se eliminando o que nao é util,
pode-se concentrar apenas no que é util.
Algumas perguntas podem ser elaboradas para direcionar o processo.

1. O que pode ser jogado fora e o que deve ser guardado?

2. O que pode ser Util para outro setor?

3. O que pode ser consertado?

4. E possivel trabalhar de forma mais econdmica, racionalizando o

tempo?

Sempre que possivel, eliminar e diminuir o processo burocratico de acbes ou
documentos, procurando aproveitar o tempo e economizar trabalho

desnecessario.



Cada um deve ficar responsavel pelo seu espago, sem prejudicar o espaco

do outro.
Sempre se deve questionar se algo esta bom o suficiente ou se é possivel

ser melhorado.
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4 Plano de Comunicacao

4.1 Objetivo de Comunicacéo

Segundo Lourencgo (2013), conseguimos ter uma explicacdo melhor e também
o melhor modo de implantar o plano de comunicacdo em uma empresa. Da seguinte
maneira.

O Plano de Comunicagao visa alcancar o publico alvo com o marketing da
empresa. Ele nos auxilia na comunicagéo e é atualizado conforme a mudanca do
publico alvo.

Um objetivo que a empresa tem & usar os varios meios de propagando,

procurando atingir o seu publico alvo.

4.2 Posicionamento

O posicionamento é quando desenvolvemos nosso produto e criamos nossa
imagem, definimos nosso prego, estratégias de propaganda e promogdes.
Para a empresa ter um posicionamento diferencial, a empresa pode usar
varias estratégias.
e Promocdes em dias especificos da semana.
e Pessoal altamente treinado para servir, atender e criar os pratos.
¢ Optando para musica ao vivo ou ndo, se sim somente voz e violdo, pois
a maioria do publico que frequenta esse tipo de estabelecimento

prefere esse tipo de ambiente.

4.3 Definicdo das estratégicas de Comunicacio

Trata-se de como divulgar o produto para o publico alvo. Que tipos de
ferramenta utilizar, com que frequéncia fazer a divulgagéo e o tipo de mensagem
que a empresa quer transmitir.

Pode-se definir como estratégia para divulgar a empresa, a promocgéo de

vendas, merchandising, venda pessoal, relagdes publicas, assessoria de imprensa,




37

propaganda, Estratégia de Midia, Televisdo Aberta, Radio e Outdoor. Utilizaremos

também as redes sociais.

4.4 Promocao de Vendas

Trata-se de todo e qualquer motivo que leve o publico alvo até o produto,
como promocgoes diferenciadas, servigos exclusivos e etc. Gerando assim as vendas
e consequentemente os lucros.

As empresas podem utilizar como tatica a colocagao de caixa de sugestdo no
balcdo do restaurante. Quando o cliente pedir a conta, juntamente com a conta sera
entregue um cartdo de criticas e sugestdes para verificar outras necessidades do

cliente.

4.5 Merchandising

Figura 4.1: Merchandising.
Fonte: Disponivel em http://www.123rf.com/photo_9373353 background-concept-

wordcloud-illustration-of-merchandising-glowing-licht.html, acessado em setembro de
2013.

No merchandising, € feita uma exposigéo dos produtos para divulgar a marca,
em outros pontos da cidade.

As empresas podem utilizar da TV aberta para levar o chefe de cozinha para
demonstrar os pratos elaborados pelo restaurante, fazendo assim a divulgagéo do

restaurante.
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4.6 Venda Pessoal

E quando conversamos diretamente com o publico alvo. E uma das melhores
ferramentas de venda, pois assim podemos sentir realmente o que o cliente acha,
pensa e sente referente ao produto.

As empresas do ramo de gastronomia podem utilizar das feiras de
gastronomia para divulgar o restaurante, com folders, degustacéo de alguns pratos e

logo apés, uma entrevista pessoal com o cliente.

4.7 Relagdes Publicas

Em relagdes publicas a empresa tem que mostrar tudo o que se passa dentro
da empresa para seus clientes, mantendo assim um contato limpo e direto com o
publico alvo.

A cada dois meses o correto &€ fazer uma reunido com fornecedores,
colaboradores e criticos do segmento para verificar a necessidade ou nao de

mudancga e melhoramento para o publico final.

4.8- Assessoria de Imprensa

S

entrevista &l

Figura 4.2: Assessoria de Imprensa.
Fonte: Disponivel em http://www.notoriousce.com.br/servico-assesoria.html, acessado
em setembro de 2013.

Com a Assessoria de Imprensa, a empresa entra em contato direto com seus
clientes, através da internet, revistas, tv e etc. Tornando assim a comunicacao mais

eficiente.
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As empresas podem também fazer propagandas em revistas e jornais da
regido, atingindo assim o publico alvo com mais agilidade e rapidez, além de criar

credibilidade para futuramente utilizar os grandes jornais e revistas do estado.

4.9 Propaganda

A propaganda é o meio de comunicagdo mais utilizado e que tem maior
retorno no meio de comunicagao.

Por isso ela consegue atingir diretamente o publico alvo com facilidade.

Podendo utilizar da TV com comerciais, radio com links ao vivo do restaurante
e promocdes para quem estiver ouvindo e outdoor com frases de impacto e fotos

dos pratos e estabelecimento.

4.10 Estratégia de Midia

Aqui tragcaremos o plano de midia para a divulgacdo da empresa, cronograma
de propagandas e tudo o que fazer da midia para atingirmos o objetivo de divulgar a

empresa.

4.11 Televisao Aberta

Fazer um video comercial, que pode ser vinculado na TV aberta, € uma boa
estratégica para atingir a microrregido de Araraquara. Um video produzido para ser
transmitida de Segunda a Sexta, pode ftrazer grandes resultados para o

estabelecimento.

4.12 Radio

Utilizar o 4udio do mesmo video da TV para passar nas radios locais,
acrescentando promogdes em datas comemorativas. Pode ser uma estratégia para

alcancar o consumidor final de maneira mais rapida.
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4.13 Outdoor

Usar Outdoors estrategicamente pela cidade por duas quinzenas, com quatro
outdoors com frases de impacto e promocdes diferenciadas para a inauguracéo e
para divulgacéo da empresa e dos seus produtos € uma excelente estratégica para

se comunicar com o publico.

4.14 Internet

Podemos dizer que hoje a internet é uma das ferramentas da estratégia de
midia que mais geram resultados para empresas de imediato, pois hoje as empresas
podem divulgar seus produtos, promogdes, eventos ndo s6 mais em sites, ou blogs e
hoje com as redes sociais em alta (facebook, twitter, instagram, etc) € impossivel a
empresa n&o usar essas ferramentas para se promover, pois com as redes sécias a
empresa consegui ter um contato direto com seus clientes ou com os que podem ser

tornar seus clientes.

Figura 4.3: Redes Sociais.
Fonte: Disponivel em http://www.jasonslater.co.uk/tag/twitter/, acessado em setembro
de 2013.




Consideracoes finais

Neste trabalho aborddmos o assunto criagdo, desenvolvimento e
edificacdo de Plano de Negdcio para a abertura de um restaurante na cidade de
Araraquara.

Para conseguimos abordar o tema com clareza usamos ferramentas do
Plano de Negdcio, ferramentas essas que sdo: Pesquisa de Mercado e o Plano de
Marketing e entramos mais & fundo o que significa fazer cada um desses
planejamentos.

E concluimos que para abrir um negécio e efetiva-lo no mercado € de
grande importancia & edificagdo de um Plano de Negocio.

Desta forma cumprimos todos os objetivos que tinhamos propostos
explicando cada componente do Plano de Negdcio e para o Plano de Marketing.

Esse trabalho foi de grande importancia para nosso conhecimento, a
compreenséo, o aprofundamento do termo nos permitiu & compreende-los melhor e
nos permitindo a desenvolver e aperfeicoar nossas competéncias na area de
Marketing na Administracao.

Com esse trabalho conseguimos esclarecer nossas duvidas em relagao
as necessidades que um empresario tem para abrir seu negocio, a cada ponto que

iamos descrevendo o trabalho
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