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1 . .
A quem tem coragem de transformar uma ideia
em trabalho — e trabalho em algo que alimenta
PESSDas.

E a todos os pequenos empreendedores que apren-
dem, todos os dias, a equilibrar sonho e planilha”.



PREFACIO

odo negdcio nasce de uma ideia, mas transforma-la em uma em-
presa sustentavel exige planejamento, conhecimento, coragem,
disciplina e capacidade de aprender com os desafios.

Da Ideia ao Negocio propde uma abordagem pratica do empreende-
dorismo, utilizando a experiéncia da Orlando Hamburgueria como estudo
de caso para discutir a construcao, a gestao e a evolugao de um empreen-
dimento no setor de alimentacgao.

A trajetdria da Orlando permite compreender como uma oportunida-
de ¢é identificada, como decisdes sao tomadas diante de diferentes desa-
fios e como gestao, inovacao e experiéncia do cliente podem contribuir
para a consolidacao de um negocio. A empresa € apresentada nao como
um modelo perfeito, mas como uma experiéncia real, marcada por acertos,
dificuldades, mudancas e aprendizados.

Outro aspecto que merece destagque € a relacao entre alimentacao,
agronegocio e Agronomia. Um negocio de alimentagdao comecga muito an-
tes da preparacao do produto: envolve producao, qualidade das matérias-
-primas, logistica, seguranca dos alimentos e toda a cadeia que conecta o
campo ao consumidor.

Nesse sentido, esta obra busca aproximar conhecimento técnico e re-
alidade empresarial, mostrando que empreender também significa obser-
var, planejar, testar, aprender e adaptar-se.

Mais do que oferecer formulas prontas, o livro € um convite a reflexao
e a acao. Que estas paginas inspirem aqueles que desejam transformar
ideias em oportunidades, profissionalizar seus negocios e criar valor de for-
ma sustentavel.

Afinal, empreender € mais do que vender produtos: € transformar
ideias em valor e construir experiéncias que facam sentido para as pessoas.

Boa leitura!



APRESENTACAO

sta obra é uma reelaboracao, em formato de livro, de um estudo

de caso desenvolvido pela autora sobre a Orlando Hamburgue-

ria, originalmente conduzido durante um periodo de imersao na
operacao da empresa. As informacdes sobre o empreendimento vém da
observacao direta das rotinas administrativas, gerenciais e operacionais e
de conversas técnicas com quem faz o negdcio acontecer.

Para transformar aquele material em um livro Util a empreendedores,
estudantes e gestores, trés decisdes foram tomadas. Primeira: a linguagem
académica deu lugar a uma escrita mais direta, sem abrir mao da consis-
téncia técnica. Segunda: os conceitos foram ampliados e organizados em
uma sequéncia que acompanha a jornada de quem empreende, da ideia
a expansao. Terceira: os dados especificos da empresa foram preservados
exatamente como observados — sem inventar numeros, datas ou resulta-
dos. Onde faltava informacao, preferiu-se falar de forma geral a preencher
lacunas com suposicoes.

Ao longo do texto, quadros praticos, sinteses, perguntas de reflexao e
ferramentas ajudam a levar cada ideia para o seu proprio negocio. As refe-
réncias utilizadas estao listadas ao final.
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Introdugdo

Introducgao: da formacao técnica a construcao de um negécio

As transformacdes econémicas, tecnoldgicas e sociais das ultimas décadas
mudaram a dinamica dos mercados. O ambiente empresarial ficou mais com-
petitivo, mais rapido e mais orientado a inovacao. Nesse cenario, empreender
deixou de ser excec¢ao e virou uma das principais formas de gerar trabalho, renda
e desenvolvimento, sobretudo por meio das micro e pequenas empresas, que
respondem por boa parte dos negdcios do pais.

Durante muito tempo, o empreendedor foi visto apenas como quem orga-
niza e administra uma empresa em busca de lucro. Essa visao ficou estreita. Hoje,
empreender envolve identificar oportunidades, assumir riscos calculados, desen-
volver solugdes, liderar equipes, usar recursos com eficiéncia e melhorar continu-
amente o que se faz. Como resume Dornelas (2018), empreender nao é so abrir
uma empresa: € criar valor a partir de recursos disponiveis, transformando ideias
em resultados concretos.

A inovacao anda de maos dadas com esse movimento. Inovar ndo €, neces-
sariamente, criar algo inédito no mundo. Na maioria dos pequenos negocios, ino-
var € aperfeicoar — melhorar um produto, um processo, um atendimento, uma
forma de se comunicar — de um jeito que aumente o valor percebido pelo clien-
te. Empreendedorismo e inovacao sao, assim, conceitos que se alimentam: a ca-
pacidade empreendedora impulsiona a inovacao, e a inovacao fortalece a com-
petitividade do negadcio.

No setor de alimenta¢cao, marcado por concorréncia intensa e por mudan-
¢as constantes no comportamento do consumidor, essa combinacao é decisiva.
Planejamento, controle de custos, padronizacao, qualidade, marketing digital, re-
lacionamento com clientes e inovacao em produtos e experiéncias tornaram-se
diferenciais concretos para quem quer nao apenas abrir, mas manter e crescer
um negodcio.

Foi nesse contexto que a Orlando Hamburgueria se tornou o estudo de caso
deste livro. Ela integra gestao, inovacao e empreendedorismo como estratégias
para se fortalecer em um mercado disputado. E traz um ingrediente a mais: foi
concebida por alguém com formacao em Agronomia, o que ajudou a enxergar
O negodcio como o elo final de uma cadeia agroalimentar. Aspectos como qua-
lidade da matéria-prima, procedéncia dos insumos, logistica, rastreabilidade e
seguranca dos alimentos — temas caros a Agronomia — se revelaram, na prati-
ca, vantagens de gestao. Afinal, a eficiéncia das cadeias agroindustriais depende
da integracao entre seus elos, dos fornecedores de insumos ao consumidor final
(Zylbersztajn e Neves, 2017), e 0os avancgos tecnoldgicos da agricultura brasileira
sao centrais para essa cadeia (Embrapa, 2018). Nao por acaso, a profissionalizacao
da gestao tornou-se determinante para o sucesso das organizacdes inseridas no
agronegocio (Batalha, 2019).

De acordo com Chiavenato (2014), administrar € planejar, organizar, dirigir
e controlar recursos para alcancar objetivos. Sob essa otica, praticas gerenciais
estruturadas influenciam diretamente a qualidade dos produtos, a satisfacao dos
clientes, a produtividade das equipes e a saude financeira da empresa. Este livro
parte dessa premissa simples e a desdobra ao longo de dezenove capitulos, or-
ganizados em cinco partes que acompanham a jornada de quem empreende.

A Parte | trata de compreender o empreendedorismo: 0 que €, Como uma

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
alimentacdo I 2



Introdugdo

ideia vira oportunidade, qual o perfil de quem empreende e o que significa em-
preender em condic¢des reais. A Parte Il € sobre construir e profissionalizar o ne-
gocio: estratégia, financas, processos e pessoas. A Parte |ll explora inovagcao, mar-
ca e experiéncia. A Parte IV apresenta, em detalhe, o caso Orlando. E a Parte V
reune ferramentas para quem deseja tirar a propria ideia do papel. Ao final, uma
conclusao amarra as principais licdes — de forma realista, sem promessas faceis.




PARTE |
Compreender o empreendedorismo

Antes de abrir qualguer negdcio, é preciso entender o que se
estd fazendo — e por que.
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Capitulo 1

“Ninguém abre um negocio para vender um produto. Abre
para resolver o problema de alguém — e € por isso que paga.”

Imagine uma cidade em crescimento, com muitas familias e criancas, mas
com poucos lugares pensados para leva-las a passear e comer bem ao mesmo
tempo. Os pais reclamam que nao ha para onde ir; as criancas ficam entediadas
Nos restaurantes comuns; 0s aniversarios sao sempre Nno Mesmo tipo de espaco.
Al esta um problema real. E todo problema real, quando bem compreendido,
guarda dentro de si uma oportunidade de negdcio. Foi de uma observagao pare-
cida com essa que nasceu a Orlando Hamburgueria, em Planaltina.

Este capitulo comecga por uma ideia simples, mas que muda tudo: empreen-
der ndo &, primariamente, ter um produto para vender. E perceber um problema,
uma necessidade ou um incoémodo — e oferecer uma solugao pela qual as pes-
soas estejam dispostas a pagar. O produto é apenas o veiculo. O que sustenta um
negocio é a dor que ele resolve.

O que é empreendedorismo

A palavra empreendedorismo vem do francés entrepreneur, usada para de-
signar guem assume riscos e inicia um novo empreendimento. Historicamente,
associou-se o termo a figura de quem combina recursos de maneira nova para
gerar valor e movimentar a economia. Schumpeter (1982) foi um dos primeiros
a ligar empreendedorismo a inovacao, ao descrever o empreendedor como o
agente da chamada destruicao criativa: aquele que substitui produtos, processos
e modelos de negdcio ultrapassados por solucdes mais eficientes.

Com o tempo, o conceito se ampliou e deixou de se restringir a abertura de
empresas. Para Dornelas (2018), empreender é identificar oportunidades, trans-
formar ideias em negocios e assumir riscos calculados, mobilizando recursos de
forma criativa para gerar resultados econdmicos e sociais. Nessa leitura, o empre-
endedor nao € apenas quem “tem um CNPJ", mas quem inova, planeja, lidera e
melhora continuamente o que faz — dentro ou fora de uma empresa formal.

Vale distinguir dois tipos comuns de empreendedorismo. Ha o empreen-
dedorismo por oportunidade, quando a pessoa identifica uma necessidade de
mercado e decide atendé-la; e o empreendedorismo por necessidade, quando
alguém abre um negdcio principalmente por falta de alternativa de renda. Os
dois sao legitimos, mas tendem a ter trajetorias diferentes. Negdcios nascidos de
oportunidade, com problema bem definido e algum planejamento, costumam
ter mais félego. Isso ndo significa que so se pode empreender “por vocacao”: sig-
nifica que, qualquer que seja o ponto de partida, vale a pena construir o negdcio
como se fosse por oportunidade — com clareza sobre o problema que se resolve.

Por que o problema vem antes do produto

Um erro frequente de quem esta comecgando € se apaixonar pela solugao

nou

antes de entender o problema. A pessoa quer abrir “uma hamburgueria”, “uma

nou

cafeteria”, “uma marca de doces” — e s6 depois pergunta quem vai comprar e

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
alimentacdo | E



Capitulo 1

por qué. O caminho mais seguro é o contrario: primeiro, entender profundamen-
te uma necessidade; depois, desenhar o produto que a atende.

No caso da Orlando, o ponto de partida nao foi o hamburguer em si. Foi a
percepcao de uma lacuna: em Planaltina, havia demanda por espacos que unis-
sem alimentacao e lazer para o publico familiar e infantil, um segmento entao
pouco explorado na regiao. O hamburguer entrou como um produto de con-
sumo cotidiano, conhecido e querido, capaz de ancorar uma experiéncia maior.
A oportunidade nao estava apenas em “vender lanche”, mas em transformar a
refeicdo em um momento de entretenimento para as familias.

Perceber o problema antes do produto tem uma consequéncia pratica im-
portante: amplia o leque de solucdes. Quem parte do produto fica preso a ele.
Quem parte do problema pode ajustar o produto quantas vezes for preciso, des-
de que continue resolvendo a necessidade. Essa flexibilidade € uma das maiores
vantagens de quem comeca com a mentalidade certa.

LIGAD EMPREENDEDORA

0 produto é o meio; o problema & o fim. Antes de decidir o que vender, descreva
em uma frase a necessidade que o seu negdcio resolve e para quem. Se essa
frase nao estiver clara, nenhum cardépio bonito vai sustentar a empresa.

O papel econémico e social de empreender

Empreender nao movimenta apenas o caixa de quem abre a empresa. No
Brasil, as micro e pequenas empresas respondem por parcela expressiva dos ne-
gocios e dos empregos, o que da ao empreendedorismo um papel estratégico
na geracao de renda e no desenvolvimento local. Segundo o Sebrae (2020), a so-
brevivéncia dessas empresas esta diretamente ligada a qualidade da gestao, ao
planejamento prévio do negdcio e a capacidade de adaptagao as condicdes de
mercado. Ou seja: identificar a oportunidade € o comecgo, mas 0 que assegura a
continuidade € a gestao.

Um pequeno negocio de alimentagao bem conduzido gera efeitos em ca-
deia. Ele emprega pessoas da propria comunidade, compra de fornecedores lo-
cais e regionais, movimenta a economia do bairro €, no caso de empreendimen-
tos ligados ao agronegocio, ajuda a escoar e a agregar valor a matérias-primas
do campo. Enxergar esse impacto mais amplo nao € romantismo: € uma forma
de entender que o negocio faz parte de um sistema e depende da saude desse
sistema para prosperar.

ERRO COMLM

Apaixonar-se pela ideia e pular direto para a execugdo — alugar o ponto, com-
prar equipamentos, imprimir cardapios — sem antes confirmar que existe um
piblico real, em nimero suficiente, disposto a pagar. Entusiasmo néo & validagéo.
Os capitulos sequintes mostram como testar a ideia antes de gastar.

7
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Capitulo 2

“Uma ideia vale pouco. Uma ideia validada, com um modelo
que se sustenta, vale um negocio.”

Toda pessoa que empreende ja viveu esta cena: uma ideia surge, empolga,
parece Obvia e Unica. Nos dias seguintes, ela cresce na imaginacao — o nome, a
fachada, o cardapio, o sucesso. O problema é que, entre a ideia empolgante e o
Nnegocio que paga as contas, existe um caminho que a maioria pula: o de trans-
formar a ideia em um modelo de negocio testado. Este capitulo percorre esse
caminho, do primeiro insight a estrutura que faz o dinheiro entrar e sair de forma
sustentavel.

Identificar a oportunidade

Oportunidades de negdécio nao caem do céu. Como observa Dornelas (2018),
elas surgem quando o empreendedor interpreta informacgdes, percebe necessi-
dades ainda mal atendidas e conecta pontos que os outros nao conectaram. Ha
trés fontes classicas de oportunidade que valem para qualguer setor, e especial-
mente para alimentacao.

A primeira é a dor nao resolvida: algo que incomoda as pessoas e para o qual
nao existe boa solucao por perto — como a falta de espacos de lazer com comida
de qualidade para familias. A segunda € a solucao ruim: ja existe quem atenda
aquela necessidade, mas de forma cara, lenta, sem qualidade ou sem simpatia
— e ha espaco para fazer melhor. A terceira € a mudanga de comportamento:
habitos que estao nascendo e abrem mercados novos, como a busca por opgoes
mais saudaveis, sustentaveis ou de base vegetal.

Perceber a oportunidade exige olhar para fora, ndo para dentro. Observe
filas, reclamacdes, comentarios em redes sociais, habitos que mudam, publico
gue se sente ignorado. A pergunta que orienta essa busca € sempre a mesma:
“de que as pessoas precisam e nao estao conseguindo com facilidade?”.

Definir o publico-alvo

Nao existe negocio para “todo mundo”. Quanto mais se tenta agradar a to-
dos, mais genérico e esquecivel o negocio fica. Definir o publico-alvo é escolher,
com clareza, para quem vocé resolve o problema. Isso orienta tudo o que vem
depois: o produto, o preco, o ponto, a comunicagao € a experiéncia.

No caso da Orlando, o publico prioritario sao as familias com criancas. Essa
escolha nao é um detalhe de marketing; € o centro de gravidade do negdcio.
Ela explica o cardapio com identidade ludica, a ambientacao tematica, as festas
infantis, o dimensionamento da equipe para dar conta de horarios de pico e a
decisao de competir por experiéncia, e nao por preco. Um publico bem definido
transforma decisdes dificeis em decisdes dbvias: basta perguntar “isso serve me-
Ihor a familia com criancas?”.

Definir o publico nao significa recusar quem esta fora dele. Significa priori-
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zar. Um casal sem filhos pode adorar a hamburgueria — mas as decisdes estraté-
gicas se orientam pelo publico central. E essa priorizagao que da foco e diferencia
0 negocio.

Validar a ideia antes de investir

Este €, talvez, o passo que mais separa quem quebra de quem prospera —e
O mais ignorado. Validar é buscar evidéncias de que o problema existe e de que
as pessoas querem a sua solucao, antes de comprometer dinheiro grande. Vali-
dar ndo é pedir opinido para amigos e parentes, que tendem a ser gentis. E testar
com o publico real, de preferéncia de formas baratas.

Ha maneiras simples e acessiveis de validar no setor de alimentacao. Vender
por encomenda antes de ter ponto fisico, para medir se ha demanda de verdade.
Participar de feiras, eventos e food parks com uma operacao enxuta, observando
a reacao das pessoas. Fazer uma pré-venda de um cardapio ou de um evento
tematico e ver quantos realmente compram. Criar uma pagina nas redes sociais
e medir o interesse antes de abrir as portas. Em todos esses casos, o que importa
nao é o elogio, mas o comportamento: as pessoas voltam? Recomendam? Pa-
gam o preco que sustenta o negoécio?

A validacdo também protege contra o autoengano. E comum confundir “a
minha familia achou uma delicia” com “existe mercado para isso”. Sao coisas di-
ferentes. Validar é procurar, de forma honesta, evidéncias de que estranhos —
nao s6 conhecidos — valorizam o que vocé oferece a ponto de pagar por isso
repetidas vezes.

A proposta de valor

Proposta de valor € a resposta clara a uma pergunta do cliente: “por que eu
deveria comprar de vocé, e ndo do concorrente ou de ninguém?”. E a promessa
central do negdcio. Uma boa proposta de valor nao fala de vocé (“somos apaixo-
nados por hamburguer”); fala do cliente e do que ele ganha (“o Unico lugar da
regiao onde a sua familia come bem enquanto as criancas se divertem”).

No caso da Orlando, a proposta de valor nao é “vender o melhor hamburguer
da cidade”. E oferecer uma experiéncia: transformar a refeicdo em um momento
de entretenimento familiar, com ambientacao tematica, atendimento cuidado-
so e memorias afetivas. O hamburguer é 6timo, mas o que se compra ali € a ex-
periéncia. Essa diferenca € o que permite ndao competir apenas por preco —tema
qgue aprofundaremos na Parte lll.

Uma proposta de valor forte tem trés qualidades: é especifica (resolve um
problema definido para um publico definido), é diferente (oferece algo que os
concorrentes nao oferecem com a mesma forca) e € verdadeira (a empresa con-
segue entregar de fato o que promete). Promessa sem entrega vira frustracao
— e, no setor de alimentacao, frustragao vira avaliagdo negativa em poucos mi-
nutos.

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
alimentacdo 2 I]
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O modelo de negécio: receita, custos e diferenciacao

Ter uma boa proposta de valor ndo basta. E preciso que ela caiba em um
modelo de negdcio que se sustente — isto €, uma forma organizada de criar, en-
tregar e capturar valor. Em termos simples, o modelo de negdcio responde a trés
perguntas: como o valor chega ao cliente, como o dinheiro entra e quanto custa
fazer tudo isso funcionar.

O modelo de receita descreve de onde vem o faturamento. Numa hambur-
gueria, ele pode combinar diferentes fontes: vendas no salao, delivery, eventos e
festas tematicas, produtos sazonais, combos. Reconhecer que a receita tem mais
de uma fonte ajuda a estabilizar o negdcio: quando uma fonte cai, outra pode
compensar. As festas tematicas na Orlando, por exemplo, além de reforcarem
a proposta de valor, ampliam as ocasides de receita para além do almoco e do
jantar comuns.

A estrutura de custos descreve para onde o dinheiro vai. No setor de alimen-
tacao, os custos mais relevantes costumam ser as matérias-primas e insumos, a
mao de obra, o ponto (aluguel, energia, agua) e as despesas de marketing. En-
tender essa estrutura desde o inicio evita a armadilha de olhar s6 para o fatura-
mento e esquecer o que sobra de fato — tema central do Capitulo 6.

A diferenciacao, por fim, € o que impede que o0 negdcio vire commodity,
disputado apenas no preco. Diferenciar-se pode vir do produto (receitas exclu-
sivas, ingredientes selecionados), do atendimento, da experiéncia, da marca ou
da combinacao de tudo isso. Na Orlando, a diferenciacao vem principalmente da
experiéncia tematica voltada as familias — algo dificil de copiar de um dia para o
outro e que constrdi vinculo com o cliente.

Da ideia ao teste: um resumo do caminho

Reunindo o capitulo, o percurso da ideia ao modelo de negdcio pode ser
descrito como uma sequéncia: perceber um problema real; definir com clareza
para quem vocé o resolve; formular uma proposta de valor especifica, diferente e
verdadeira; validar de forma barata, com o publico real, antes de investir pesado;
e sO entao montar o modelo de negdcio — receita, custos e diferenciacao — que
faca a proposta se sustentar. Nenhuma dessas etapas exige capital alto. Todas
exigem honestidade para olhar as evidéncias.

Esse caminho ndo elimina o risco — nada elimina —, mas o reduz de forma
significativa. Quem valida antes de investir troca uma aposta cega por uma de-
cisao informada. E, no setor de alimentagao, onde as margens sao apertadas e o
erro custa caro, decidir com informacao € metade do sucesso.

2l
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0 QUE LEVAR DESTE CAPITULD

« |deia empolga; modelo de negdcio sustenta. Entre uma e outro esté a validagao.

Oportunidades nascem de dores néo resolvidas, solugies ruins e mudangas de com-
portamento.

Piiblico-alvo bem definido transforma decisiies dificeis em decistes dbvias.

Validar & buscar evidéncias de comportamento (as pessoas pagam e voltam?), néo
elogios de conhecidos.

A proposta de valor deve ser especifica, diferente e verdadeira; o modelo precisa fe-
char em receita, custos e diferenciagéo.

PERGLINTAS PARA REFLETIR

1. Qual & a sua proposta de valor em uma frase — falando do que o cliente ganha, e néo
do que vocé ama fazer?

2. Como vocé poderia validar a sua ideia gastando pouco, nas proximas duas semanas?

3. Se tiréssemos o prego da equagéo, o que faria alguém escolher o seu negdcio em vez
do concorrente?

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
alimentagdo
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“Empreender nGo exige um tipo de personalidade. Exige um
conjunto de comportamentos que podem ser aprendidos.”

Existe um mito persistente de que empreendedores nascem prontos: se-
riam pessoas naturalmente ousadas, visionarias, incansaveis. A realidade € mais
encorajadora. O que distingue quem prospera Nnao € um traco de nascenca, mas
um conjunto de competéncias e comportamentos que se desenvolvem com pra-
tica e consciéncia. Este capitulo descreve esse conjunto — e como cada elemento
apareceu, de forma concreta, na construcao de um negocio real.

Competéncias que se aprendem

Chiavenato (2020) lembra que o empreendedor de sucesso redne trés tipos
de competéncia: técnicas, gerenciais e comportamentais. As técnicas dizem res-
peito ao que se produz — No NOSsoO caso, conhecer alimentos, insumos, qualidade
e processos. As gerenciais envolvem planejar, organizar, controlar custos, liderar
pessoas. As comportamentais sao as atitudes: iniciativa, persisténcia, disposi¢cao
para assumir riscos calculados, capacidade de decidir sob incerteza.

Nenhuma pessoa domina as trés dimensodes de saida. O empreendedor efi-
caz é,antes de tudo, um aprendiz: reconhece o que nao sabe e busca suprir — es-
tudando, contratando, cercando-se de gente melhor do que ele em areas especi-
ficas. A humildade de aprender vale mais do que a certeza de ja saber.

Iniciativa e persisténcia

Iniciativa € a disposicao de comecar antes de todas as condi¢cdes estarem
perfeitas — porque elas nunca estardo. E agir com o que se tem, dar o primeiro
passo, testar. Persisténcia é o que sustenta o negdcio depois que o entusiasmo
inicial passa e aparecem os problemas reais: o fornecedor que falha, o funciona-
rio que sai, o més fraco, a critica dura. Empreender é, em boa medida, resolver
problemas em série. Quem desiste no primeiro obstaculo raramente chega ao
segundo ano.

E importante, porém, separar persisténcia de teimosia. Persistir € insistir no
objetivo — resolver bem o problema do cliente — ajustando o caminho sempre
gue necessario. Teimar é insistir no caminho errado mesmo diante de evidéncias
claras de que ele nao funciona. A boa persisténcia € flexivel nos meios e firme nos
fins.

Visao, lideranc¢a e capacidade de adaptacao

Visao é conseguir enxergar aonde o negocio pode chegar e comunicar isso
de forma que outras pessoas queiram fazer parte. Nao é adivinhacao; € direcao.
Uma visao clara orienta escolhas do dia a dia e da sentido ao trabalho da equipe.

Lideranca, no pequeno negocio, quase nunca é discurso — € exemplo. A

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
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equipe observa o que o dono faz, nao o que ele diz. Se o padrao de qualidade e
de atendimento importa, ele precisa aparecer primeiro no comportamento de
guem lidera. Voltaremos a isso no Capitulo 8.

Capacidade de adaptacao é talvez a competéncia mais decisiva em merca-
dos que mudam rapido. O empreendedor que se apega a um plano rigido tende
a quebrar quando a realidade muda; o que trata o plano como hipotese a ser
ajustada tende a sobreviver. Adaptar-se nao é falta de rumo: € manter o rumo
mudando de rota quando o terreno exige.

Negociacao e gestao de riscos

Empreender € negociar o tempo todo: com fornecedores, com a equipe,
com socios, com clientes. Boa negociacao nao € levar vantagem,; € construir acor-
dos em que as duas partes tém interesse em continuar. No setor de alimentacao,
a relacao com fornecedores é especialmente estratégica: preco, prazo, qualidade
e regularidade de entrega afetam diretamente o custo e a consisténcia do pro-
duto. Um fornecedor tratado como parceiro de longo prazo costuma render mais
do que aquele espremido a cada compra.

Gestao de riscos, por sua vez, € 0 que separa a coragem da imprudéncia. O
bom empreendedor nao é o que nao tem medo, mas o que calcula. Ele assume
riscos — porque nao ha empreendimento sem risco —, mas riscos calculados: tes-
ta antes de escalar, mantém uma reserva, diversifica fornecedores, evita apostar
tudo em uma unica decisao. O Capitulo 4 aprofunda a tomada de decisao sob
incerteza, e o Capitulo 18 traz uma matriz simples para mapear riscos.

Conhecimento técnico como diferencial: a lente da Agronomia

Ha uma competéncia que costuma ser subestimada em livros de empreen-
dedorismo: o conhecimento técnico do setor em que se atua. No caso relatado
neste livro, a formacao em Agronomia funcionou como uma vantagem concreta.
Entender de qualidade de produtos vegetais, de pos-colheita, de conservacao de
alimentos, de rastreabilidade e de seguranca alimentar permitiu tomar decisdes
melhores sobre fornecedores, armazenamento, controle de perdas e desenvolvi-
mento de produtos.

Esse € um ponto que vale para qualquer area: o empreendedor que domina
a técnica do seu setor decide com mais precisao e depende menos de terceiros
para julgar o essencial. Conhecimento técnico nao substitui gestao — mas, so-
mado a ela, € um diferencial poderoso. A integracao entre saber técnico, visao de
negocio e capacidade de gestao € um fio que atravessa todo este livro.
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“O plano é indispensdvel para comegar. Mas nenhum plano
sobrevive intacto ao primeiro contato com a realidade.”

Nos livros, empreender parece uma sequéncia limpa de passos. Na pratica,
€ um processo cheio de imprevistos: 0 insumMo que sobe de preco na semana da
inauguracgao, o funcionario-chave que adoece em dia de pico, a maquina que
qguebra, o més em que as vendas caem sem explicacao aparente. Este capitulo
trata de empreender no mundo real — com incertezas, limitacdes e pressao —
sem que isso vire desculpa para nao planejar. A tese central € simples: planegja-
mento e adaptagcao nao se opdem; se completam.

Decidir sob incerteza

A maior parte das decisdes do empreendedor é tomada sem todas as infor-
macgdes. Quanto comprar de insumo para a semana? Vale a pena contratar mais
uma pessoa? Devo lancar aquele produto novo? Raramente ha certeza. Esperar
pela informacao perfeita costuma custar a oportunidade; decidir no escuro cos-
tuma custar caro. O caminho do meio é decidir com a melhor informacao dispo-
nivel, em tempo habil, e criar mecanismos para corrigir rapido quando a decisao
se mostra errada.

Uma forma pratica de lidar com a incerteza é distinguir decisdes reversi-
veis de decisbes irreversiveis. Decisdes reversiveis — testar um item no cardapio,
experimentar um horario, mudar uma promog¢ao — podem ser tomadas rapido
e desfeitas se nao funcionarem; nesses casos, agir e observar vale mais do que
analisar por semanas. Decisdes irreversiveis ou caras — assinar um contrato lon-
go, fazer uma reforma grande, comprar um equipamento caro — merecem mais
analise e, sempre que possivel, um teste anterior emn menor escala. Confundir os
dois tipos € um erro comum: gente que trava em decisdes peguenas e se preci-
pita nas grandes.

Limitacoes financeiras e a arte de fazer com pouco

Poucos negdcios comecam com dinheiro sobrando. A escassez de capital
€ a condicao normal, ndo a excecao. Em vez de encara-la s6 como problema, o
bom empreendedor a transforma em disciplina: gasta no que € essencial, adia o
que é supérfluo e usa a criatividade para substituir dinheiro por engenhosidade.
Uma operacao enxuta no inicio nao é sinal de fraqueza; € o que da félego para
atravessar os meses dificeis.

Fazer com pouco também significa priorizar investimentos que geram re-
torno rapido e proteger o caixa. Uma reforma luxuosa que consome toda a reser-
va antes de a receita se firmar € um risco desnecessario. Ja um investimento que
melhora diretamente a experiéncia do cliente ou reduz perdas na cozinha costu-
ma se pagar. A pergunta a fazer diante de cada gasto é: “isto aproxima o negdcio
de resolver melhor o problema do cliente, ou é apenas desejo?”.
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Pressao operacional e o valor da execucgao

Ideia boa mal executada perde para ideia mediana bem executada. No setor
de alimentacao, isso € literal: o cliente ndo come o conceito, come o prato — e
sente na hora se o atendimento demorou, se o pedido veio errado, se a comida
esfriou. A execucgao é onde a estratégia encontra a realidade, e é ali que muitos
negocios falham nao por falta de visao, mas por falta de consisténcia no dia a dia.

Executar bem sob pressao exige processos claros (Capitulo 7), equipe prepa-
rada (Capitulo 8) e lideranca presente. Foi por reconhecer esse valor da execug¢ao
que a Orlando optou por dimensionar a equipe acima do minimo necessario,
aceitando um custo de mao de obra mais alto em troca de agilidade e qualidade
no atendimento nos horarios de maior movimento. Essa € uma escolha estra-
tégica, nao um descuido — e ilustra bem como, no mundo real, decidir € quase
sempre escolher entre trade-offs, ndo entre um lado certo e um lado errado.

Erros, ajustes e mudancas de rota

Errar ndo € o oposto de empreender; € parte de empreender. O que diferen-
cia negocios que aprendem de negdcios que afundam € o que se faz depois do
erro. O erro tratado como fracasso pessoal paralisa; o erro tratado como informa-
¢ao orienta o proximo passo. Um item que nao vende, uma promog¢ao que Nao
engaja, um fornecedor que decepciona — cada um desses tropecos carrega uma
licdo sobre o mercado, sobre o cliente ou sobre a propria operacao.

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
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“Planejar ndo é prever o futuro. E preparar o negdécio para
agir bem diante de futuros diferentes.”

Muita gente confunde planejamento com burocracia — planos longos,
cheios de paginas, que ninguém |é&. No pequeno negocio, planejamento € outra
coisa: é a disciplina de definir para onde se quer ir, escolher os melhores cami-
Nnhos e acompanhar se as acdes estao levando até la. Este capitulo mostra como
transformar planejamento em uma ferramenta viva de gestao, e nao em um do-
cumento esquecido na gaveta.

O que é planejamento estratégico

Segundo Oliveira (2018), o planejamento estratégico é o conjunto de deci-
sOes que estabelecem a direcao da empresa, considerando as oportunidades e
ameacas do ambiente externo e as forcas e fraquezas do ambiente interno. Em
linguagem simples: é decidir onde se quer chegar e como, olhando ao mesmo
tempo para dentro (o que temos e o que nos falta) e para fora (0 mercado, os con-
correntes, o que muda).

Esse planejamento costuma se desdobrar em trés niveis, que precisam con-
versar entre si. O nivel estratégico trata do longo prazo e da diregcao geral do ne-
gdcio: que empresa queremos ser, para quem, com que diferencial. O nivel ta-
tico traduz essa direcao em planos de médio prazo para cada area — compras,
marketing, pessoas. O nivel operacional € o dia a dia: o0 que sera feito nesta sema-
Nna, neste turno. Quando os trés niveis estao alinhados, a estratégia deixa de ser
discurso e vira acao concreta na operacao.

Estratégia planejada e estratégia emergente

Salazar (2016) observa que as estratégias se formam de duas maneiras. Na
abordagem planejada, os gestores definem objetivos e acdes com antecedéncia.
Na abordagem emergente, as estratégias surgem aos poucos, em resposta as
mudancas do ambiente e as licdes da propria operacao. Os dois caminhos nao se
excluem — os melhores negdécios combinam ambos.

Na Orlando, por exemplo, as metas e estimativas futuras sao projetadas com
base no desempenho dos meses anteriores, acrescentando-se uma expectati-
va de crescimento. Essa é a parte planejada. Ao mesmo tempo, muitas decisdes
importantes — ajustes no cardapio, novos tipos de evento, mudancas no atendi-
mento — nasceram da observacao do que funcionava no dia a dia. Essa € a parte
emergente. A estratégia real € o encontro das duas: um rumo definido com ante-
cedéncia, corrigido continuamente pela experiéncia.

Indicadores: o painel do negécio

Nao se gerencia o que nao se mede. Callado (2020) destaca que indicadores
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econdmicos e financeiros permitem identificar gargalos, monitorar a rentabili-
dade e apoiar decisdes. Pense nos indicadores como o painel de um carro: eles
mostram, em tempo real, se o negdcio estd acelerando, freando ou entrando na
reserva.

No setor de alimentacao, alguns indicadores sao especialmente Uteis: o ti-
cket médio (quanto, em média, cada cliente gasta), o Custo da Mercadoria Ven-
dida (CMV), o Custo de Mao de Obra (CMO), a taxa de ocupacao em diferentes
horarios e o fluxo de caixa. Esses numeros serao detalhados no proximo capitulo.
AqQui, o ponto € anterior e mais importante: s6 faz sentido definir metas se houver
indicadores para acompanha-las. Meta sem medicao € desejo; meta com indica-
dor é gestao.

Do plano a rotina: metas que cabem no dia a dia

O erro classico do planejamento € ele morrer no papel. Para que isso nao
aconteca, as metas de longo prazo precisam ser desdobradas em objetivos de
curto prazo, concretos e acompanhaveis. Uma meta anual ambiciosa so se realiza
se virar metas mensais, e estas, agdes semanais. E cada meta precisa de um res-
ponsavel, um prazo e uma forma de medir — sem isso, vira intencao difusa.

Uma rotina simples de gestao da conta disso: definir poucas metas realmen-
te importantes; escolher os indicadores que mostram se elas estao sendo atingi-
das; reservar um momento fixo (semanal ou mensal) para olhar os numeros com
calma; e ajustar as agdes conforme o que os indicadores revelam. Essa rotina,
repetida com constancia, vale mais do que qualquer plano extenso feito uma vez
poOr ano e nunca revisitado.

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
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Capitulo 6

“Faturar é ego; lucrar é sobrevivéncia. Muitos negocios cheios
de clientes fecham por ndo olharem o que sobra.”

Este &, provavelmente, o capitulo mais importante do livro — e o que mais
assusta quem nao tem intimidade com numeros. A boa noticia € que a gestao fi-
nanceira de um pequeno negocio de alimentacao se apoia em poucos conceitos,
todos acessiveis. Domine estes e vocé ja estara a frente da maioria. Para explicar
cada ideia, usaremos exemplos numeéricos simples. Figue atento: os valores dos
exemplos sdo ilustrativos, criados apenas para ensinar o conceito, e nao represen-
tam dados reais de nenhuma empresa. As excecdes — nUumeros reais observados
na Orlando — serdo sinalizadas expressamente.

A diferenca entre faturamento e lucro

O erro financeiro mais comum é confundir faturamento com lucro. Fatura-
mento é todo o dinheiro que entra com as vendas. Lucro é o que sobra depois de
pagar tudo: insumos, pessoas, aluguel, energia, impostos, marketing. Um nego-
cio pode faturar muito e ndao sobrar nada — ou pior, faltar. Salao cheio nao signi-
fica, por si s6, negocio saudavel. O que diz se 0 negdcio se sustenta € o que resta
no fim, ndo o que entra no comeco.

Por isso, o empreendedor precisa olhar o negocio de baixo para cima: nao
“‘quanto vendi?”, mas “quanto sobrou depois de todos os custos?”. Todo o restan-
te deste capitulo serve a essa pergunta.

CMV — Custo da Mercadoria Vendida

O CMV (Custo da Mercadoria Vendida) é o conjunto de gastos diretamente
ligados ao que se vende: matérias-primas, ingredientes, embalagens e demais
insuMmos que entram no produto. E, em geral, o maior custo varidvel de uma ope-
racao de alimentacao. Acompanha-lo permite avaliar se os insumos estao sendo
bem usados, identificar desperdicios e definir precos coerentes com a estrutura
de custos.

O CMV costuma ser expresso como percentual do faturamento. Se, em um
més, a hamburgueria fatura R$ 100.000 (valor ilustrativo) e gasta R$ 25.000 em
insumos, o CMV é de 25%. Esse percentual € um dos numeros mais vigiados do
setor: quando sobe sem explicacao, quase sempre ha desperdicio, furto, porcao
fora do padrao, preco de fornecedor em alta ou preco de venda defasado.

Um dado real do caso deste livro ajuda a dar concretude: na Orlando Ham-
burgueria,o CMV é mantido em aproximadamente 25% do faturamento bruto, in-
dice considerado adequado para o segmento de hamburguerias artesanais. Esse
resultado Nnao acontece por acaso; vem de controle de estoque, porcionamento
padronizado dos ingredientes, negociagao com fornecedores e acompanhamen-
to permanente das variacdes de preco das matérias-primas. E a prova pratica de
gue gestao de custos e qualidade nao sao inimigas: padronizar a receita controla
o CMV g, a0 mesmo tempo, garante consisténcia ao cliente.

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
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CMO — Custo de Mao de Obra

O CMO (Custo de Mao de Obra) redne todas as despesas com os colaborado-
res: salarios, encargos sociais, beneficios, férias, décimo terceiro, adicionais legais
e premiacdes. Como o CMYV, costuma ser acompanhado como percentual do fa-
turamento. E um custo que exige equilibrio fino: equipe de menos compromete
o atendimento; equipe de mais pesa no bolso.

AQui entra uma decisao estratégica importante, ja mencionada em capitu-
los anteriores. Diferentemente de empresas que buscam apenas reduzir custos, a
Orlando adota o dimensionamento da equipe acima do minimo necessario para
a operacao. Isso eleva o CMO, mas esta alinhado a estratégia competitiva do ne-
gocio: atendimento de exceléncia, agilidade e qualidade da experiéncia, sobre-
tudo nos horarios de pico. A equipe ampliada reduz o tempo de espera, distribui
melhor as tarefas, diminui a sobrecarga e aumenta a capacidade de atender em
momentos de alta demanda — fatores que se refletem na satisfacao e na fideli-
zacao dos clientes.

A licdo é sutil e valiosa: nem todo custo alto é ineficiéncia. As vezes, um custo
maior € um investimento estratégico. O que define se o CMO elevado é acerto
Ou erro Nnao € o nUumero em si, mas o retorno que ele gera — em experiéncia, re-
putacao e retorno do cliente. Gestao financeira madura nao € cortar por cortar; é
saber onde vale a pena gastar mais.

Margem de contribuicao: quanto cada venda ajuda a pagar as con-
tas

A margem de contribuicao € um dos conceitos mais uteis e menos conhe-
cidos por pequenos empreendedores. Ela responde a uma pergunta simples: de
cada produto vendido, quanto sobra para ajudar a pagar os custos fixos e, depois,
virar lucro? Calcula-se subtraindo do preco de venda os custos variaveis daquele
produto (basicamente insumos e outros gastos que so existem quando ha venda).

Vejamos um exemplo ilustrativo. Suponha um lanche vendido a R$ 30, cujos
insumos custam R$ 9. A margem de contribuicdo é de R$ 21 por unidade — ou
70% do preco. Isso significa que, a cada lanche vendido, R$ 21 ficam disponiveis
para cobrir aluguel, energia, salarios e o que mais for fixo; o que passar disso vira
lucro. Conhecer a margem de contribuicao de cada item permite decisdes inteli-
gentes: quais produtos vale a pena impulsionar, como montar combos e onde ha
espaco para promocdes sem destruir o resultado.

Um detalhe importante: o item mais barato do cardapio nem sempre € o
mMenos lucrativo, e 0 mais caro nem sempre € o que mais contribui. O que impor-
ta € a margem, nao o preco. Por isso, olhar a margem de contribuicao por produ-
to costuma revelar surpresas — e oportunidades.
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APLICAGAD PRATICA

Escolha os cinco itens mais vendidos do seu cardapio. Para cada um, subtraia do prego
de venda o custo dos insumos. 0 resultado & a margem de contribuigio por item. Ordene
do maior para o menor. Vocé provavelmente vai descobrir que alguns campedes de venda
contribuem pouco — e que hé “joias escondidas” que merecem mais destaque no carda-

pio.

Ponto de equilibrio: a partir de quando o negécio comeca a lucrar

O ponto de equilibrio é o nivel de vendas em que a receita cobre exatamente
todos os custos — nem sobra, nem falta. Abaixo dele, o negocio da prejuizo; aci-
ma, comeca a lucrar. Saber onde ele esta tira o empreendedor da névoa e mostra,
em numeros, qual € a meta minima de vendas para nao operar no vermelho.

Um exemplo simples torna o conceito claro. Imagine que os custos fixos
mensais de um negdcio somem R$ 21.000 (aluguel, saldrios fixos, energia e afins
— valores ilustrativos) e que a margem de contribuicdo média seja de R$ 21 por
lanche. Dividindo os custos fixos pela margem de contribuicao, chega-se a 1.000
lanches por més: esse € o ponto de equilibrio. Vender menos do que isso signifi-
ca prejuizo; a partir do lanche numero 1.001, o negdcio passa a lucrar. Com esse
numero em maos, da para transformar uma meta vaga (“vender mais”) em uma
meta concreta e acompanhavel (“passar de 1.000 lanches no més”).

Quadro 1. Exemplo ilustrativo de ponto de equilibrio (valores ficticios, apenas didaticos)

[Elemento | Valornoexemplo

Preco de venda do lanche R$ 30,00
Custo de insumos por lanche R$ 9,00
Margem de contribuicao por lanche R$ 21,00
Custos fixos mensais R$ 21.000,00

Ponto de equilibrio (custos fixos + margem)  1.000 lanches/més

Fluxo de caixa: o oxigénio do negécio

Se o lucro € a saude de longo prazo, o fluxo de caixa € o oxigénio do dia a dia.
Fluxo de caixa € o controle do dinheiro que entra e sai ao longo do tempo. Muitos
negaocios lucrativos no papel passam aperto — ou quebram — por problemas de
caixa: a receita entra depois, mas as contas vencem antes. No setor de alimenta-
¢ao, com compras frequentes de insumos e obrigag¢des regulares com a equipe,
controlar o caixa é questao de sobrevivéncia.

Gerir o caixa envolve trés habitos simples. Primeiro, registrar todas as en-
tradas e saidas, sem excecao — 0 que nao € anotado, nao é gerenciado. Segun-
do projetar o caixa para as proximas semanas, antecipando periodos de aperto
(como meses mais fracos ou datas de pagamentos concentrados). Terceiro, man-
ter uma reserva que cubra alguns meses de despesa fixa, para que um imprevisto
nao vire crise. Como vimos no Capitulo 4, essa reserva € a margem de seguranca
gue permite ao negdcio errar, corrigir e continuatr.

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
alimentacdo 3 E



Capitulo 6

Ticket médio e o monitoramento continuo

O ticket médio é quanto, em média, cada cliente ou cada pedido gasta. Cal-
cula-se dividindo o faturamento pelo numero de clientes (ou de pedidos) no pe-
riodo. E um indicador poderoso porque mostra um caminho de crescimento que
nao depende de atrair mais gente: aumentar o quanto cada cliente ja presente
consome — com combos bem montados, sugestdes de acompanhamentos, so-
bremesas, bebidas. As vezes, crescer é vender mais para quem ja esta no saldo,
Ndo apenas trazer mais pessoas.

Nada disso funciona sem constancia. Na Orlando, além do acompanhamen-
to do CMV e do CMOQ, faz-se o monitoramento mensal da relacao entre esses in-
dicadores e o faturamento, com projecdes de receitas, custos, despesas e lucro.
Esse acompanhamento da previsibilidade ao fluxo de caixa e sustenta as decisdes
estratégicas. E a rotina — e ndo a genialidade — que mantém a saude financeira:
Nnumeros olhados todo més, comparados com os anteriores, orientando ajustes.
Como resume Chiavenato (2014), planejar e controlar os recursos sao condi¢coes
para alcancar objetivos e sustentar a organizagao.

APRENDIZADD DO CASD ORLANDD

0 caso Orlando ilustra dois principios financeiros que costumam parecer contraditdrios
e nao sao. De um lado, um controle rigido de custos variaveis mantém o CMV em torno de
20% do faturamento. De outro, uma escolha deliberada de gastar mais em pessoas eleva
o CMO em nome do atendimento. A coeréncia esté no critério: controlar com firmeza o que
ndo agrega valor percebido e investir com convicgéo no que diferencia o negacio aos olhos
do cliente.

Processos, qualidade e eficiéncia

“O cliente ndo vé os seus processos. Mas prova o resultado
deles em cada mordida.”

Ha uma diferenca silenciosa entre um negodcio que funciona por sorte e um
gue funciona por método. A sorte falha; o método se repete. Processos bem defi-
Nnidos sao o que permitem entregar a mesma qualidade todos os dias, indepen-
dentemente de quem esta na cozinha ou de quao cheio esta o saldo. Este capi-
tulo trata de padronizacao, controle de qualidade e boas praticas — os alicerces
invisiveis que sustentam a experiéncia que o cliente enxerga.

Por que padronizar

Padronizar é definir a forma correta de fazer cada tarefa e garantir que ela
seja feita sempre daquele jeito. Pode soar como algo que engessa a criatividade,
mas € o contrario: a padronizacao libera. Quando o basico esta sob controle e se
repete sem esforco, sobra energia para inovar e para atender bem. Sem padrao,
cada prato € uma surpresa — e surpresa, em alimentac¢ao, costuma ser ruim.

No controle de qualidade, padronizar significa definir receitas exatas, por-
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¢bdes medidas e procedimentos claros para cada etapa. A padronizacao das recei-
tas e o porcionamento dos ingredientes reduzem a variabilidade dos produtos,
garantem uniformidade e, como vimos no capitulo anterior, ajudam a controlar o
CMV. Um hamburguer feito hoje precisa ter o mesmo sabor, tamanho e apresen-
tacao do que sera feito amanha. Essa consisténcia €, ela propria, um diferencial
competitivo: o cliente volta porgque sabe o que vai encontrar.

POP — o passo a passo que garante consisténcia

Uma ferramenta central da padronizacao € o Procedimento Operacional Pa-
drao (POP): um documento simples que descreve, passo a passo, Como executar
uma tarefa. Pode ser o POP de montagem de um lanche, o de higienizacao de
uma bancada, o de recebimento de mercadorias. O POP transforma o conheci-
mento que esta “na cabeca” de alguém em algo que qualquer pessoa treinada
consegue seguir.

Os beneficios sao concretos. O POP acelera o treinamento de novos cola-
boradores, reduz erros, mantém a qualidade quando alguém falta e diminui a
dependéncia de uma Unica pessoa. Em um setor com rotatividade de equipe, ter
os procedimentos documentados € o que impede que a qualidade caia toda vez
qgue ha uma troca. Nao é preciso um manual sofisticado: fotos, listas e instrucoes
curtas e claras ja cumprem o papel.

Boas Praticas de Manipulacao e seguranca dos alimentos

No setor de alimentacao, qualidade nao é so sabor: €, antes de tudo, segu-
ranca. As Boas Praticas de Manipulacao de Alimentos (BPM) sao o principal re-
ferencial para assegurar que o que se serve nao faca mal a ninguém. No Brasil,
elas sao regulamentadas pela Resolucao da Diretoria Colegiada (RDC) n° 216, da
ANVISA (2004), que estabelece requisitos de higiene dos manipuladores, limpeza
e sanitizacao de ambientes e equipamentos, controle de temperatura, armaze-
namento adequado dos insumos e prevencao da contaminagao cruzada.

Cumprir as BPM nao é apenas obrigacao legal; € protecao do cliente e da re-
putacao do negocio. Um caso de contaminacao pode destruir, em um dia, a con-
fianca construida em anos. Por isso, as boas praticas devem estar incorporadas
a rotina — nos POPs, no treinamento da equipe, na disciplina diaria de higiene e
controle. Aqui, a formacao em Agronomia e em ciéncias dos alimentos oferece
vantagem: quem entende de conservacdo, temperatura e contaminacao enxer-
ga riscos que passariam despercebidos e age preventivamente.

Gestao de estoque e o método PEPS

Controlar o estoque € controlar dinheiro parado e perdas potenciais. Uma
pratica essencial € o método PEPS — Primeiro que Entra, Primeiro que Sai (em
inglés, FIFO). A |6gica é simples: os insumos que chegaram primeiro devem ser
usados primeiro, antes dos mais novos. Isso garante que nada venga esquecido
no fundo da camara fria e preserva as caracteristicas sensoriais dos alimentos.

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
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O PEPS, associado ao monitoramento das condi¢cdes de armazenamento e
da qualidade dos produtos recebidos, reduz desperdicios, evita perdas por venci-
mento e contribui para a seguranca alimentar. Some-se a isso a sele¢cao criteriosa
de fornecedores, a atencao a sazonalidade das matérias-primas e o acompanha-
mento dos custos de aquisi¢cao, e tem-se uma gestao de suprimentos que pro-
tege ao mesmo tempo a qualidade e a margem. Perceba como tudo se conecta:
um estoque bem girado tem menos perdas, o que melhora o CMV, o que preser-
va o lucro. Processos, qualidade e financas sao faces do mesmo negaocio.

Eficiéncia operacional: fazer bem, sem desperdicio

Eficiéncia € entregar a qualidade combinada usando o minimo necessario
de recursos e tempo. Nao se confunde com pressa nem com corte cego de cus-
tos: um negodcio eficiente € aquele em que cada etapa flui, sem retrabalho, sem
gargalos, sem esforco desperdicado. No dia a dia da cozinha e do saldo, eficiéncia
aparece na organizacao do espaco, na sequéncia logica das tarefas, no pré-pre-
paro bem planejado e na equipe que sabe exatamente o que fazer.

A padronizacao, os POPs e o controle de estoque sao, todos, ferramentas
de eficiéncia. Mas ha um componente humano decisivo: uma equipe treinada e
bem dimensionada. Foi por isso que a Orlando escolheu manter equipe acima
do minimo nos horarios de pico — a eficiéncia do atendimento, ali, valia o custo.
Eficiéncia nao € ter menos gente; € ter a organizacao certa para que o trabalho
aconteca sem atritos. E isso nos leva, naturalmente, ao tema do proximo capitulo:
as pessoas.
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Inovagdo, marca e experiéncia

Inovar ¢ criar marcas que transformam ideias em negacios e
experiéncias em valor.
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“Inovar ndo é ter a ideia do século. E melhorar, de forma cons-
tante, aquilo que ja se faz.”

Quando se fala em inovacao, muita gente imagina laboratoérios, tecnologia
de ponta, invencdes revolucionarias. Essa imagem intimida o pequeno empreen-
dedor e o faz pensar que inovacao “ndo é para ele”. E um engano. A inovacdo mais
valiosa para a maioria dos negoécios ndao € a que muda o mundo, mas a que me-
Ihora, de forma continua, o produto, o processo, o atendimento e a experiéncia.
Este capitulo mostra que inovar esta ao alcance de qualquer negocio — inclusive,
e especialmente, dos pequenos.

O que é inovacao, de verdade

Drucker (2014) descreve a inovagao como o instrumento especifico do em-
preendedorismo: o meio pelo qual as mudancgas sao exploradas como oportuni-
dades. Inovar, nessa visao, nao € necessariamente criar algo inédito no mundo,
mas implementar melhorias que gerem valor. Segundo o Manual de Oslo (OCDE;
EUROSTAT, 2018), inovacao € a implementacao de um produto ou processo novo
ou significativamente aperfeicoado — o que inclui nao sé novos produtos, mas
também novos métodos de producao, logistica, marketing e organizacao.

Ou seja: melhorar uma receita, agilizar um processo na cozinha, criar uma
nova forma de atender, adotar uma ferramenta digital para se relacionar com o
cliente — tudo isso € inovacao. A definicao € ampla de propdsito: ela mostra que
inovar € uma pratica cotidiana, e ndo um evento raro reservado a poucos.

Inovacao incremental e inovacao radical

Tidd e Bessant (2015) distinguem dois tipos de inovacao pela intensidade. A
inovacao radical representa rupturas que transformam mercados e criam novos
padrdes —rara, cara e arriscada. A inovacao incremental corresponde a melhorias
continuas e graduais em produtos e processos que ja existem. Para o pequeno
negocio, € a inovagao incremental que faz a diferenca no dia a dia: ela é acessivel,
baseia-se no aprimoramento constante e reduz o risco.

A boa noticia € que inovacdes incrementais, somadas ao longo do tempo,
produzem diferencas enormes. Um cardapio que se renova, um atendimento
que melhora, um processo que fica mais eficiente, uma comunicagcao que se
aperfeicoa — més apds MEs, ano apos ano — constroem um negaocio dificilmen-
te alcancavel pela concorréncia. Inovar nao é dar um salto; € subir degraus com
constancia.

Onde inovar no setor de alimentacao

A inovacao em alimentacao se manifesta de muitas formas, e vale mapear
as principais. Ha a inovagao de produto: novos itens no cardapio, receitas exclu-
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sivas, opcdes que atendem a novos habitos de consumo — como as alternativas
de base vegetal, que veremos em detalhe na Parte IV. Ha a inovagao de processo:
meétodos que aumentam a eficiéncia, reduzem perdas ou melhoram a qualidade.
Ha a inovacao de experiéncia: novas formas de encantar o cliente, ambientacao,
eventos, atendimento diferenciado. E ha a inovacao de marketing e relaciona-
mento: o uso de midias digitais para se comunicar e criar vinculo com o publico.

No caso da Orlando, a inovacao aparece em todas essas frentes ao mesmo
tempo: no desenvolvimento de produtos, na criagcao de experiéncias tematicas,
No uso intenso das redes sociais € no aperfeicoamento constante dos processos
internos. O ponto importante € que essas inovagcdes Nao sao eventos isolados; for-
mam uma postura permanente, incorporada a cultura da empresa. Inovar deixou
de ser “um projeto” e virou um jeito de operar.

Como criar o habito de inovar

Inovagao constante nao acontece por acaso; € fruto de um habito organiza-
cional. Alguns comportamentos simples ajudam a instala-lo. Ouvir o cliente com
atencao — reclamacodes e sugestdes sao fontes gratuitas de ideias de melhoria.
Observar o mercado e outros setores, buscando inspiracao que possa ser adap-
tada. Testar em pequena escala antes de mudar tudo, reduzindo o risco de cada
experimento. E envolver a equipe: quem esta na linha de frente costuma enxer-
gar oportunidades de melhoria que o dono nao Vvé.

Criar o habito de inovar também exige tolerancia ao erro. Nem toda ideia
testada vai funcionar, e tudo bem — como vimos no Capitulo 4, o erro em escala
peguena € apenas informacao. O que trava a inovagao nao € a falta de ideias, mas
o medo de testar. Um negocio que experimenta com frequéncia, aprende rapido
e ajusta constantemente estara sempre alguns passos a frente daquele que es-
pera pela ideia perfeita.
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“Marca ndo é o seu logotipo. E o que as pessoas dizem sobre
vocé quando vocé ndo estd na sala.”

Um produto excelente que ninguém conhece nao sustenta um negodcio.
Marketing é a ponte entre o valor que vocé cria e as pessoas que precisam dele.
Mas marketing, no sentido profundo, vai muito além de propaganda: envolve en-
tender o cliente, definir um posicionamento claro e construir uma marca que
gere reconhecimento e confianca. Este capitulo trata dessa construcao — do
conceito de marketing ao poder das redes sociais para 0s pequenos negocios de
alimentacao.

O que é marketing, de verdade

Para Kotler e Keller (2019), marketing € criar, comunicar e entregar valor aos
clientes, gerando relacionamentos lucrativos e duradouros. Repare que “propa-
ganda” é apenas uma pequena parte disso. Marketing comeca muito antes do
anuncio: comega em entender o que o cliente precisa, desenhar um produto que
atenda a essa necessidade, definir um preco justo, escolher onde e como ofere-
cer — e sO entao comunicar.

Isso significa que boa parte do marketing de um negodcio de alimentacao
acontece dentro dele: na qualidade do prato, na experiéncia do salao, no atendi-
mento. Um cliente satisfeito € o melhor anuncio possivel; um cliente frustrado,
a pior propaganda. Antes de investir em divulgacao, portanto, vale garantir que
aquilo que se esta divulgando entrega o que promete. Marketing que atrai gente
para um produto ruim so acelera o fracasso.

Posicionamento: o lugar que vocé ocupa na mente do cliente

Posicionamento € a forma como o seu negdcio é percebido em relacao aos
concorrentes — o lugar que ele ocupa na mente do cliente. Vocé é o mais barato?
O de maior qualidade? O mais rapido? O mais divertido? Nao da para ser tudo
ao mesmo tempo. Escolher um posicionamento claro € decidir por qual atributo
vocé quer ser lembrado g, a partir dele, orientar todas as decisdes do negdcio.

A Orlando ocupa um posicionamento nitido: o lugar da experiéncia familiar
e tematica, voltado ao publico infantil. Esse posicionamento nao é acidental; ele
decorre da proposta de valor (Capitulo 2) e se sustenta em cada detalhe — am-
bientacao, cardapio, festas, atendimento. Um posicionamento forte simplifica a
comunicacao, porque da uma mensagem unica e coerente, e protege o negocio
da guerra de precos, porque cria uma razao para o cliente escolher que nao se
resume ao valor cobrado.

Construir uma marca

Marca é muito mais do que um nome e um logotipo. E o conjunto de per-
cepcodes, sensacdes e memaorias que as pessoas associam ao seu negoécio. Uma
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marca forte gera reconhecimento (as pessoas identificam vocé facilmente), con-
fianca (sabem o que esperar) e preferéncia (escolhem vocé mesmo havendo al-
ternativas). Construir marca é construir esse conjunto de associacdes de forma
consistente ao longo do tempo.

A consisténcia € a alma da marca. A identidade visual, o tom da comunica-
¢ao, a experiéncia oferecida, o padrao de qualidade — tudo precisa contar a mes-
ma histéria. Quando a Orlando organiza sua ambientacao, seu cardapio e sua co-
municacao em torno de um conceito ludico e afetivo, ela esta construindo marca:
cada ponto de contato reforca a mesma promessa. Marcas fracas mandam men-
sagens desencontradas; marcas fortes repetem, com coeréncia, guem sao.

Marketing digital e redes sociais: o megafone do pequeno negédcio

Poucas mudancas beneficiaram tanto os pequenos negdcios quanto as re-
des sociais. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), em Marketing 5.0, destacam como
aintegracao entre tecnologia e experiéncia humana tornou-se central para as es-
tratégias das empresas, permitindo personalizacao, interatividade e proximidade
com o publico. Para uma hamburgueria de bairro, isso significa poder alcancar
milhares de pessoas da regiao a um custo baixissimo — algo impensavel ha pou-
cas décadas.

No setor de alimentacao, as redes sociais tém uma forca particular: o apelo
visual dos pratos e das experiéncias € naturalmente compartilhavel. Fotos de pro-
dutos, registros de festas tematicas, bastidores, promoc¢des — tudo isso circula e
amplia o alcance da marca. A Orlando usa intensamente as redes para divulgar
lancamentos, promover campanhas, interagir com clientes e fortalecer a identi-
dade. E ha um efeito multiplicador: quando a experiéncia é boa e “fotogénica”, os
proprios clientes se tornam divulgadores espontaneos, publicando suas visitas e
recomendando o negécio. E o marketing mais poderoso que existe — o de quem
Nnao € pago para falar bem de vocé.

Relacionamento e fidelizacao

Atrair um cliente novo custa mais do que manter um ja existente. Por isso,
o marketing nao termina na venda; ele continua no relacionamento. Responder
mensagens com atencao, lembrar dos clientes frequentes, criar campanhas para
datas especiais, cultivar a interacao nas redes — tudo isso transforma clientes
eventuais em clientes fiéis, e clientes fiéis em divulgadores. A fidelizacao &, no
meédio prazo, mais lucrativa do que a captacao constante de estranhos.

No caso da Orlando, a renovacao frequente das experiéncias — cardapios sa-
zonais, eventos tematicos, campanhas em datas comemorativas — cumpre esse
papel de manter o vinculo vivo e dar motivos para o cliente voltar. Marketing de
relacionamento &, no fundo, lembrar o cliente de que vocé se importa com ele
mesmo depois que o dinheiro ja entrou. E clientes que se sentem lembrados re-
tribuem com lealdade.

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
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Capitulo 9

“O cliente esquece o que comeu, mas lembra como se sentiu.
A experiéncia é o que fica.”

Em mercados competitivos, a qualidade do produto deixou de ser suficien-
te para diferenciar um negodcio — ela virou pré-requisito. O que hoje separa os
negocios memoraveis dos esqueciveis é a experiéncia que proporcionam. Este
capitulo trata do marketing de experiéncia, um dos diferenciais mais poderosos
€ Mmenos copiaveis que um negocio de alimentagao pode construir — e o coracao
da proposta de valor da Orlando.

A economia da experiéncia

Pine e Gilmore (2011), ao formularem o conceito de economia da experiéncia,
argumentam que as empresas agregam valor quando transformam bens e ser-
vicos em experiéncias diferenciadas, pelas quais o cliente esta disposto a pagar
mais. A |6gica € esclarecedora: um café em grao vale pouco; o mesmo café, ser-
vido em um ambiente agradavel, com bom atendimento, vale muito mais —e o
cliente paga essa diferenca de bom grado, porque nao esta comprando apenas
o café, mas o momento.

No setor de alimentacao, isso significa que o ambiente, o atendimento e a
ambientacao passam a ser tao importantes quanto o prato. O consumidor con-
temporaneo busca, além de comer, viver algo — um momento agradavel, uma
memaoria, uma sensacao. Negocios que entendem isso deixam de competir ape-
nas por produto e preco e passam a competir por experiéncia, um terreno muito
mais favoravel e dificil de imitar.

Transformar a refeicao em acontecimento

O grande movimento estratégico da Orlando foi justamente esse: transfor-
mar a refeicdo em um acontecimento. Em vez de vender apenas hamburgueres,
0 negocio oferece uma experiéncia imersiva voltada ao publico familiar e infan-
til — com ambientacao tematica, elementos cenograficos, interagao com perso-
nagens, apresentacdes ludicas e atividades recreativas. A refeicao vira passeio; o
almoco vira programa de familia. O valor percebido pelo cliente nao se limita ao
gue esta no prato, mas se estende a tudo o que ele vive durante a permanéncia
No espaco.

Essa estratégia tem efeitos concretos. Ela aumenta o tempo de permanén-
cia dos clientes, amplia o valor percebido, favorece a divulgacao espontanea nas
redes sociais e, sobretudo, fortalece o vinculo emocional com a marca. Familias
gue vivem um bom momento associam esse sentimento ao negdcio e voltam —
e trazem outras familias. A experiéncia, quando bem construida, € uma maquina
de fidelizacao e de recomendacao.

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
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APRENDIZADO DO CASO ORLANDD

As festas tematicas infantis da Orlando s&o um exemplo de experiéncia como estratégia.
Elas vao além da comida: incorporam cenografia, personagens, atividades e ambientagéo,
transformando o estabelecimento em um espago de convivéncia e entretenimento. Alem de
encantarem o cliente, ampliam as ocasides de receita para além das refeigiies comuns e
reforgam o posicionamento da marca. Experiéncia bem pensada &, ao mesmo tempo, dife-
rencial e fonte de faturamento.

Detalhes fazem a experiéncia

Experiéncia memoravel nao depende, necessariamente, de grandes inves-
timentos; depende de atenc¢ao aos detalhes e de coeréncia. Um cardapio com
identidade propria — nomes criativos, apresentacao cuidada, combinacdes pen-
sadas — torna-se parte da experiéncia, € Nao apenas uma lista de itens. Um aten-
dimento atencioso e caloroso pode transformar uma refeicao comum em um
momento especial. Pequenos gestos de cuidado — a forma de receber, a limpe-
za, a apresentacao do prato, a despedida — somam-se para criar a sensa¢cao geral
que o cliente leva embora.

O segredo esta na coeréncia: cada detalhe deve reforcar a mesma proposta.
Na Orlando, o cardapio de identidade Iludica, a ambientacao tematica, as festas
e o atendimento contam a mesma histdria e criam uma experiéncia integrada.
Quando todos os elementos apontam na mesma direcao, a experiéncia se torna
forte e inconfundivel. Quando se contradizem — um ambiente encantador com
um atendimento rude, por exemplo —, a magia se quebra.

Por que a experiéncia é dificil de copiar

Um concorrente pode copiar uma receita em uma semana e baixar um pre-
¢o em um dia. Mas copiar uma experiéncia bem construida € muito mais dificil,
porque ela nasce da soma de muitos elementos — ambientacao, cultura de aten-
dimento, identidade de marca, detalhes acumulados — e do vinculo emocional
que se cria com o tempo. E por isso que a experiéncia é um dos diferenciais mais
sustentaveis que existem: ela protege o negodcio da concorréncia de forma que o
produto isolado jamais conseguiria.

Some-se a isso o fato de que a experiéncia reduz a sensibilidade ao preco.
Quando o cliente valoriza o que vive no seu negocio, ele deixa de comparar ape-
nas o valor cobrado e passa a considerar tudo o que recebe. Isso da ao empreen-
dedor um espaco de precificacao mais confortavel e uma base de clientes mais
leal. Investir em experiéncia nao é gasto supérfluo; é construir um fosso competi-
tivo em torno do negadcio.
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PARTE IV
U caso Orlando Hamburgueria

lIma histdria real — com acertos e limites — para tornar
tangivel o que os capitulos anteriores discutiram.
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Capitulo 10

“Todo negdcio comeca com alguém que olha para um lugar
comum e enxerga uma possibilidade que os outros ndo vi-

”

ram.

Nesta quarta parte, o livro muda de tom. Até aqui, discutimos conceitos e
principios, usando a Orlando Hamburgueria como ilustracao pontual. Agora,
apresento a empresa em detalhe, como estudo de caso. O objetivo nao é exibir
uma trajetdria de sucesso, mas mostrar, de forma concreta e honesta, como as
ideias dos capitulos anteriores aparecem na pratica — inclusive onde os resul-
tados ainda estao em construcao. Sempre que possivel, distingo o que de fato
ocorreu daquilo que é a minha interpretacao sobre o ocorrido.

Planaltina: o territério do negdécio

A Orlando nasceu na Regiao Administrativa de Planaltina (RA VI), na porcao
norte do Distrito Federal. E a mais antiga regido administrativa do DF, com rele-
vancia histérica e socioeconémica: fundada em 1859, foi originalmente chamada
de Vila Mestre D'’Armas e desempenhou papel importante como ponto de apoio
para o escoamento do ouro vindo de Goias. Em 1917, passou a se chamar Planal-
tina, consolidando sua identidade histdrica e cultural.

Compreender o territério € compreender o negocio. Planaltina destaca-se
pela populacao expressiva e pela diversidade de atividades econémicas, com for-
te participagcao do comércio, dos servicos e do agronegocio. Segundo a Pesquisa
Distrital por Amostra de Domicilios Ampliada (PDAD-A), conduzida pelo IPEDF
Codeplan (2024), a regiao possui populacao urbana estimada em 121.856 habi-
tantes, o que a coloca entre os principais centros urbanos do Distrito Federal. Os
mesmos dados revelam um traco importante para o comércio local: 96,9% dos
entrevistados afirmam realizar suas compras de alimentos, produtos de higiene
e limpeza no proprio municipio — sinal de elevada autossuficiéncia comercial e
de um mercado consumidor consolidado.

Esse cenario favorece empreendimentos de alimentacao como a Orlando.
Havia, ali, um publico numeroso, com o habito de consumir na propria regiao, e
uma lacuna a ser preenchida: a de espacos que unissem alimentacao e lazer para
o publico familiar e infantil. A escolha do territério, portanto, nao foi acaso; foi lei-
tura de mercado.

A concepc¢ao do empreendimento

A Orlando Hamburgueria foi concebida com um propdsito claro: integrar
gastronomia, entretenimento e experiéncia do consumidor em um uUnico am-
biente. A ideia surgiu da percepc¢ao do crescente interesse das pessoas por esta-
belecimentos tematicos, capazes de oferecer, além da alimentacao, momentos
de lazer e convivéncia para as familias. A proposta buscou atender, em especial,
a demanda por espacos voltados ao publico infantil — segmento entao pouco
explorado em Planaltina.

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
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Houve, desde o inicio, a intencao deliberada de aplicar principios de empre-
endedorismo, inovacao e gestao estratégica, somados aos conhecimentos da for-
macao em Agronomia. Areas como marketing agroindustrial, gestdo do agrone-
gocio, administracao, qualidade de produtos agropecuarios e agregacao de valor
forneceram fundamentos concretos para o planejamento e o desenvolvimento
do negodcio. Essa base ajudou a enxergar, desde cedo, que a competitividade no
setor de alimentacao nao depende apenas da qualidade do produto, mas da ca-
pacidade de inovar e de proporcionar experiéncias diferenciadas.

O conceito: transformar o hamburguer em experiéncia

O modelo de negdcio da Orlando fundamenta-se em uma ideia central:
transformar um produto de consumo cotidiano — o hamburguer — em uma
experiéncia gastrondmica imersiva, capaz de despertar emocdes, criar vinculos
afetivos e proporcionar momentos de lazer para toda a familia. O valor percebido
pelo cliente, assim, Nnao se restringe as caracteristicas do produto, mas se estende
a experiéncia vivida durante a permanéncia no estabelecimento.

Como estratégia de diferenciacao, a empresa investe em um ambiente te-
matico inspirado no universo da fantasia e do Iudico infantil, com elementos ce-
nograficos, apresentacdes, interacao com personagens e atividades recreativas.
Vale registrar, com transparéncia, um ponto relevante: embora a comunicacao,
a ambientacao e a identidade visual remetam a um universo de magia e encan-
tamento, a empresa nao possui vinculo institucional com nenhuma marca de
terceiros. O conceito foi construido para evocar valores associados a esse univer-
SO — encantamento, atendimento de exceléncia, criacao de memoarias afetivas
—, @ Nao para se apresentar como representante oficial de qualquer marca. Essa
distincao € importante nao so juridicamente, mas também para compreender a
natureza do diferencial: ele esta na experiéncia criada pela empresa, nao em uma
licenca de terceiros.
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A construcao de uma proposta diferente

“Competir por preco € uma corrida sem linha de chegada.
Competir por valor é construir um lugar que so é seu.”

Compreendida a origem, este capitulo examina como a Orlando construiu,
na pratica, um conjunto de estratégias competitivas fundadas na inovacao, na
diferenciacao e na criagcao de valor. O pano de fundo € um mercado de alimenta-
¢ao intensamente concorrido, em que a qualidade do produto, isoladamente, ja
Nnao basta para conquistar o cliente. A resposta da empresa foi deslocar a disputa
do preco para a experiéncia.

Posicionamento e identidade tematica

A principal estratégia observada € o posicionamento da marca em torno de
um conceito tematico inspirado no universo ludico. Como ja registrado, a em-
presa Nao possui vinculo institucional com nenhuma marca; a comunicacao, o
slogan, a ambientacao e a identidade visual foram planejados para remeter a
magia, encantamento, atendimento de exceléncia e criacao de memdrias afeti-
vas. Esse posicionamento busca despertar conexdes emocionais com os clientes,
fortalecendo o reconhecimento da marca e ampliando a diferenciacao no mer-
cado regional.

A coeréncia € o que da forca a essa identidade. Do nome ao ambiente, do
cardapio as festas, os elementos apontam para a mesma direcao — a experién-
cia familiar e afetiva. Como discutimos no Capitulo 10, é essa consisténcia entre
todos os pontos de contato que transforma um conjunto de decisdes em uma
marca reconhecivel.

O ambiente como parte do produto

A inovacao também se manifesta na concepcao do espaco fisico, planejado
para proporcionar uma experiéncia imersiva. O ambiente foi estruturado para
atender familias, especialmente com criancas, oferecendo apresentacdes tema-
ticas, interacao com personagens, elementos cenograficos e atividades recrea-
tivas. Dessa forma, o momento da refei¢cao se transforma em entretenimento,
agregando valor ao servico e ampliando o tempo de permanéncia dos clientes.

AqQui, a teoria da economia da experiéncia (Capitulo 11) ganha forma concre-
ta. O ambiente deixa de ser mero cenario e passa a ser parte do produto — talvez
a parte mais importante dele. O cliente nao paga apenas pela comida servida em
uma mesa qualquer; paga pela vivéncia de estar naquele espaco, com sua fami-
lia, imerso em um universo cuidadosamente construido.

O cardapio como experiéncia

Outro diferencial estd no desenvolvimento do cardapio. Os produtos foram
concebidos de forma personalizada, com nomes, apresentacdes e combinagdes

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
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inspiradas em personagens e elementos do universo infantil. Assim, o cardapio
deixa de ser uma simples lista e se torna parte integrante da experiéncia ofere-
cida. Além do apelo visual, ha constante preocupag¢ao com a padronizagcao das
receitas, a qualidade dos ingredientes e a apresentacao final dos produtos — fa-
tores que garantem uniformidade e reforcam a percepcao de qualidade.

No desenvolvimento dos hamburgueres, a empresa busca diferenciar-se
pela combinacao de ingredientes selecionados, receitas exclusivas e apresenta-
¢ao, evitando competir apenas por preco. Essa € a traducao pratica do principio
da diferenciacao: o valor percebido € ampliado nao so pelas caracteristicas do
produto, mas pela experiéncia associada ao seu consumo.
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Gestao, indicadores e decisodes

“Encantar o cliente € a parte visivel. Nos bastidores, o que sus-
tenta tudo é o controle dos numeros.”

A experiéncia encantadora que o cliente vive na Orlando sé € possivel por-
que, nos bastidores, ha gestao. Este capitulo mostra o lado menos glamouroso e
igualmente decisivo do negodcio: como a empresa acompanha indicadores, con-
trola custos e toma decisdes estratégicas. E aqui que os conceitos financeiros da
Parte |l aparecem aplicados a um caso real — com os numeros que estao efetiva-
mente registrados, e apenas eles.

A gestao estratégica no dia a dia

A gestao estratégica é um dos pilares de competitividade da Orlando, permi-
tindo planejar, controlar e otimizar os recursos disponiveis. No setor de alimenta-
¢ao, marcado por concorréncia elevada e margens reduzidas, o monitoramento
continuo dos indicadores financeiros é essencial para decidir bem e preservar a
saude financeira. Na empresa, essa gestao se apoia no acompanhamento siste-
matico de indicadores de desempenho, com destaque para o Custo da Mercado-
ria Vendida (CMV) e o Custo de Mao de Obra (CMO).

As decisdes estratégicas nao se limitam ao cotidiano operacional; baseiam-
-se em um processo continuo de planejamento, monitoramento de indicadores
e definicao de metas de curto, médio e longo prazo. As metas e estimativas futu-
ras sao projetadas com base no desempenho dos meses anteriores, acrescentan-
do-se uma expectativa de crescimento — o que, segundo a propria experiéncia
da empresa, é a forma mais adequada de definir objetivos para esse tipo de ne-
gocio. Essa pratica confere previsibilidade as acdes, melhor controle dos recursos
e maior capacidade de adaptacao.

O controle do CMV

O CMV corresponde aos gastos diretamente ligados a producao dos alimen-
tos comercializados: matérias-primas, ingredientes, embalagens e demais insu-
mMos. Seu Mmonitoramento permite avaliar a eficiéncia no uso dos recursos, iden-
tificar desperdicios, reduzir perdas e definir precos coerentes com a estrutura de
custos.

Na Orlando, o CMV é mantido em aproximadamente 25% do faturamento
bruto — indice considerado adequado para o segmento de hamburguerias ar-
tesanais. Esse resultado evidencia eficiéncia no controle dos insumos, na padro-
Nnizagcao das receitas e no gerenciamento das compras. Ele é obtido por meio de
controles rigorosos de estoque, porcionamento padronizado dos ingredientes,
negociacao com fornecedores e acompanhamento permanente das variacoes
de preco das matérias-primas. Como discutido no Capitulo 6, esse controle pro-
tege a margem sem comprometer a qualidade — pelo contrario, a padronizacao
que segura o CMV é a mesma que garante consisténcia ao cliente.

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
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O CMO como decisao estratégica

O CMO reune todas as despesas com colaboradores: salarios, encargos, be-
neficios, férias, décimo terceiro, adicionais e premiacdes. E € aqui que a Orlando
toma uma decisao que merece destaque, por contrariar o senso comum de que
gerir bem € sempre reduzir custos. Diferentemente de empresas que priorizam
exclusivamente a reducao de custos operacionais, a empresa adota o dimensio-
namento da equipe acima do minimo necessario para a operacao.

Essa escolha eleva o CMO, mas esta alinhada a estratégia competitiva basea-
da na exceléncia do atendimento, na agilidade e na qualidade da experiéncia. Na
pratica, a equipe ampliada reduz o tempo de espera dos pedidos, melhora a dis-
tribuicao das tarefas, diminui a sobrecarga dos colaboradores e aumenta a capa-
cidade de atendimento nos periodos de alta demanda — fatores que se refletem
diretamente na satisfacao e na fidelizagcao dos clientes. A empresa trata o CMO,
portanto, nao como um custo a minimizar, mas como um investimento estra-
tégico na qualidade do servico. E a confirmacao pratica de um principio central
deste livro: gestao eficiente nao € minimizar custos, é equilibrar investimentos e
resultados, sabendo onde vale a pena gastar mais.

Monitoramento continuo e planejamento financeiro

Além de acompanhar CMV e CMO isoladamente, a empresa realiza o moni-
toramento mensal da relacao entre esses indicadores e o faturamento, o que per-
mite avaliar a rentabilidade das operacdes e sustentar o planejamento financeiro.
Sao elaboradas projecdes de receitas, custos, despesas e lucro, conferindo maior
previsibilidade ao fluxo de caixa e melhor suporte as decisdes.

Esses resultados confirmam que o uso de indicadores gerenciais, associado
ao planejamento financeiro e ao controle sistematico dos custos, € uma ferra-
menta central da gestdo estratégica da Orlando. Tais praticas favorecem a efi-
ciéncia operacional, reduzem riscos financeiros e fortalecem a competitividade
—em linha com os principios da administracao estratégica descritos por Chiave-
nato (2014), para quem o planejamento e o controle dos recursos sao fundamen-
tais para alcancar objetivos e sustentar a organizagao.
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Inovacao e desenvolvimento de produtos: o caso do VegBurger

“Inovar em produto é apostar no futuro. E apostas honestas
se medem pelo aprendizado, ndo so pela venda imediata.”

Este capitulo trata de uma das iniciativas mais interessantes da Orlando — e
a narra com uma honestidade que vale destacar desde ja: o produto aqui apre-
sentado é uma aposta de inovacgao e diversificagcao, ainda em construcao comer-
cial, e nao um campedo de vendas. Contar essa histdria de forma transparente
€ mais util ao leitor do que qualquer relato triunfalista, porque revela como fun-
ciona, de verdade, o desenvolvimento de um produto novo — com método, com
base técnica e com resultados que se medem no médio prazo.

A oportunidade de mercado

O desenvolvimento de novos produtos € um dos principais mecanismos de
vantagem competitiva no setor de alimentacao, permitindo responder as mu-
dancas no comportamento do consumidor. Uma dessas mudancas € a busca
crescente por op¢des de base vegetal — os chamados produtos plant-based —,
impulsionada por preocupacdes com saude, sustentabilidade e bem-estar ani-
mal. O mercado brasileiro desses produtos apresenta expansao consistente,
acompanhando uma tendéncia global de diversificacdao das fontes de proteina,
conforme registram o The Good Food Institute (GFI, 2023) e a Associacao Brasilei-
ra da Industria de Alimentos (ABIA, 2023).

Ao analisar esse mercado, a Orlando identificou uma oportunidade especi-
fica: embora o segmento de hamburgueres vegetais esteja crescendo, grande
parte dos produtos concentra-se em poucas fontes proteicas — soja, ervilha e
grao-de-bico —, com reduzida utilizagdao de leguminosas alternativas de alto po-
tencial. Ai estava um espaco para inovar, valorizando uma matéria-prima nacio-
nal pouco explorada comercialmente.

O feijao-guandu como matéria-prima inovadora

A leguminosa escolhida foi o feijao-guandu (Cajanus cajan (L.) Millsp.), am-
plamente cultivada em regides tropicais e reconhecida pelo elevado teor de pro-
teinas, fibras alimentares, minerais e compostos bioativos. Além do valor nutri-
cional, o feijao-guandu apresenta rusticidade, tolerancia a seca, baixo custo de
producao e capacidade de fixacao bioldgica de nitrogénio — caracteristicas que
o tornam adaptavel a solos de baixa fertilidade e a sistemas agricolas sustenta-
veis. Apesar desse potencial, ainda € pouco utilizado na industria de alimentos
para consumo humano, sendo empregado sobretudo em finalidades agrondmi-
cas e na alimentacao animal.

Essalacuna €, precisamente, a oportunidade de inovagao. Aproveitar o feijao-
-guandu no desenvolvimento de um hamburguer vegetal permite valorizar uma
matéria-prima nacional, sustentavel e nutritiva. E aqui que a lente da Agronomia
se revela decisiva: reconhecer o potencial tecnoldgico e nutricional de uma legu-
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minosa subutilizada € um conhecimento técnico que se converte, diretamente,
em oportunidade de negdcio. Estudos sobre a composicao nutricional e o poten-
cial funcional das diferentes partes da planta, como o de Yang et al. (2020), dao
respaldo cientifico a essa escolha.

O desenvolvimento com método de P&D

O produto — batizado de VegBurger — foi desenvolvido seguindo as eta-
pas classicas de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) da industria de alimentos:
identificacao da oportunidade de mercado, definicao do publico-alvo, selecdao da
matéria-prima, elaboracao da formulacao, testes experimentais, padronizagao do
processo e validacao da formulagao final. Nao foi um processo de tentativa e erro
aleatorio, mas um percurso estruturado — o0 que aumenta a reprodutibilidade e
a qualidade do resultado.

Aformulacao apoiou-se em quatro critérios: analise do mercado consumidor,
revisao da literatura cientifica, testes experimentais e avaliacao das caracteristi-
cas nutricionais da matéria-prima. Nos testes preliminares, avaliaram-se diferen-
tes formulacdes, métodos de hidratagcao, moagem, homogeneizacao, moldagem
e empanamento. Duas descobertas técnicas merecem registro: a hidratagao dos
graos por aproximadamente 24 horas melhorou a textura da massa, favoreceu o
processamento e contribuiu para reduzir fatores antinutricionais naturalmente
presentes nas leguminosas; e o uso de um misturador do tipo mixer industrial
proporcionou massa mais homogénea do que o processamento em liquidifica-
dor comum.

Definida a formulacao, estabeleceu-se um protocolo padronizado de pro-
cessamento, composto pelas etapas de selecao e hidratacao da matéria-prima,
trituracao, incorporacao dos condimentos, moldagem, empanamento com fari-
Nnha panko, congelamento e posterior coccao em oleo de algodao a 180 °C. Essa
padronizacao garante uniformidade entre os lotes e reprodutibilidade — os mes-
mMos principios de padronizacao discutidos no Capitulo 7, aplicados agora ao de-
senvolvimento de um produto novo.

Resultados honestos: uma inovacao em construcao

Aqui entra a transparéncia que este capitulo faz questao de manter. Do pon-
to de vista nutricional, o VegBurger apresenta caracteristicas compativeis com
as tendéncias de consumo: é fonte de proteinas vegetais, fibras e minerais, com
reduzido teor de gordura saturada em comparacao aos hamburgueres tradicio-
nais. Do ponto de vista comercial, porém, a participacao do hamburguer vegetal
nas vendas totais da empresa ainda é inferior a dos produtos convencionais.

Esse dado nao é uma nota de rodapé embaracosa; € a parte mais instru-
tiva da histdria. O VegBurger nao deve ser apresentado como um sucesso de
vendas, porque nao é — pelo menos nao ainda. Ele &, isto sim, uma estratégia de
inovacao e diversificacao. Sua inclusao no cardapio amplia o publico potencial,
fortalece o posicionamento competitivo da empresa, evidencia compromisso
com sustentabilidade e alimentacao saudavel e agrega valor ao negodcio por
incorporar conhecimentos das Ciéncias Agrarias. O retorno de uma inovagao
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assim raramente é imediato; mede-se pela construcao de mercado ao longo
do tempo e pelo aprendizado que gera. Reconhecer isso € 0 que separa uma
avaliacao honesta de uma peca de marketing.

A Agronomia como fonte de inovacao

O desenvolvimento do VegBurger demonstra, de forma concreta, a natureza
multidisciplinar da Agronomia. Ele integra conhecimentos de producao vegetal,
qualidade de matérias-primas, tecnologia de alimentos, pds-colheita, nutricao,
processamento agroindustrial, empreendedorismo e inovacao. Evidencia que o
profissional com essa formacao pode atuar em diferentes etapas da cadeia agro-
alimentar, da producao agricola ao desenvolvimento de produtos para o consu-
midor final, contribuindo para gerar valor e diversificar mercados.

Esse &, talvez, o aprendizado mais amplo do caso: conhecimento técnico é
uma fonte de inovagao frequentemente subaproveitada. Quem entende profun-
damente a matéria-prima enxerga oportunidades invisiveis para quem soé enten-
de de vendas. A integracao entre saber técnico e visao de negdcio — tema recor-
rente neste livro — encontra no VegBurger a sua ilustracao mais completa.

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
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Aprendizados da trajetoéria

“A licGo mais honesta que um negocio ensina ndo é “faca
como eu fiz", mas “veja o que funcionou, o que ainda testo e

s

O que vocé deve decidir por si”.

Encerrando a parte dedicada ao caso, este capitulo redune os aprendizados
da trajetdria da Orlando. Para que sirvam de fato, separo com clareza quatro pla-
Nnos que costumam se misturar em relatos de empreendedores: os fatos (o que
se observou), as interpretacdes (a minha leitura sobre porque funcionou), as reco-
mendagdes (0 que se pode generalizar) e os pontos a validar (o que ainda precisa
de mais evidéncia). Essa separacao € uma forma de honestidade — e uma prote-
¢ao contra transformar uma experiéncia particular em receita universal.

O que os fatos mostram

Alguns fatos observados na Orlando podem ser afirmados com seguranca. A
empresa mantém o CMV em torno de 25% do faturamento bruto. Adota, por de-
cisao estratégica, uma equipe acima do minimo necessario, aceitando um CMO
mais elevado em troca de qualidade no atendimento. Constrdi sua diferenciagao
sobre uma experiéncia tematica voltada ao publico familiar e infantil, com am-
bientacao, cardapio de identidade ludica e festas tematicas. Usa intensamente
as redes sociais para se comunicar e se relacionar. Desenvolveu, com método de
P&D, um hamburguer vegetal a base de feijao-guandu que ainda representa par-
cela minoritaria das vendas. Padroniza receitas e processos € aplica boas praticas
de manipulagao e gestao de estoque. Esses sao os fatos — a base sobre a qual
tudo o mais se apoia.

Como interpreto esses fatos

A minha interpretacao — que é leitura, nao fato — € que o principal motor
da competitividade da empresa esta na experiéncia, e nao no produto isolado. A
decisao de competir por valor, e ndao por preco, abriu um espaco mais confortavel
e menos vulneravel a concorréncia. A opg¢ao por um CMO mais alto parece coe-
rente com essa estratégia: em um negdcio cujo produto inclui o atendimento,
investir em pessoas € investir no proprio diferencial. E a integracao entre a lente
da Agronomia e a visao de negocio parece ter ampliado a capacidade de ino-
var, sobretudo no desenvolvimento de produtos. Sao interpretacdes plausiveis,
sustentadas pela observacao — mas interpretacdes, das quais outro observador
poderia discordar em parte.

O que se pode recomendar a outros negécios

Das interpretacdes, extraio recomendacdes que me parecem generalizaveis,
com a ressalva de que todo negdcio tem seu contexto. Vale a pena definir com
clareza um problema e um publico antes de decidir o produto. Vale a pena com-
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petir por valor sempre que possivel, construindo experiéncia e marca em vez de
disputar apenas preco. Vale a pena tratar certos custos — como o de pessoas,
em negocios de servico — como investimento estratégico, e nao apenas como
despesa a cortar. Vale a pena padronizar processos para garantir consisténcia e
controlar custos ao mesmo tempo. E vale a pena olhar o préoprio conhecimento
técnico como fonte de inovacao. Nenhuma dessas recomendacdes € uma formu-
la garantida; sao principios que aumentam as chances, nao certezas.

O que ainda precisa ser validado

A honestidade exige reconhecer os limites do que se pode afirmar. Este é
um estudo de caso unico, baseado em observacao — Nao um experimento con-
trolado nem uma amostra ampla. Nao se pode concluir, a partir dele, que a estra-
tégia da Orlando funcionaria em qualquer cidade, para qualquer publico ou em
qualguer momento. O desempenho de médio e longo prazo do VegBurger ainda
esta em construgao e precisa de mais tempo para ser avaliado. A relacdao exata
entre o CMO mais alto e os ganhos de fidelizacdao, embora plausivel, ndo foi me-
dida de forma isolada. Esses pontos nao enfraquecem o caso; apenas o situam no
seu devido lugar — como uma historia rica em aprendizados, e nao como uma
prova definitiva.

Uma nota sobre empreender sendo mulher e agronoma

Ha um aspecto da trajetoria que merece registro sébrio, sem generalizacdes
indevidas. A Orlando foi idealizada e € conduzida por uma mulher com formacao
em Agronomia, ao lado de seu socio. O empreendedorismo feminino no setor
de alimentacao e no agronegdcio ainda enfrenta desafios de representatividade
e de acesso, e cada trajetdria que se consolida ajuda a ampliar caminhos para
outras. Nao pretendo, a partir de uma uUnica experiéncia, tirar conclusdes amplas
sobre o tema — seria ir além do que os fatos permitem. Registro apenas que a
combinacao entre uma formacao técnica solida, visao de negdcio e persistén-
cia mostrou-se, neste caso, uma base fértil para empreender. E que enxergar a
Agronomia para além da porteira da fazenda — alcan¢cando a gestao, a inovagao
e o desenvolvimento de produtos — foi, aqui, uma vantagem concreta. Que essa
lente inspire outros profissionais, mulheres e homens, a ocuparem espacos que
talvez nao imaginassem seus.

Da ideia ao negdcio: empreendedorismo, gestao e inovagdo no setor de
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Conclusao: empreender com método, decidir com coragem

Chegamos ao fim de uma jornada que comegou com uma ideia simples e a
desdobrou em dezenove capitulos: empreender é transformar um problema real
em uma solucao pela qual as pessoas estejam dispostas a pagar — e fazer isso
com meétodo, disciplina e coragem. Ao longo do livro, usei a trajetoria da Orlan-
do Hamburgueria nao como vitrine, mas como espelho concreto onde conceitos
abstratos ganharam forma, com seus acertos e também com seus limites hones-
tamente reconhecidos.

Se ha uma mensagem central a levar destas paginas, € a de que empreen-
der bem nao depende de talento raro nem de formulas magicas, mas de um con-
junto de praticas ao alcance de qualquer pessoa disposta a aprendé-las. Enten-
der o problema antes do produto. Validar antes de investir. Competir por valor, e
Nao apenas por preco. Cuidar dos numeros com a mesma dedicacao com que se
cuida do cliente. Padronizar para garantir consisténcia. Investir nas pessoas que
fazem o negdcio acontecer. Inovar de forma constante e incremental. E crescer
— se e quando fizer sentido — a partir de uma base solida.

Vimos que gestao eficiente nao é minimizar custos, mas saber onde vale a
pena gastar: a Orlando controla o CMV com rigor e, a0 mesmo tempo, investe
deliberadamente em uma equipe maior, porque o atendimento é parte do seu
produto. Vimos que a experiéncia pode ser um diferencial mais forte e mais du-
ravel do que o produto isolado. E vimos, com o caso do VegBurger, que nem toda
inovacao bem-feita vende de imediato — e que a honestidade de reconhecer isso
vale mais do que qualquer relato triunfalista.

Ha ainda um fio que percorreu todo o livro: a ponte entre alimentacao, agro-
negocio e Agronomia. Todo negdcio de alimentacao € o elo final de uma cadeia
que comeca No campo. Enxergar essa cadeia — a qualidade da matéria-prima,
a procedéncia dos insumos, a seguranc¢a dos alimentos, o potencial de uma le-
guminosa subutilizada — foi, neste caso, uma vantagem competitiva concreta.
A licdo se generaliza: o conhecimento técnico profundo do seu setor, somado a
visao de negdcio, € um diferencial que poucos exploram. Quem domina a técnica
decide melhor e enxerga oportunidades invisiveis para os demais.

Nao prometo, ao encerrar, que seguir estas ideias garanta sucesso. Nada ga-
rante — empreender envolve risco, incerteza e fatores fora do nosso controle. O
gue estas praticas oferecem nao € uma certeza, mas melhores chances: elas re-
duzem o risco, evitam os erros mais comuns e dao ao empreendedor clareza para
decidir. E, num setor de margens apertadas e concorréncia intensa, decidir com
clareza ja € meia vitoria.

Se, ao virar esta ultima pagina, vocé tiver uma visao mais nitida do problema
gue quer resolver, do caminho para testa-lo e das ferramentas para geri-lo, o livro
tera cumprido o seu papel. O resto — a coragem de comecgar, a persisténcia para
continuar e a lucidez para ajustar — cabe a vocé. Que a sua ideia encontre o seu
meétodo. E que o seu método a transforme, enfim, em um negdcio que alimente
pessoas e sustente sonhos.
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Declaragao de Uso de Ferramentas de Inteligéncia Artificial

Os autores declaram que, durante a elaboracao deste trabalho, foram utiliza-
das ferramentas de inteligéncia artificial generativa, especificamente o ChatGPT
(OpenAl) e o Claude (Anthropic), exclusivamente como instrumentos de apoio
ao desenvolvimento e aprimoramento do manuscrito. As ferramentas foram em-
pregadas como recursos auxiliares na identificacao e localizacao de artigos cien-
tificos, na busca e organizacao de referéncias bibliograficas, na estruturacao dos
topicos, na revisao da concordancia e adequacao gramatical, na melhoria da cla-
reza e fluidez textual e no desenvolvimento de figuras esquematicas de carater
ilustrativo.

Os autores declaram, ainda, que todas as informacdes, sugestdes e conteu-
dos obtidos com o auxilio dessas ferramentas foram submetidos a analise e ve-
rificacdo quanto a sua precisao, coeréncia e adequagao ao contexto cientifico,
sendo confrontados, quando aplicavel, com a literatura especializada e com as
fontes originais citadas ao longo do trabalho.

Dessa forma, o uso das ferramentas de inteligéncia artificial generativa res-
tringiu-se ao apoio técnico, linguistico e organizacional durante a elaboracao do
mManuscrito, Nao substituindo a autoria intelectual, o julgamento cientifico, a ana-
lise critica ou a responsabilidade académica dos autores pelo conteudo apresen-
tado.
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