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1 INTRODUGAO

Neste capitulo, apresenta-se a situacéo problema que deu origem a este
trabalho, descreve-se as partes que o compdem juntamente com a metodologia

utilizada e justifica-se a importancia do tema.

Conforme noticia publicada no site da Prefeitura Municipal de Porto Alegre,
o ano de 2006 é de homenagem aos 50 anos da Imigracao Japonesa no Rio
Grande do Sul, sendo um ato de reconhecimento ao trabalho do povo japonés. De
1956 até a extingdo da migracdo sistematica em 1963 desembarcaram
diretamente do Jap&o um total de mil novecentos e oitenta e seis japoneses. Hoje,
as vésperas de completarmos cinglenta anos de imigragdo, temos cerca de mil e
quinhentos japoneses e trés mil descendentes, em todas as regides do Estado. A
principal vocacao dos japoneses foi e continua sendo a agricultura, mas a medida
que o tempo foi passando, comegcaram a contribuir para o desenvolvimento do

estado também em outras areas.

Resultado desta imigracéo e prova da contribuicao no desenvolvimento do
comércio gaucho, a familia Kuamoto, de origem nip6nica, dedica-se ao negécio
de fabricacdo de sushis através da Kiyofumi Produtos Alimenticios Ltda. O
aspecto cultural faz da fabricagdo dos sushis um ritual em que o sabor e a arte
aparecem como diferencial, capaz de mostrar a tradicdo de um povo
espiritualizado, alimentar a alma, fazer com que seus clientes sintam-se com 0s

pés no Japao.

Atualmente, a Kiyofumi vem trabalhando com um produto especifico, onde
a sua diferenciagao esta no sabor, na qualidade e confiabilidade do processo de
fabricagdo. Tem como principais clientes a rede Zaffari e Wal-Mart, com
fornecimento diario, para intermediar as venda em seus diversos
estabelecimentos, espalhados em Porto Alegre e grande Porto Alegre. Porém,
nao se tem certeza da continuidade desta parceria, pois 0s varejistas estao cada
vez mais querendo interferir na fabricagdo dos sushis, exigindo mudancas nos
ingredientes do produto, definindo a localizagdo nas estantes, enfim, tirando a
autonomia da Kiyofumi.
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O uso de intermediarios aumenta a eficiéncia de distribuicdo, pois torna os
bens amplamente disponiveis e acessiveis aos mercados-alvo, oferecendo para
empresa mais do que ela conseguiria sozinha. Kotler (1998). Porém, essa

situacao deixa o fabricante numa posicao submissa.

Sabe-se que a relacado entre fabricantes e varejistas esta cada vez mais
sendo norteada por conflitos. Na visdo de Parente (2000) o poder e a influéncia
dos varejistas nos canais de marketing é crescente. Essa tendéncia envolve trés
grandes processos: aumento no porte e poder de compra; aplicagdo de

avancadas tecnologias e uso de modernos conceitos e técnicas de marketing.

Esta situagédo acaba impossibilitando a Kiyofumi de preservar os principios
do negécio, bem como ocasiona uma certa inseguranca, fato que faz a
proprietaria pensar em uma alternativa de sociedade para abertura de uma loja,
onde o contato corpo a corpo com o cliente final faz do vendedor um consultor do
produto, garantindo a qualidade e identidade dos sushis.

Os mercados consistem em compradores, que se diferem de varias
formas quanto a desejos, recursos, localidades, atitudes de compra e
praticas de compra. Como os compradores tém necessidades e desejos
proprios, tudo funciona como se cada um deles fosse um mercado
potencial em separado. (KOTLER, 1998, p. 32).

Deve-se considerar, ainda, que a comida oriental virou habito para aquelas
pessoas que procuram por uma alimentagcado saudavel, pelos jovens estudantes
da classe média a média alta, além de ter um segmento bem especifico que sao
os imigrantes orientais com seus descendentes e familiares. Tal constatacao veio
a confirmar uma oportunidade para o empreendedorismo, ou seja, para a abertura

de uma loja de sushi atendendo as necessidades deste publico.

Diante desta realidade, a elaboracdo de um plano de negécios vem a
colaborar com o maior entendimento do contexto geral em que esta nova loja
estard inserida, deve-se considerar também que possibilitara diminuir os riscos
de permanéncia da Kiyofumi no mercado, garantindo a autonomia e maior
abrangéncia na sua atuagcdo preservando as caracteristicas da producgao,

assegurando o auténtico sabor da comida japonesa
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A estrutura deste trabalho esta dividida em duas partes principais, a
primeira sera um embasamento tedérico e a segunda sera constituida pelo Plano
de Negécios em si. O Plano de Negdcios esta dividido em trés capitulos, o
primeiro € uma descricdo da empresa onde originou-se a situacao problema, o

segundo é o plano de marketing e o terceiro € composto pelo plano financeiro.

Para tornar possivel a elaboragdo do embasamento tedrico foram feitas
pesquisas, junto a biblioteca da Escola de Administragdo, em diversas
bibliografias. A utilizacdo de dados secundarios veio a ajudar no decorrer desta

etapa.

Através de entrevistas ndo estruturadas com um dos socios da Kiyofumi,
foi possivel conhecer melhor o negécio, sua missdo, seu ambiente interno, sua
atuacdo no mercado e o cenario em que a empresa esta inserida. Evidenciou-se
realidade da empresa, em que se faz necessaria medidas que garantam a sua

sobrevivéncia, entre elas a alternativa de abertura de uma loja de sushi.

O plano de marketing teve sua elaboragdo através de pesquisas
exploratérias qualitativas, como entrevistas realizadas junto a concorrentes,
utilizacdo de dados secundarios relevantes para que a andlise do ambiente viesse
a refletir a realidade externa e interna da nova loja de sushis. Péde-se identificar o
publico alvo e definir estratégias para que a competitividade do negécio esteja
garantida.

A ultima parte é composta pelo Plano Financeiro que trara como resultado
a viabilidade ou ndo do empreendimento, levando em consideragao estimativas
de resultado, bem como uma projecdo do capital necessario para comecar a
atividade, pois tera que se fazer investimentos em local, equipamentos, materiais
e despesas diversas para instalagdo e funcionamento da empresa. Composta por
uma pesquisa exploratoria qualitativa, junto a lojas de mesmo ramo e pesquisas

em dados secundarios.

Sabe-se que a elaboracdo de um plano ndo é garantia de que o negdcio
daréa certo, porém € através deste intenso planejamento que deseja-se estimar se
a empresa projetada com base numa visdo de mundo, nos seus valores,
expectativas, conhecimento de mercado, tera sucesso ou ndo. Minimizando riscos

e desenvolvendo pontos fortes com relacdo a oportunidades identificadas no
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decorrer da sua elaboracdo, trazendo a possibilidade de vender essa idéia e

constituir uma sociedade.
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2 OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho serdo divididos entre gerais e especificos.

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é elaborar um plano de negécios para uma

loja de sushi.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar o potencial de mercado;

Estabelecer uma analise dos pontos fortes e fracos da empresa em

relagdo aos concorrentes;

Conhecer as oportunidades e ameacas que o0 mercado oferece;
Determinar o publico alvo para o novo empreendimento;

Propor um Plano de Marketing;

Determinar o investimento inicial necessario para abrir o negdcio (custos

fixos e margem de contribuicao);

Identificar a carga tributaria que incide sobre o negécio (custos

variaveis);
Elaborar o Demonstrativo do Resultado;
Elaborar uma analise da viabilidade financeira;

Analisar a rentabilidade do negdcio;



e Calcular o payback;

e Calcular o ponto de equilibrio.

14
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3 REVISAO DA LITERATURA

3.1 MARKETING

Um aspecto importante a considerar num mercado competitivo, € que o
marketing integrado com os diversos setores de uma empresa, onde todos
trabalham motivados em servir bem os clientes, podera contribuir para resultados

favoraveis na relagcdo com o ambiente externo.

Segundo Kotler (2001, p. 34), produzir a satisfacdo do cliente e reté-los é
funcdo de todos os departamentos. Enfatiza também que o marketing interno
deve preceder o externo e que conflitos potenciais entre grupos internos da

empresa e o marketing podem ser minimizados se houver negociagao.

3.1.1 Definicao

Para Kotler (2001, p. 54), “Marketing € a arte de descobrir oportunidades,

desenvolvé-las e lucrar com elas”.

Ainda conforme Kotler (2001, p. 42):

Conceitua-se marketing como uma orientagdo de administragao baseada
no entendimento de que a tarefa primordial da organizagao € determinar
as necessidades, desejos, e valores de um mercado visado e adaptar a
organizagao para promover as satisfacbes desejadas de forma mais
efetiva e eficiente que seus concorrentes.

Para Peter Drucker in apud Kotler (2001, p. 29), “0 marketing é tdo basico
que ndo pode ser considerado como uma fungéo isolada. E o negécio todo visto
do ponto de vista do resultado final, isto é, do cliente”.
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Baker et al. (c2005) coloca que pode ocorrer uma visdao equivocada de

marketing, em que é relacionado com vendas, tendo a atencado dos gerentes

voltada para a producéao, as vendas em si, com destaque a precos e a reducao de

custos dando pouca atencdo ao propésito, a qualidade, ignorando o cliente.

Continua dizendo que o marketing possui quatro caracteristicas essenciais:

1) Comega no cliente;

2) Tem perspectiva em longo prazo;

3) Utilizagao total de todos os recursos da empresa;

4) Inovagéo.

No livro de Baker et al. (c2005, p. 21) ele coloca um conceito de marketing

pds-moderno:

O novo marketing € um desafio para a era pseudocientifica de negdcios.
E um empreendimento humano grandioso, subjetivo. E uma arte. O Novo
Marketing precisava de Nova Pesquisa de Mercado. A velha pesquisa de
mercado, em grande parte, estava |a para obijetificar e justificar - para dar
apoio as convengodes. O Novo Marketing esta aqui para desafiar e buscar
0 ndo- convencional.

3.1.2 Ambiente de Marketing

Segundo Kotler (1993, p. 169):

O ambiente de marketing € composto pelo micro ambiente (empresa, os
fornecedores, os intermediarios de mercado, os clientes, os concorrentes
e 0 publico) e pelo macro ambiente (as forgas demograficas,
econdmicas, fisicas, tecnologica, politico / legal e sécio - culturais).

A forma com que estes ambientes se relacionam ira determinar a

velocidade em que a empresa conseguira evoluir, atualizar-se e tornar-se

competitiva. Utilizando estratégias fundamentadas em dados e previsdes que

possibilitam uma atuagao em tempo.
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Ja Oliveira (2005, p. 55) cita “a empresa como um sistema e o ambiente
sendo um conjunto de todos os fatores que se possa conceber como tendo

influéncia sobre a operacgao do sistema, o qual corresponde ao foco do estudo”.

Num mercado de constantes turbuléncias, as empresas precisam estar
atentas aos acontecimentos, pois estes podem estar sinalizando oportunidades.
Os responsaveis pelo marketing numa empresa, precisam saber monitorar essas
mudancas, para que seja possivel definir e revisar as estratégias a tempo de
enfrentar novos desafios e oportunidades do ambiente.

Para Hooley (2001, p. 81):

Do ponto de vista do marketing, € muito importante avaliar corretamente
a turbuléncia ambiental. Uma empresa deve tentar adaptar sua
capacidade aos ambientes adequado ou desenvolver capacidades que
sejam adequadas aos novos ambientes.

Atualmente, a globalizagdo acaba por ampliar o espaco de atuacdo das
empresas e consequentemente aquelas que se atentarem a esse fato, estaréo
tendo uma vantagem competitiva. Hooley (2001, p. 18), coloca que “é certo de
que as organizacdes que ignorarem a concorréncia internacional estarao correndo

um seério perigo”.

3.1.3 Planejamento Estratégico

Conforme o autor Kotler (1993, p. 22):

Todas as empresas devem olhar adiante e desenvolver estratégias em
longo prazo para enfrentar as mudancas de condicdes nas suas
empresas. Devem descobrir 0 curso de agdo que faga o maior sentido
conforme sua situagao especifica, oportunidades, objetivos e recursos. A
dificil tarefa de selecionar uma estratégia geral da empresa que leva a
sobrevivéncia e crescimento em longo prazo é chamada planejamento
estratégico. O plano estratégico serve para adaptar a empresa a fim de
que ela explore as oportunidades do ambiente em mudanga constante.
Defini-se planejamento estratégico como o processo de desenvolvimento
e manutencdo de uma estratégia entre os objetivos e capacidade da
empresa e as mudangas de suas oportunidades no mercado.
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Numa organizagdo tem-se planejamento operacional, tatica e estratégico,

ambos relacionados aos niveis de deciséo.

Conforme Oliveira (2005, p. 45) “o planejamento estratégico relaciona-se
com objetivos de longo prazo e com estratégias e agcbes para alcanga-los que

afetam a empresa como um todo”.

Nos dias atuais, ja ndo existem mais espacos para acoes desprovidas de
planejamento estratégico. O amadorismo esta cedendo lugar ao conhecimento da
l6gica dos mercados, cada vez mais especifico. Exigindo do profissional de

marketing uma série de conhecimentos especializados.

Para Hooley (2001, p. 29) “A esséncia do desenvolvimento de uma
estratégia de marketing para uma empresa é assegurar que suas capacidades
sejam compativeis com o ambiente competitivo do mercado em que opera, nao

apenas hoje, mas no futuro previsivel”.
Para Kotler (1993) o planejamento estratégico envolve as seguintes fases:

¢ Definigdo da missao do negécio;

Analise do ambiente externo;

Anélise do ambiente interno;

Escolha dos objetivos e das metas do negdcio;

Desenvolvimento das estratégias do negécio;

Preparo dos planos de agao;

Implementacao dos planos de acéo;

Uso de feedback e de controle.

As empresas procuram através da estratégia, fazer as coisas certas, em
conformidade com a sua missdo, com o ambiente da empresa e agentes externos

a ela, com seus objetivos e metas.
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Conforme Hooley (2001, p. 30) “o planejamento estratégico deve questionar
se aquilo que o negécio vem fazendo estd condizente com o que vem
acontecendo no mercado, conforme o parecer deve-se avaliar o que deveria fazer

para melhorar”.

Baker et al. (c2005), aborda que o planejamento de marketing enfrenta
barreiras quanto a sua integragao. Salienta que 80% das empresas pesquisadas
em estudos recentes admitiram, por sua prépria vontade, que nao produziam
nada parecido com um plano integrado com as suas atividades de marketing.

Segue exemplificando algumas barreiras enfrentadas:

¢ Fraco apoio do diretor executivo;

Falta de um plano para o planejamento;

Hostilidade por parte dos gerentes;

Confusao sobre os termos de planejamento;

Separagao entre planejamento operacional e planejamento estratégico;

Ritual que acontece uma vez por ano.

Ja Oliveira (2005, p. 47) define:

Planejamento Estratégico como um processo administrativo que
proporciona sustentagdo para se estabelecer a melhor dire¢gdo a ser
seguida pela empresa, visando ao otimizado grau de interagdo com o
ambiente e atuando de forma inovadora e diferenciada.

3.1.8.1 Avaliagcao do portfélio de negdcios

Denomina-se portfélio de negbécios quando a empresa atua em mercados
diferentes, com oportunidades diferentes, ameagas diferentes e utilizando-se de
diferentes aptidées e recursos da empresa. Sendo necessario que a empresa
formule objetivos e estratégias apropriadas € que se apdiem mutuamente
(HOOLEY, 2001).
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Saber avaliar e planejar este portfélio é essencial para garantir um
equilibrio dessas atividades em meio a variedade de negdcios, bem como decidir

sobre a aplicacao de recursos entre eles.

No livro de Ducker (1973 apud HOOLEY, 2001) identificou sete tipos de

negoécios que podem ser encontrados em muitos portfélios:

1)Os ganha - paes de hoje: produtos e servicos que geram lucros
substanciais e contribuem de forma positiva tanto para o fluxo de caixa

como para os lucros;

2)Os ganha - paes de amanhda: Investimentos no futuro da empresa.
Produto e servicos que podem nao estar gerando uma grande
contribuicdo para a empresa, mas que estdo em crescimento ou em
mercados atraentes e espera-se que assumam o papel de ganha péao no

futuro, quando os ganha péaes de hoje finalmente deixarem de existir;

3)Os ganha - pées de ontem: produtos e servicos que sustentaram a
empresa no passado, mas que agora nao contribuem de forma
significativa nem para o fluxo de caixa nem para os lucros. Muitas
empresas tém um grande numero de negocios desse tipo, 0 que

demonstra sua demora em investir em desenvolvimentos futuros;

4)Desenvolvimentos: produtos e servigcos desenvolvidos recentemente que
parecem promissores, mas que necessitam de um maior investimento

para concretizagdo de suas expectativas futuras;

5)Dorminhocos: produtos ou servigos que ja estdo no mercado ha algum
tempo, mas nao conseguiram se estabelecer por eles préprios, ou nao
viram materializar os mercados, pelos quais esperavam. Permite-se que

eles permanegam no portfélio, na esperanga que um dia decolem;

6) Investimentos no ego gerencial: produtos e servicos que contam com
fatores defensores entre os gerentes influentes, mas para os quais existe
pouca demanda comprovada no mercado. A empresa, em face do
empenho de gerentes poderosos, continua a gastar recursos nesses

produtos na esperanga de que acabem gerando resultados;
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7)Fracassos: produtos e servicos que nao conseguiram desempenhar um
papel significativo no portfélio da empresa e que nao apresentam
nenhuma probabilidade dedar resultados. Sdo mantidos no portfélio da
empresa em grande parte devido a inércia. E mais facil manté-los do que

admitir o fracasso e retira-los do mercado ou livrar-se deles.

Com o passar do tempo aquele produto que era ganha-pao pode ficar
ultrapassado e assumir uma outra classificagdo no negécio. Entao é preciso saber

0 momento de concentrar recursos onde 0 sucesso € mais provavel.

Tanto Hooley (2001) como Kotler (1993) salientam o modelo de
planejamento de portfélio chamado matriz BCG, desenvolvida pelo Boston
Consulting Group.

Esta matriz de crescimento-participacao esta dividida em quatro partes:

Alta
ESTRELAS GERADOR DE CAIXA
Taxa de
Crescimento de
Vendas
OPORTUNIDADES ABACAXIS
Baixa
Alta Parcela Relativa .
de Mercado Baixa

Figura 1 — Matriz BCG
Fonte: Adaptado de Hooley (2001) e Kotler (1993).
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e Oportunidades: sao negécios de elevada taxa de crescimento de
mercado e baixa participacao relativa de mercado. Escolheu-se o termo
oportunidades porque a empresa tem que pensar muito antes de aplicar

bastante dinheiro no negdcio ou desistir dele;

e Estrelas: sdo oportunidades que deram certo, ou seja, a estrela é lider
em um mercado de alto crescimento. Isso nao significa que a estrela
seja uma grande geradora de caixa da empresa, € sim, que é preciso
gastar muito dinheiro para manter um elevado crescimento do mercado e

se defender da concorréncia;

e Gerador de caixa: € o negécio que tem maior participacao relativa de
mercado e cujo crescimento anual € menor que 10%. Nessa fase, nao
convém a empresa expandir sua capacidade porque a taxa de
crescimento de mercado esta declinante, e como o negécio € lider no

mercado, pode aumentar a margem de lucro via economias de escala;

e Abacaxis: sdo negoécios com baixa participacdo e baixo crescimento de

mercado. Geram caixa moderada e podem significar perda de dinheiro.

Com a utilizacdo desta matriz crescimento-participacdo de mercado a
empresa podera avaliar se seu portfélio esta equilibrado. Dando condi¢des para

empresa enxergar em quais unidades deve concentrar seus esforgos ou néo.

Para Kotler (1993, p. 72):

[...] apos a caracterizagao do estagio de vida do negdcio cabe a empresa
fixar o objetivo, a estratégia e o orgamento de cada unidade. H& quatro
objetivos a alcangar:

1) Crescer: aumentar a participagao do mercado;
2) Manter: preservar a participagao de mercado da unidade;

3) Aproveitar 0 maximo: aumentar o resultado em curto prazo dos
geradores de caixa, em detrimento de resultado em longo prazo;

4) Abandonar: vender ou encerrar 0 negdcio e usar 0s recursos em outra
atividade mais rentavel.
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3.1.3.2 Transformando ameacas em oportunidades

As empresas precisam possuir visdo estratégica para identificar
oportunidades em meio de situagdes dificeis e que possam se sentir ameacadas,
reagindo com rapidez, pois a concorréncia também pode ter visto uma

oportunidade latente.

Kotler (2001), define marketing como sendo a arte de descobrir
oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas. Continua dizendo que a
oportunidade de marketing € como uma area de necessidade e interesse do
comprador, cuja satisfacdo da a empresa a possibilidade de desempenho

lucrativo.

Muitas vezes, a mudanga dentro e fora das organizagdes gera inseguranga
entre as pessoas, chegando a ser considerada como uma ameaca. Porém é em

situagdes como estas que se encontram as oportunidades.

Para Hooley (2001, p. 19) “as mudancas criam oportunidades novas e

importantes para as empresas que estiverem prontas para aproveita-las”.

A oportunidade no mercado pode ser observada a partir da declaragéo de
consumidores em relagdo a um determinado servigo, produto ou até mesmo em
uma situacado adversa. Conforme Kotler (1999, p. 56) “essas oportunidades
podem ser coletadas através do método de solugbes de problemas”.

Tendo feita uma analise do ambiente externo e interno, bem como definidos
objetivos, metas e a missdo da empresa. Se faz necessario decidir que tipo de

estratégia se ira utilizar.
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3.1.3.3 Tipos de estratégias

Estratégia € definida como um caminho, ou maneira, ou agao formulada
e adequada para alcancar, preferencialmente, de maneira diferenciada,
as metas, os desafios e objetivos estabelecidos, no melhor
posicionamento da empresa perante seu ambiente (OLIVEIRA, 2005, p.
194).

A seguir serdo abordadas as estratégias organizacionais, logo apo6s as

estratégias funcionais, dando maior atencao para estratégias de marketing.

Estratégias Organizacionais

De acordo com a situagdo em que as empresas se encontram ira variar a
estratégia adotada podem estar voltadas a sobrevivéncia, manutencéo,

crescimento ou desenvolvimento.

Conforme Oliveira (2005), serdo descritas as caracteristicas de cada

estratégia empresarial:

e Estratégia de sobrevivéncia: esse tipo de estratégia deve ser adotado
pela empresa quando ndo existe outra alternativa, ou seja, apenas
quando o ambiente e a empresa estdo em situacdo inadequada ou
apresentam perspectiva cadtica (alto indice de pontos fracos e
ameacgas). Numa postura de sobrevivéncia, a primeira decisdo de
executivo € parar os investimentos e reduzir, a0 maximo possivel, as
despesas. Se utilizar esta estratégia por um periodo muito longo a

empresa podera ser engolida pelos concorrentes;

e Estratégia de Manutencdo: neste caso, a empresa identifica um
ambiente com predominancia de ameaca; entretanto, ela possui uma
série de pontos fortes (disponibilidade financeira, recursos humanos,
tecnologia etc.) que a possibilitam a querer continuar sobrevivendo e

manter sua posi¢ao conquistada até o momento.
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Pode ser apresentada destas formas:

e Estratégia de Estabilidade: procura a manutencdo de um estado de
equilibrio ameacgado ou ainda seu retorno em caso de perda;

e Estratégia de Nicho: neste caso, a empresa procura dominar um
segmento de mercado em que atua, concentrando seus esforcos e
recursos em preservar algumas vantagens competitivas. Pode ficar
entendido que este tipo de empresa tem um ambiente bem restrito, ndo
procura expandir-se geograficamente e segue a estratégia do menor
risco. Portanto aqui a empresa dedica-se a um unico produto, ou Unico
mercado, ou Unica tecnologia, ou Unico negdcio, € ndo ha interesse em

desviar de seus recursos para outras atencoes;

e Estratégia de Especializacao: neste caso, a empresa procura conquistar
ou manter lideranca no mercado através da concentracao dos esforcos
de expansdo numa unica ou em poucas atividades da relagdo produtos
versus mercados. A principal desvantagem da especializagdo é a
vulnerabilidade pela alta dependéncia de poucas modalidades de

fornecimento de producéo e vendas;

e Estratégia de Crescimento: As fraquezas da empresa, quando
confrontadas com oportunidades no ambiente externo, proporcionam
condigbes favoraveis para o crescimento da empresa. Algumas

estratégias inerentes a postura de crescimento sao:

e Estratégia do Tipo Inovacdo: consiste em ter acesso rapido e
direto as informagdes necessarias para o langcamento e
desenvolvimento de um novo produto ou servico, antecipando-se

a seus concorrentes;

e Estratégia de Internacionalizacdo: a empresa estende suas
atividades para fora do pais de origem. Uma estratégia bastante

interessante para empresas de maior porte;

e Estratégia de Joint Venture: trata-se de uma estratégia usada

para entrar em um novo mercado, na qual duas empresas
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associam-se para produzir um produto. Normalmente uma entra

com tecnologia e a outra com capital;

e Estratégia de Expansdo: o processo de expansdao de empresas
de ser planejado, pois do contrario podem ser absorvidas pelo
Governo ou por outras empresas nacionais ou multinacionais.
Muitas vezes, a nao expansao na hora certa pode provocar perda
de mercado.

e Estratégia de Desenvolvimento: Neste caso, a predominancia é de
pontos fortes e de oportunidades. Diante disso, o executivo deve
procurar desenvolver sua empresa, buscando novos mercados ou
clientes, ou buscando novas tecnologias. A combinacao desses dois
eixos (mercadoldgico / tecnoldgico) permite ao administrador construir
novos negocios no mercado. O desenvolvimento pode assumir uma ou

mais das seguintes conotagoes:

e Desenvolvimento de Mercado: ocorre quando a empresa procura
maiores vendas, levando seus servicos a novos mercados.
Portanto, pode-se ter a abertura de novos mercados geograficos
(nacional ou internacional) ou a atuagdo em outros segmentos do

mercado;

e Desenvolvimento de Produtos ou servigos: ocorre quando a
empresa procura maiores vendas mediante o desenvolvimento de
melhores produtos e/ou servigos para seus mercados atuais. Este
desenvolvimento pode ocorrer através do desenvolvimento de

novas caracteristicas dos produtos ou servigos;

e Desenvolvimento Financeiro: corresponde a situacdo de duas
empresas de um mesmo grupo empresarial, ou mesmo
autbnomos e/ou concorrentes, na qual uma apresenta poucos
recursos financeiros (ponto fraco em recursos financeiros) e
grandes oportunidades no mercado, e a outra, o inverso (ponto
forte em recursos financeiros e poucas oportunidades

mercadoldgicas). Essas empresas se juntam, associam-se ou
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fundem-se em nova empresa, que passa a ter tanto ponto forte

em recursos financeiros quanto em oportunidades ambientais;

¢ Desenvolvimento de Capacidades: ocorre quando a associacao é
realizada entre uma empresa com ponto fraco em tecnologia e
alto indice de oportunidades usufruidas e/ou potenciais, e a outra
empresa com ponto forte em tecnologia, mas com baixo nivel de

oportunidades no mercado;

e Desenvolvimento de Estabilidade: corresponde a uma associacao
ou fusdo de empresas que procuram tornar as suas evolugdes

uniformes, quanto ao aspecto mercadolégico.

Estes trés ultimos tipos de estratégia de desenvolvimento buscam a
sinergia positiva através da fusdo ou associacdo, ou mesmo a incorporacao de
empresas com diferentes posturas estratégicas (desenvolvimento financeiro e de
capacidades) ou com posturas estratégicas idénticas (desenvolvimento de
estabilidade).

Para Hooley (2001, p. 309), “as estratégias empresarias podem ser
agrupadas em cinco tipos principais: construgdo, manutencao, colheita, nicho e
desinvestimento”. Cujo conceito ndo divergem dos conceitos de Oliveira (2005).
Hooley (2001) ainda coloca que para implementar cada tipo diferente de
estratégia sdo necessarias aptidoes gerenciais diferentes (pioneiros e
conquistadores para a construcao de estratégias, administradores estaveis para
manutencdo de posicoes, criadores focados em nichos, economizadores para

desinvestimento).

Oliveira (2005 p. 203) expde que a estratégia mais forte do
desenvolvimento de uma empresa corresponde a diversificagdo. Segue dizendo
que na analise da diversificacdo a estratégia pode assumir algumas

caracteristicas:

* Diversificagao Horizontal: através desta estratégia a empresa concentra
seu capital pela compra ou associagdo com empresas similares.
Conservando consumidores do mesmo tipo, porém o potencial de
ganhos nesse tipo de diversificagdo € baixo, com exceg¢ado da sinergia
comercial, uma vez que todos os canais de distribuigao sao usados;
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* Diversificagdo Vertical: ocorre quando a empresa passa a produzir
novo produto ou servigo, que se acha entre seu mercado de matérias
primas e o consumidor final dos produtos ja fabrica. Investindo para
frente ou para trds de modo que tenha dominio de seqliéncia de seu
processo de produgéo e comercializacao;

* Diversificagdo Concéntrica: trata-se da diversificagdo da linha de
produtos, com aproveitamento da mesma tecnologia ou for¢a de vendas,
oferecendo-se uma quantidade maior de produtos no mesmo mercado;

* Diversificagdo Conglomerada: consiste na diversificagdo de negdcios
em qual a empresa ndo aproveitard a mesma tecnologia ou for¢a de
vendas. Neste caso, o grupo de empresas apresenta como um todo um
menor risco, pois esta envolvida em diversos ramos diferentes. Este tipo
de diversificacdo podera ser bem sucedido se a empresa possuir
sinergia administrativa (centralizagdo decisério, sobretudo das
financeiras, com descentralizagdo operacional) e se a empresa investir
em setores com caracteristicas econ6micas mais favoraveis que aqueles
em que ela opera atualmente;

*

Diversificagdo Interna: corresponde a uma situagdo em que a
diversificacdo da empresa é, basicamente, gerada pelos fatores internos,
e sofre menos influéncia dos fatores externos ou néao controlaveis pela
empresa;

* Diversificagdo Mista: trata-se de uma situagdo em que a empresa
apresenta mais que um tipo de diversificagdo ao mesmo tempo.

Estratégias Funcionais

A partir do momento em que a empresa ja tem seus objetivos tracados,
considerando sua realidade ambiental, e define quais estratégias serdao usadas
para melhor se colocar no mercado, as diferentes areas funcionais da empresa
também se integram na realizagcdo do caminho tragado pela estratégia

organizacional.

A seguir serdo apresentadas algumas consideracdes sobre estratégias

funcionais, conforme Oliveira (2005, p. 206):

1) Estratégias de Marketing: devera ser considerada a estratégia de
produto e servicos (quanto a natureza da linha de produtos ou
servigos,ao desenvolvimento de novos produtos ou servigos, qualidade,
desempenho e obsoletismo dos produtos ou servigos e distribuicao de
produto ou servigos) bem como, a estratégia de mercado (quanto aos
canais de distribuicdo, servicos aos clientes, pesquisas de mercado,
determinacéo de pregos dos produtos ou servigos, vendas, propaganda,
embalagem, marca e selegao de mercados).

2) Estratégias Financeiras: para uma estratégia ser bem sucedida
depende da sua influéncia na posigdo financeira da empresa
(desinvestimento, obtengdo de fundos, extensdo do crédito ao
consumidor, financiamento).
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3) Estratégias de Produgdo: pode-se considerar os seguintes aspectos:
logistica, custos industriais, engenharia do produto, engenharia do
processo, arranjo fisico, manutencdo, controle de qualidade, estoques
intermediérios e finais, expedigao do produto.

4) Estratégias de Recursos Humanos: tém grande abrangéncia na
empresa, alguns aspectos a considerar: quadro de pessoal e
capacitagao interna, transferéncias e promogado, desenvolvimento e
treinamento, remuneracao e beneficios.

Feita esta breve exposicdo das estratégias funcionais em cada area da
empresa, a seguir sera colocado com maior abrangéncia as estratégias de

marketing.

Estratégias de marketing

Conforme Dornelas (2005) estratégia pode ser definida como a ciéncia de
planejar e dirigir opera¢cdes em grande escala, especificamente no sentido de
manobrar as forgcas para as mais vantajosas posicbes antes de agir. Em
Marketing, a estratégia também € muito importante, pois uma Estratégia de
Marketing errada pode destruir uma empresa /produto antes mesmo de ser
implementada, independente da qualidade do produto /servigco da empresa ser de
alta qualidade ou nao.

Ja Baker et al. (c2005, p. 38) define que:

A estratégia de marketing procura dar respostas para uma das perguntas
mais dificeis para o entendimento de mercados competitivos: como
reconhecer e conquistar uma vantagem econdmica duradoura.
Lembrando que a resposta a esta pergunta é de dificil acesso,
justamente pela velocidade da competitividade no mercado.

Quando se falar em Estratégia de Marketing, deve-se ter em mente os
chamados 4Ps do Marketing: Produto (posicionamento), Preco, Praga (Canais de
Distribuigéo) e Propaganda e Promogao. A estratégia de vendas esta relacionada
diretamente com a Estratégia de Marketing da empresa e procura estabelecer a
maneira como ira vender o produto /servico com a finalidade de converter em

acoes as estratégias estabelecidas.
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Kotler (2001) considera o composto de marketing como marketing tatico,
definindo-os como ferramentas que sustentardo e proporcionardao o

posicionamento do produto. Para isto, se leva em conta os 4Ps mencionados:

1) Produto: A oferta ao mercado em si, especialmente um produto tangivel,
sua embalagem e um conjunto de servicos que o comprador ira adquirir
com a compra.

Quando se fala em produtos e concorréncia, Kotler (1996) cita a
importancia de segmentar o mercado. Colocando novos produtos para conquistar
uma grande parcela de um pequeno segmento, em vez do mercado em massa. O
que significa vendas e lucros menores, embora a empresa possa manter posi¢ao
por mais tempo.

2) Preco: O preco é uma ferramenta efetiva de marketing, pois afeta a
demanda, influencia a imagem do produto e pode ajudar a atingir o seu
mercado alvo. Ao considerar o prego a ser praticado € importante saber
que o preco nao deve ser baseado na produgdo mais alguma margem,
como geralmente se faz. O preco depende do valor do seu produto do
ponto de vista do consumidor.

Existem estratégias de precos categorizadas em trés areas: margem de
lucro, vendas e metas de status quo. As estratégias que visam margem de lucro
incluem uma determinada porcentagem na sua maximizacdo e podem ser
estabelecidas como porcentagem sobre vendas ou como valor em moeda. As
estratégias que visam metas de vendas incluem o estabelecimento de metas de
volumes de venda, geralmente sdo utilizadas para introduzir um novo produto em
um novo mercado. As estratégias que visam objetivos de status quo sao utilizadas
para lidar com a concorréncia em mercados amadurecidos, onde o preco € um
fator concorrencial determinante. Outras estratégias de precos sédo utilizadas para
atrair o consumidor mediante promogdes especiais de preco. Algumas delas sao:
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e Descontos;

e Cupons de Desconto: os cupons podem ser enviados diretamente aos
consumidores, através de jornais ou oferecidos nos pontos de vista. Os
cupons sao utilizados para obter informacdées especificas dos

consumidores, através do preenchimento dos mesmos;

e Descontos em vendas a prazo: sao utilizados para as vendas a crédito,
mediante a opcado de pagamento dentro de um periodo menor ao
oferecido no crédito. Por exemplo: um tipico desconto pode ser 5/10; 30,
0 que significa que o consumidor pode obter um 5% de desconto se o
pagamento é feito dentro de 10 dias, mas normalmente o pagamento €

para ser feito em 30 dias.

Existem outros métodos de vendas baseados na estratégia de
segmentacao. Geralmente pratica-se:

e Marketing Diferenciado: significa adequar o produto de maneira a vender
para dois ou mais segmentos de mercado previamente estabelecidos.
Com um mesmo produto, atender-se-ia a varios segmentos de uma

maneira diferenciada;

e Marketing Concentrado: é a escolha de somente um segmento como

mercado alvo.

3) Praga (Canais de Distribuicdo): Os canais de distribuicdo representam
as diferentes maneiras pelas quais o produto é colocado a disposicao do
consumidor. O propédsito do processo de distribuicdo € levar ao
consumidor o que ele precisa. Existem duas maneiras de vender o

produto: através de vendas diretas e vendas indiretas:

e Venda Direta: E a maneira mais usada de distribuicdo. Uma
empresa vende diretamente seus produtos através da sua equipe
de vendas e adicionalmente pode ou ndo controlar o processo de
distribuicdo. Existem empresas integradas verticalmente e que

gerenciam toda a cadeia produtiva, desde producao de matéria-
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prima, passando pela producdo até a distribuicao. Outras
empresas sao integradas até a producdo, deixando os canais de
distribuicado em maos de terceiros mediante vendas indiretas.
Existem vantagens e desvantagens ao controlar os canais de
distribuicdo, em funcdo do grau de eficiéncia de cada empresa.
Para algumas pode ser vantajoso controlar a distribuicdo; para

outras pode ser vantajoso terceiriza-la;

e Venda Indireta: A venda indireta é realizada usando a estratégia de
canais de distribuicdo. A empresa pode vender sua producado ao
atacadista, que por sua vez vende ao varejista e ele ao consumidor
final. A empresa também pode vender simultaneamente ao
atacadista, varejista, distribuidor e representante, usando
diferentes precos dependendo da estratégia de canal utilizada.

4) Propaganda e Promogdo: Fazer propaganda significa enviar diferentes
mensagens a uma audiéncia selecionada, com o proposito de informar
os consumidores, através da utilizacdo de diferentes veiculos de
comunicagao, como radio, TV, mala direta, outdoors, Internet, displays
em pontos de venda etc. A vantagem da propaganda € a possibilidade
da mensagem chegar ao mercado alvo em grande escala. O custo da
propaganda é bastante elevado, portanto avalie se existe o propésito de
fazer chegar a mensagem a um grande publico. Promog¢ao A promocéao
€ um estimulo ao marketing utilizada para gerar demanda do produto ou
servigo. O propdsito da promocao € poder dizer ao publico que vocé tem
aquele produto ou servigo que satisfaz a demanda do consumidor. Os

objetivos da promogéao séo:

¢ |Informar;
e Persuadir;

e |Lembrar.



33

Uma critica feita por Kotler (2001) é ao fato de os “4 Ps” ver somente o
mercado do ponto de vista do vendedor e nao do comprador, colocando os “4 Cs”
como uma forma mais descrita dos “4 Ps”. Quatro Cs seria, valor para o Cliente,

menor Custo, Conveniéncia, Comunicacao.

Importante colocacgao feita por Kotler, uma vez que colocam na pessoa do
cliente as reais expectativas sobre o produto. Sendo utilizadas como uma

plataforma para o desenvolvimento dos “4 Ps”.

Ter um parecer de fora para dentro da empresa também é um aspecto
importante para o sucesso, muito mais quando o que se deseja € criar um novo
negoécio. A analise do ambiente empresarial, definicdo da missdo, objetivo e
estratégias, devem ser cuidadosamente pensadas e planejadas, para que se
possa fazer uma previsdo dos acontecimentos, bem como uma analise de

viabilidade. Estes dados podem ser organizados em um Plano de Negdcios.

3.2 PLANO DE NEGOCIOS

Atualmente 50% das empresas que abrem no mercado tem como tempo de
vida até dois anos, resultado que reflete a falta de conhecimento basico de
planejamento, volume de vendas, ponto de equilibrio, fluxo de caixa positivo e
prazo de retorno da realidade econdmica, por parte dos empreendedores'. E
preciso planejar constantemente para que se consiga alcancar a velocidade das

mudanc¢as mercadolégicas.

" Informac&o obtida no site do SEBRAE-RS (www.sebrae-rs.com.br).




34

3.2.1 Definicao

Com o propésito de fornecer um estudo prévio que avalia as vantagens
e/ou desvantagens de se abrir uma empresa, que se faz o Plano de Negécios.

O seu desenvolvimento serve para orientar o empreendedor na abertura de
um negdcio, expandir as agGes da empresa, mas principalmente, € um
instrumento de gestdo para o planejamento e orientacao dos rumos e aplicacdes

dos futuros investimentos.

Conforme  material fornecido pelo SEBRAE-RS, somente o
desenvolvimento do plano de negbcios nao habilita o futuro empreendimento ao
sucesso, mas seguramente depois de escrito, se tornarda um grande aliado na

busca da viabilidade do negocio.

Conforme Dornelas (2005):

Com o Plano de Negécios é possivel identificar os riscos e propor planos
para minimiza-los e até mesmo evita-los; identificar seus pontos fortes e
fracos em relagdo a concorréncia e 0 ambiente de negécio em que vocé
atua; conhecer seu mercado e definir estratégias de marketing para seus
produtos e servigos; analisar o desempenho financeiro de seu negdcio,
avaliar investimentos, retorno sobre o capital investido; enfim, vocé tera
um poderoso guia que norteara todas as agdes de sua empresa. Como
se nota, o Plano de Negdécios ndo é uma ferramenta estatica, pelo
contrario, € uma ferramenta extremamente dindmica e deve ser
atualizado e utilizado periodicamente®.

Ja na definicdo obtida no SEBRAE-RS®:

Plano de Negdcios pode ser entendido como um conjunto de respostas
que define o produto ou servico a ser comercializado, o formato de
empresa mais adequado, o modelo de operagdo da empresa que
viabilize a disponibilizagdo desses produtos ou servicos e o
conhecimento, as habilidades e atitudes que os responsaveis pela
empresa deverdo possuir e desenvolver.

% Disponivel em: www.planodenegocios.com.br. Acesso em: 28 ago. 2006.
® Disponivel em: www.sebrae-rs.com.br. Acesso em: 05 set. 2006.
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3.2.2 Estrutura do plano de Negocios

O plano de negdcios deve mostrar o que o empreendedor ir4 fazer, como
vai fazer e porque ele acha que é bom negécio. Mostrar o potencial de mercado,
capacidade de realmente se destacar perante os concorrentes, terminando em

mostrar que econdémica e financeiramente o negdcio é viavel.

3.2.2.1 Descrigdo da Empresa

Nesta parte do Plano se fara um relato do tipo de negdcio que se esta
criando, qual o seu modelo de negécio e seus diferenciais perante seus
concorrentes. Qual sera o porte e como sera enquadrada na legislagcao: Micro,
Pequena ou Média Empresa.

Pode ser descrita sucintamente as futuras instalacbes, localizacao,
tamanho das instalagdes, numero de funcionarios e como se imagina que estara o

futuro do negdcio a daqui 3 ou 5 anos.

7

Também € nesta parte que se descrevera a visdo da empresa, nao
necessitando de explicacdo, sendo clara mensuravel e com data determinada.

Caracteristica da visdo:

e Clara e inspiradora;

Concentradora de esforgos e catalizadora do espirito de equipe;

Apresentar uma linha de chegada bem definida para que a organizacao

saiba que a atingiu;

Levar as pessoas a se envolver;

¢ Requer pouca ou nenhuma explicacao;

E aprendida rapidamente.
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3.2.2.2 Plano de Marketing

Existem varios modelos de plano de marketing e é impossivel dizer que um
unico formato possa atender as necessidades de todo tipo de empresa.
Peculiaridades do mercado de atuacdo e da prépria organizacdo devem ser
consideradas na escolha ou construgdo do modelo de planejamento de cada
empresa. O mais importante, no entanto, é que empresa adote um modelo que
seja adequado as suas necessidades e crie a cultura do planejamento e agbes
baseadas no mesmo.

Todo planejamento deve levar em consideracdo onde a empresa esta e
onde ela quer chegar. Para tanto, deve-se primeiro analisar o mercado de
atuacao, definir o publico-alvo, metas e tracar as agdes para o alcance dos
objetivos.

O Plano de Marketing apresenta os principais enfoques relacionados ao
mercado pretendido pela empresa as estratégias de marketing que devem ser

adotadas no sentido de otimizar o desempenho organizacional.

O Plano de Marketing apresenta como vocé pretende vender seu
produto /servico e conquistar seus clientes, manter o interesse dos
mesmos e aumentar a demanda. Deve abordar seus métodos de
comercializagdo, diferenciais do produto /servigo para o cliente, politica
de pregos, projecao de vendas, canais de distribuigao e estratégias de
promogcao /comunicacao e publicidade (DORNELAS, 2005%.

Como uma ferramenta de gestdo que deve ser regularmente utilizada e
atualizada o Plano de Marketing permite analisar o mercado, adaptando-se as
suas constantes mudancas e identificando tendéncias. Por meio dele € possivel
definir resultados a serem alcancados e formular agbes para atingir

competitividade.

Através do conhecimento do mercado se consegui tracar o perfil do
consumidor, tomar decisbes com relacdo a objetivos e metas, acbdes de
divulgacdo e comunicacao, prego, distribuigdo, localizagdo do ponto de venda,
produtos e servigcos adequados ao mercado, ou seja, acdes necessarias para a
satisfacao de clientes e 0 sucesso do negdcio.

* Disponivel em: www.planodenegocios.com.br. Acesso em: 28 ago. 2006.
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A andlise de ambiente, além de ser o primeiro passo do Plano de

Marketing, resume todas as informacgdes pertinentes a empresa.

Para se fazer uma boa andlise das oportunidades e ameagas do futuro,

nesta parte do plano seréo identificados os cenarios macroeconémicos.

O ambiente externo que a envolve e a influencia de maneira positiva ou
negativa € composto pelos concorrentes, consumidores, fatores politicos,
econdmicos, sociais, culturais, legais, tecnoldgicos. Quando analisados esses

fatores, se obtera as ameacas e oportunidades do negécio.

A andlise interna visa identificar os pontos fortes e os pontos fracos de
empresa, em funcdo dos quais serdo definidos posteriormente os objetivos e

estratégias.

O ambiente interno da empresa também deve ser levado em consideragao
na andlise, pois envolve aspectos fundamentais sobre o seu bom ou o mau
funcionamento, como os equipamentos disponiveis, a tecnologia, 0s recursos
financeiros e humanos utilizados, os valores e objetivos que norteiam as suas
acoes. A partir dai, consegue-se ter uma visao maior das forcas e fraquezas que
também poderdo afetar positiva ou negativamente o desempenho da sua

empresa, através de informagdes, como:
e Qualidades dos produtos ou servigos;
e Forca de vendas;
¢ Custos fixos;
e Estrutura da formacéao do preco de venda;
e Logistica e distribuigao;
e Dedicacao dos funcionarios;
¢ |ocalizagao ponto de venda;
« Informatizacéo;
e Fabricacdo dos produtos (area de producao);

e Ferramentas financeiras (fluxo de caixa, demonstrativo de resultado).
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O diagndstico da situagao, levando em consideragcdao o ambiente externo e
interno da empresa, podera ser dividido em trés partes: mercado, concorréncia e

empresa.

e Analise do mercado: é através da andlise de mercado que sera possivel
identificar as ameacas e oportunidades que o setor onde a empresa ira
atuar apresenta. A seguir serdo expostas os principais aspectos deste
ambiente:

e Fatores [Econdmicos: aspectos econdmicos como inflagao,
distribuicdo de renda e taxas de juros influenciam na abertura do
seu negécio e sua sobrevivéncia. Esteja sempre atento a midia
jornalistica. Jornais, revistas, noticiarios de TV e a internet mantém

vocé informado diariamente, de olho nas oscilacées da economia;

e Fatores Socio-culturais: estdo relacionados as caracteristicas
gerais da populagdo, como tamanho, concentragdo, grau de
escolaridade, sexo, profissdo, estado civil, composicao familiar,
distribuicdo, geografica, comportamento e necessidades dos
consumidores e da comunidade na qual esta inserido. Esses dados
podem ser obtidos em jornais, revistas, instituicbes de classe,
6rgaos do governo ou até mesmo junto a fornecedores,

concorrentes e clientes;

e Fatores Politicos/legais: dizem respeito a observancia das leis,
inclusive as que regem o setor em que atua, como impostos,

Cédigo de Defesa do Consumidor, Cédigo Civil, entre outros;

e Fatores Tecnologicos: é preciso adaptar-se as novas tecnologias,
pois elas podem afetar o seu negécio. Jornais, revistas, internet,
fornecedores e concorrentes sao fontes de informacbes

importantes.

e Analise da concorréncia: Com o objetivo de identificar alternativas que
possam minimizar riscos se faz importante um conhecimento mais
profundo sobre as agbdes da concorréncia. Esta analise podera centrar-
se nos seguintes pontos:
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¢ Analisar o mercado e os concorrentes diretos, que tenham como

alvos os mesmos segmentos da empresa;
e [dentificar quais os produtos e servigos que a concorréncia oferece.
¢ Quais os pontos fortes e fracos da concorréncia;

e [dentificar o posicionamento estratégico da empresa e da
concorréncia. Neste caso (penetragéao,
diversificagdo,especializagdo ou expansao);

¢ Observar as politicas praticadas pelos concorrentes em relacao aos
“4 Ps”.

e Analise da Empresa: Este é o ultimo ponto do diagnéstico de marketing
onde tenta-se aplicar e desenvolver mais profundamente os conceitos
utilizados para analise da concorréncia. A empresa deve realizar uma
analise sobre a forma com que vem atuando no mercado, quais suas
politicas de marketing-mix, notoriedade e imagem da marca, analise do
custo versus rentabilidade de cada produto, posicionamento transmitido
ao consumidor. Nesta parte da analise da empresa se pretende ficar
sabendo como os clientes a avaliam e quais as vantagens em relagao
aos concorrentes.

As empresas e seus fornecedores, intermediarios, concorrentes,
consumidores e publico operam em um macroambiente, no qual as forcas sao na
verdade, fatores ndo controlaveis, mas que a empresa deve monitorar e
responder. Ird se adquirir uma visdo de fora para dentro, ajudando a busca de
objetivos.

Fato relevante é o conhecimento da clientela, identificando quem consome

0 servigo e/ou produto, ajudara a determinar o potencial de mercado.
Algumas perguntas deverao ser respondidas:
e Quem é seu cliente?

e Quantos consumirdo os produtos /servicos que a sua empresa ofertara

ao mercado?
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e Quais os principais fatores que decidirao a compra?

e O que levara o cliente a consumir o produto ou servi¢co de sua empresa?

Conhecer os fornecedores é outro importante elemento da analise de
mercado sao as fontes de fornecimento. A andlise da qualificacao e do poder dos

fornecedores pode facilitar a formulacao de sua estratégia de compras.

Um grande segredo do sucesso no mercado consiste em estabelecer
eficacia em toda a cadeia produtiva de determinado bem /servico. Isso significa
ser eficiente desde o fornecedor até o distribuidor. Se a matéria prima ou insumo
for de baixa qualidade, provavelmente o bem /servico também mantera o nivel

ruim de qualidade.
Algumas questdes deverdo ser esclarecidas:
e Quem s&o os fornecedores?

e Qual o poder de negociacdo dos bens /servicos adquiridos junto aos

fornecedores?
e Como seus concorrentes lidam com os fornecedores?

e Quais alternativas de fornecedores que existem para o negocio?

AplOs o diagnoéstico da situagdo é de extrema importéncia sintetizar a
informacé@o para facilitar a compreensédo e a utilizagdo da mesma. Com esse
intuito, surge a andlise SWOT, que ira definir as relagdes existentes entre os
pontos fortes e fracos internos da empresa com as oportunidades e ameacas

externas do mercado e da concorréncia.

Pontos fortes seriam as vantagens internas da empresa com relagdo aos
concorrentes, pontos fracos trata-se das desvantagens internas em relagcdo aos
concorrentes, oportunidades sdo o0s aspectos positivos do mercado e
concorrentes com o potencial de fazer crescer a vantagem competitiva da
empresa e por fim, ameagas seriam aspectos negativos do mercado e

concorrentes de comprometer a vantagem competitiva da empresa.
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Estratégias de Estratégias de
Forgas e Oportunidades Oportunidades e
Oportunidades Fraquezas
Missao da
Forgas Empresa Fraquezas

Estratégias de
Forcas e Ameacgas

Figura 2 — Analise SWOT
Fonte: Adaptada de Oliveira (2005).

Estratégias de

Ameacas
¢ Ameagas e Fraquezas

Outro passo a ser dado num plano de marketing € a definicdo dos
objetivos, ou seja, definir 0 que se deseja alcangar com a empresa. Definicdo dos
objetivos sao resultados quantitativos e qualitativos que a empresa precisa
alcangar em prazo determinado, no contexto de seu ambiente. Definem-se

também as metas como meios para se atingirem os objetivos.

Objetivos de marketing devem ser definidos e quantificaveis, de forma
que haja um alvo atingivel para o qual se possa mirar. Devem ser
definidos de tal forma que quando o plano de marketing for
implementado, o desempenho possa ser comparado com o objetivo
(DOLABELA, 1999, p. 184).

Westwood (apud DOLABELA, 1999), comenta que os objetivos de
marketing devem ser definiveis e quantificaveis, de forma que haja um alvo
atingivel para o qual se possa mirar. Para que quando o plano de marketing for

implementado, o desempenho possa ser comparado com o objetivo.

Plano de Marketing e Vendas

Quando se fala de plano de marketing e vendas se esta falando da maneira
como se ird atingir os objetivos. Ao determinar a projecao de vendas do futuro
negocio, se estara mostrando os mecanismos que serao usados para alcangar as

metas estabelecidas.



42

Com o estabelecimento destes objetivos se da inicio ao processo de
definicdo da estratégia e determina a sua direcdo. E importante que estes
objetivos sejam expostos de forma clara e que tenham um horizonte temporal

para que auxiliem na elaboracao da estratégia de marketing.

Elaborar uma estratégia de marketing faz com que todas as decisdes de
carater estratégico sejam tomadas, definindo-se o rumo geral que se pretende
alcancar, conhecendo quais as principais estratégias que a organizacao vai seguir
para atingir seus objetivos de mercado.

Para uma estratégia ser eficaz é preciso segmentar o mercado e
posteriormente definir qual posicionamento de mercado, ou seja, como se

pretende conquistar os clientes definidos como alvo.

Para Dolabela (1999, p. 89) “a segmentacdo de mercado € 0 processo
mediante o qual uma empresa divide o mercado em parcelas as mais
homogéneas possiveis, com o objetivo de formular suas estratégias de

marketing”.

Segmentando, a empresa ira identificar o seu nicho e podera satisfazer as
suas necessidades com mais facilidade, elaborando estratégias bem sintonizadas

com o seu publico alvo.
Ainda segundo Dolabela (1999) existem trés variaveis de segmentacao:

e Geogréficas: analisando as diferentes localidades onde os elementos de

mercado sao encontrados;

e Demogréficas: dizem respeito a idade, sexo, renda, grau de instrugéo,

etc;

e Psicograficas: referem-se aos individuos e a seus diversos aspectos,

como estilo de vida, atitudes, personalidade, padrées de comportamento.

Através da identificagcdo das variaveis de segmentacao (demografico,
geografico, comportamental, psicol6gico), e avaliando a atratividade de cada

segmento, se fara a sele¢cdo dos segmentos alvo para conquistar.
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O posicionamento refere-se a maneira como os consumidores percebem
sua empresa e seu produto em relacdo a concorréncia. Os negoécios se
encontram agrupados demograficamente da mesma maneira que os individuos.
Os grupos podem incluir localizacdo geografica, vendas anuais, numero de
empregados, numero de anos no ramo, setor ao qual pertence o negécio etc. O
esforco de posicionamento deve ser realizado no sentido de manter a imagem do
produto /servico no mercado, segundo as politicas de posicionamento
previamente estabelecidas. E a juncdo entre a sua identidade e a sua

diferenciagao.

A formulagdo do marketing-mix transforma os principios bésicos da
estratégia em acdes concretas a empreender ao nivel do produto, do preco, da
distribuicao e da comunicacgao.

e Produto (product): inclui a definicdo dos produtos a fabricar e/ou vender

e dos servigcos a prestar;
e Distribuicdo (placement): define a politica de distribuicdo dos produtos;

e Comunicagado (promotion): inclui as estratégias de publicidade, relagbes
publicas, promogdes, entre outras, que visam aumentar a notoriedade
dos produtos e das marcas;

e Preco (price): a politica do preco ajuda a posicionar os produtos. E aqui
que as empresas definem suas margens de lucro.

Estabelecer o orcamento, através da quantificagdo das ag¢des planejadas, e
manter um constante controle nos resultados das atividades de marketing ira
contribuir para verificagcdo se as estratégias aplicadas estdo implementadas
corretamente ou ndo, visualizando quais aspectos se deve melhorar.
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3.2.2.3 Plano Financeiro

No plano financeiro serdo estabelecidos indicadores que permitem
conhecer quais as condi¢des financeiras relacionadas ao negécio. Sera preciso
fazer uma estimativa do resultado da empresa, a partir de dados projetados, bem
como uma projecao do capital necessario para comecar a atividade, pois se tera
que fazer investimentos em local, equipamentos, materiais e despesas diversas,
para instalacao e funcionamento inicial da empresa. Enfim o assunto esta dividido

em dois grandes grupos: projecao de capital e demonstrativo do resultado.

Com a utilizacdo de dados do Demonstrativo do Resultado serd possivel
fazer uma andlise da rentabilidade do negécio, o calculo do payback e ponto de

equilibrio. Tais assuntos serao abordados a seguir.

Investimentos iniciais

Uma questdo importante na abertura de um novo empreendimento é
conseguir estimar quanto de capital sera necessario para inicia-lo, fazendo um
levantamento dos investimentos fixos, custos fixos e variaveis, capital de giro
inicial.

Segundo Dolabela, investimentos fixos s&o gastos com a aquisicdo e
instalacdo de maquinas e equipamentos, obras e reformas, méveis e utensilios,
veiculos, centrais telefénicas, aparelhos eletrdnicos, de informatica, imdveis,
salas, casas, lotes, galpdes. Constituem também o patriménio da empresa e

podem ser vendidos e convertidos em dinheiro.

Os custos fixos fazem parte da estrutura da empresa sdo geralmente
mensais, por exemplo: aluguel, luz, agua, salérios de funcionérios, a retirada do

pro-labore, etc. Estes custos independem das vendas.

Os custos variaveis sdo aqueles que estao diretamente ligados ao nivel de
atividade da empresa, por exemplo: se aumentam as vendas, maiores seréo 0s

custos. Sao as despesas comerciais que variam conforme o volume de vendas.
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Normalmente sdo impostos, contribuicbes e comissdo de vendedores, mas
podem ocorrer outras despesas, como taxa de administracdo de cartdao de crédito,

se vender com cartdo, e CPMF para valores recebidos na conta corrente.

s

E preciso reservar uma boa parcela de dinheiro para abertura do negdcio,
pois muitos imprevistos podem ocorrer apesar de uma elaboracdo minuciosa dos
gastos. Lembrar do capital de giro € fundamental para os primeiros meses de
operacao, onde o volume de vendas pode ser menor. Conforme Dolabela (1999)
entende-se por capital de giro 0os gastos operacionais necessarios para iniciar as
atividades da empresa, coloca-la em funcionamento. Serdo posteriormente
cobertos pelas receitas, mas, no inicio, tém que ser bancados pelo

empreendedor.

Tudo que a empresa gastar em custos e despesas devera receber de volta
com a receita obtida de vendas. Mas como a receita de venda é resultante da
venda de cada unidade de produto, significa que cada unidade de produto
comercializada deve pagar parte dos custos e despesas, de modo que, ao
alcancar um certo volume de venda, seja produzido um volume da receita

suficiente para cobrir todos os custos, despesas e ainda gerar lucro.

Outro ponto a observar é o faturamento onde se projeta quantidades para
vendas de produtos ou servigos, que devem ser multiplicadas pelo preco de
venda. A projecao do faturamento deve ser resultante do potencial de mercado,
da capacidade produtiva e da forga de vendas da empresa. Dai a importancia de

um preco de venda bem elaborado.

Preco de Venda

O preco de venda deve ser justo para o consumidor, mas também
adequado para a sobrevivéncia da empresa, onde o custo do produto e/ou
servico, os custos fixos, os impostos, comissdes e a margem de lucro, devem
formar o valor final, de tal maneira a oferecer no resultado final o lucro liquido

almejado pela empresa em seu plano estratégico.
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O prego no mix de marketing é o Unico que gera receitas.
Conseqlientemente, as empresas tentam arduamente elevar seus
precos até onde o nivel de diferenciagao permite. Ao mesmo tempo,
reconhecem que devem levar em conta o impacto do prego sobre o
volume. A empresa procura o nivel de receita (Preco x Volume) que,
uma vez subtraidos os custos, resulte em lucros mais elevados
(KOTLER, 2001, p. 129).

Conforme Dolabela (1999, p. 227):

O primeiro passo para se projetar a receita é estabelecer o prego de
venda do produto, em cujo calculo devem ser considerados o prego
praticado pelos concorrentes, os precos sugeridos pelos revendedores
varejistas e, principalmente, a percepgao do valor que o consumidor tem
do produto.

O prego de vendas costuma ser a chave de sucesso de muitos negocios,
pois & através dele que se irdo pagar as contas (custos variaveis, fixos e

despesas comerciais) e ainda gerar lucro.

Dai surgem duas questdes: - Qual o preco de venda ideal para cada

produto? - Qual o volume de vendas minimo?

O preco podera ser fixado pelo mercado, neste caso os custos variaveis e
despesas comerciais serdo semelhantes a dos concorrentes. Sera preciso manter
as despesas fixas reduzidas para ter lucro. Observar a seguinte equagéo: PV —CV
— DF — DC = lucro

PV: preco de venda
CV: custos variaveis
DF: despesas fixas

DC: despesas comerciais

Se o prego calculado for maior que o do mercado, entdo sera preciso
encontrar opgoes de redugao de custos, mas se por outro lado o prego
for menor que o do mercado,indica que a empresa tem grande poder de
competigdo com a concorréncia®

® Disponivel em: www.sebrae-rs.com.br. Acesso em: 05 set. 2006.
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Ponto de Equilibrio e Margem de Contribuicao

Em cima do preco unitario do produto sera calculado a margem de
contribuicdo, que é quanto cada produto vendido contribui para pagar as

despesas fixas mensais e quanto contribui para formar o lucro.

A margem de contribuicdo bruta resulta da diferenga entre o preco de
venda e o prego de custo das mercadorias (deduzido o crédito de ICMS
e acrescido os custos de compras). Esses saldos, normalmente
traduzidos em percentual, devem ser suficientes para cobrir os custos
fixos e os custos de comercializagdo a que a empresa esteja sujeita’.

Ponto de equilibrio corresponde a nao ter lucro no més, mas também nao
ter prejuizo. Porém uma situacao que devera ser almejada pelo empreendedor é

estruturar o seu negécio para vender acima do ponto de equilibrio.

Conforme Dolabela (1999, p. 239): “O ponto de equilibrio corresponde ao
nivel de faturamento para que sua empresa possa cobrir, exatamente, os seus

custos, ou seja, atingir um lucro operacional igual a zero”.

Ja conforme material do SEBRAE:

Ponto de equilibrio representa a quantidade de venda que precisa ter
mensalmente para gerar receitas suficientes para pagar toda o custo
variavel gerado, todas as despesas comerciais e todas despesas fixas
que a empresa tiver no més. A légica é empatar.

No item “Projecdo de Vendas” do plano de marketing ja se definiu a
projecao das suas vendas esperadas para o primeiro ano. Com estes dados em
maos, juntamente com a determinacdo do preco a ser praticado, pode-se

visualizar as vendas em termos de valores, as quais denominam-se receitas.

Demonstrativo do Resultado do Exercicio

E no DRE que se fara um estudo de viabilidade econdémica- financeira, pois
ele apresenta, na forma dedutiva, a composicao do resultado de um determinado
periodo (exercicio social), com os detalhes necesséarios das receitas, despesas,

® Disponivel em: www.sebrae-rs.com.br. Acesso em: 05 set. 2006.
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ganhos e perdas, definindo claramente o lucro ou prejuizo liquido do exercicio,

além de mensurar o lucro e reportar a situacdo patrimonial em determinados
momentos.

Conforme site do SEBRAE, este demonstrativo retrata os valores de
competéncia de determinado més, ou seja, o faturamento real (ndo os
recebimentos), o custo da mercadoria vendida (CMV) em relagao ao faturamento
do més, os custos fixos do més, impostos relativos ao faturamento, comissées
relativas e os resultados mensais obtidos: o lucro operacional e o lucro liquido,

este Ultimo considerando as despesas com investimento e financeiras.

1. RECEITA BRUTA
Custos Variaveis
ICMS/ISS
Impostos Federais
Custos das mercadorias e servigos
Comissao
. TOTAL DO CUSTOS VARIAVEIS
. MARGEM DE CONTRIBUICAO (1-2)
. CUSTOS FIXOS
. LUCRO LIQUIDO (3-4)

a A WO DN

Quadro 1 - Modelo de Demonstracao de Resultado
Fonte: Adaptado do SEBRAE.

E importante que se conhega a rentabilidade do projeto, o que corresponde

by

a remuneracao do capital investido. Para esse célculo se utilizara a seguinte
férmula:

Taxa de rentabilidade= lucro liquido x 100
investimentos
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Ponto de equilibrio, ou seja, o volume de vendas que a empresa nao obtém

lucro nem prejuizo, sera calculado através da seguinte férmula:

Ponto de equilibrio = custo fixo x 100
%margem de contribui¢cdo

O prazo de retorno do investimento ou payback € uma decorréncia da taxa
de rentabilidade do projeto e indica em quanto tempo havera o retorno do capital
investido, considerando-se um determinado nivel de vendas e lucros. Para seu
calculo se toma por base o demonstrativo do resultado do exercicio (DRE). Segui

a formula usada:

Formula do payback = investimento
lucro liquido
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4 METODO E PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

Para a consecucao dos objetivos propostos no presente trabalho, optou-se
por uma pesquisa exploratéria realizada através da analise de dados secundarios
e da pesquisa qualitativa. Sendo dividido em duas partes:

eElaboracdo de um Plano de Marketing, através dos procedimentos citados

abaixo:

e Analise do ambiente: as informagcdes pertinentes ao ambiente
interno foram obtidas através de entrevistas ndo estruturadas com a
Sra. Ihoe na Kiyofumi. O ambiente externo foi analisado utilizando
algumas informacdes obtidas na propria Kiyofumi, além de visitas
exploratérias aos concorrentes, visita na Associagdo de Assisténcia
ao Imigrante Japonés, com o propésito de mensurar-se o tamanho,
perfil e habitos dos clientes identificados e pesquisa em dados

secundarios;

e Diagnéstico da situagdo: uma vez adquiridas as informagdes
relativas aos ambientes da empresa, os dados foram analisados na
seguinte ordem; mercado (midia jornalistica, revistas, noticiarios de
TV e a Internet), concorréncia (revistas, jornais, visitas e entrevistas
nao estruturadas, internet...) e empresa (analisar todas as
informagdes obtidas e tracar um caminho para a empresa de forma

que atinja seus objetivos);

e Analise SOWT: enfatizando os pontos fortes e fracos do ambiente
interno da empresa com relagdo as informacgbes obtidas da
concorréncia. Através de entrevistas ndo estruturadas com a
proprietaria da Kiyofumi, com o intuito de colher informagdes prévias
sobre o campo de interesse, conhecer melhor o seu negécio como
um todo, identificando sua missdao como empresa e valores a serem
defendidos. Assim como definir algumas estratégias que garantam a

competitividade da nova loja;



51

e Passada por todas estas etapas é o momento de formulacao das
estratégias, implementacao e controle. Isto feito através de um
estudo dos dados obtidos das diferentes fontes até o momento, bem

como todo referencial teérico pesquisado neste trabalho.

eElaboragdo de um Plano Financeiro: os dados necessarios para sua

execucao foram obtidos através de um levantamento de custos e valor do
investimento inicial necessario para abertura do negécio. Para melhor
visualizagdo e compreensdo destes dados serdo utilizadas tabelas e
formulas pertinentes a cada calculo.

Este levantamento foi feito através de visitas nas lojas ja existente no ramo
alimenticio, jornais, internet, entrevista com gerente comercial do Shopping Total.
Assim como os dados obtidos na propria Kiyofumi, uma vez que a empresa ja
atua neste mercado estando atualizada sobre as questdes de custos e provaveis
precos de venda.

Com a finalidade de compilar dados referentes a tributos, fatores
econdmicos, bem como toda fundamentagéao teorica e pratica para a elaboragéo
de um plano de negécios utilizou-se pesquisas exploratorias através de analise de
dados secundérios obtidos através de pesquisas em sites: da Receita Federal’,
do IBGE® e do SEBRAE®.

Para Malhorta (2001, p 68) “dados secundarios incluem informacdes postas
a disposicao por fontes empresariais e governamentais, empresas de pesquisa de

marketing e bases de dados computadorizados”.

" www.receita.fazenda.gov.br

& www.ibge.gov.br
° www.sebrae-rs.com.br
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5 PLANO DE NEGOCIOS

A elaboragédo deste plano tem como propdsito sugerir uma alternativa de
negocio para a Kyiofume Produtos Alimenticios, como forma de garantir que sua
atuacdo no mercado se dé com maior autonomia. Aproveitando-se de uma
oportunidade promissora identificada no mercado, que é a abertura de uma loja
de sushi.

5.1 A EMPRESA

Cabe nesta etapa do plano de negécios descrever a situagdo que acabou
por originar a necessidade da abertura desta loja de sushis, vindo a atender as
espectativas de um publico alvo e ressaltando ao fato de ser possivel transformar
ameacas em oportunidades.

A Kiyofumi Produtos Alimenticios Ltda € uma micro empresa, destinada a
fabricacdo de sushis com fornecimento para supermercados das redes Zaffari e
Wal-Mart. Seu faturamento mensal aproximado de R$18.000,00, sendo seu o
preco, praticado por quilo, de $15,50/kg. Atualmente localizada na rua Arabutan,
namero 745. Sua atuagcdo no mercado se faz a aproximadamente seis anos,
tempo suficiente para lhe trazer reconhecimento e fidelizacao por parte de alguns

clientes.

Tem como principais clientes a rede Zaffari e Wal-Mart, porém a relagéo

com os varejistas tem sido de conflitos e ndo se tem certeza da sua continuidade.

Neste cenario, a fim de diminuir os riscos em trabalhar com apenas dois
compradores intermediarios, a estratégia de diversificagdo do mercado vem
sendo utilizada, satisfazendo as diferentes necessidades de cada segmento
identificado. Alguns investimentos estdo sendo feitos pela Kiyofumi com este
proposito, tais como, a implementagédo dos servicos de tele-entrega de comida
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japonesa, encomendas para festas e eventos, oferta de curso de culinaria

japonesa e provavel abertura de uma loja.

Outra alternativa de trabalho estd numa provavel sociedade para abertura
de um ponto de venda, onde o contato corpo a corpo com o cliente final faz do
vendedor um consultor do produto, garantindo a qualidade e identidade dos
sushis. Vindo a contribuir para uma atuagcdo mais autbnoma da Kiyofumi, sem a
presenca de varejistas, comunicando ao cliente de forma direta o posicionamento
do seu produto, que é a preservacdo do sabor, primazia pela qualidade e
transmissao da cultura japonesa.

Sendo assim, este Plano de Negdcios tratara da abertura de uma a loja de
sushi, que ainda ndo tem nome definido, cujas descricdes especificas sobre o
negoécio serdao expostos abaixo.

5.1.1 Missao

Promover a conservacgao e divulgacao da cultura japonesa, preservando o
verdadeiro sabor da sua culinaria, através de produtos com excelente qualidade,
onde aspectos como a criatividade e now how e sao fundamentais para o

cumprimento desta missao.

5.1.2 Objetivo

O principal objetivo desta loja de Sushis é atingir um faturamento de R$
360.000,00 no final de doze meses. Estimando-se aproximadamente R$30.000,00
de vendas mensais brutas, através da localizagdo do ponto de vendas onde
tenha-se um consideravel fluxo de pessoas no perfil almejado e reconhecimento
da qualidade do produto, garantido pelo contato proximo com os clientes por parte

dos sécios.
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Fato relevante para o negécio sera o custo baixo de aquisicdo do produto
que ird proporcionar uma vantagem para a definicdo do preco. Permitindo uma

margem de contribuicdo atrativa para seu sucesso.

5.1.3 Estrutura Organizacional

A loja de sushi sera uma empresa de pequeno porte, com uma estrutura
bastante simplificada, composta no maximo por trés socios responsaveis pela
administragcao geral do negécio.

No atendimento ao cliente a empresa contara com a presenga de quatro

funcionarios e também os sécios.

5.1.4 Estrutura Legal

A estrutura legal da loja de sushis sera de uma sociedade por cotas, de
responsabilidade limitada. Onde uma das soécias entrara com o abastecimento de
sushis através da sua capacidade de producao e now how da Kiyofumi Ltda bem
como uma contribuicao financeira e os demais socios com o restante de capital

necessario para abertura do negécio.

5.1.5 Plano de Operacoes

Todo planejamento de agdes com relacdo ao novo empreendimento sera
de total responsabilidade dos sécios, que responderdo pelas compras, assim

como pelas areas financeira e comercial, assuntos que serdao expostos a seguir.
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5.1.5.1 Area Comercial

E através da area comercial que a “Loja de Sushis” ird primar por um
relacionamento estreito com seus clientes. Buscando um feed back junto a estes,
sobre seus servigos, assim como um parecer dos seus produtos. A loja estard em
busca de um constante aperfeicoamento e adequagao do negécio aos desejos e
expectativas do seu consumidor, uma vez que a propaganda boca a boca é

valorizada, como uma forma barata e eficaz de divulgacao.

5.1.5.2 Area Financeira

Como os sécios da “Loja de Sushis” serdo responsaveis diretos pela area
financeira, cabera a eles a elaboragao do fluxo de caixa, bem como a organizacao
dos recebimentos e pagamentos. Estes dados estardo descritos em planilhas no
Exel.

5.1.5.3 Area de Compras

Com relacdo a compras sabe-se que a Loja de Sushis terd como
fornecedora exclusiva a Kyiofumi Ldta, uma vez que a necessidade de abertura

da loja tem como um dos motivos ser um novo canal de distribuigdo desta fabrica.
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5.2 PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing serd elaborado com a finalidade de identificar as
oportunidades de negdcio mais promissoras para nova empresa e esbocar como

penetrar em mercados identificados, como conquista-los e manter posicoes.

Com este objetivo sera composto pela Analise de Mercado e Estratégias de
marketing.

5.2.1 Analise do Mercado

5.2.1.1 O Setor

Depois de ter os resultados prejudicados pela gripe aviaria, queda do dolar
e pelo embargo Russo aos suinos no inicio do ano, o setor de alimentos vive um
momento melhor. Segundo dados da diretoria da Avipal, no auge do problema
(fim de fevereiro e inicio de margo), a queda do valor médio dos precgos ficou em
40% em relagdo ao ano passado, muito por conta da queda do dolar. As

previsdes, no entanto, sdo de crescimento melhor para os proximos trimestres.

Com relagédo a comida japonesa apesar do risco de doengas causadas pelo
peixe cru ou defumado, o setor encontra-se numa fase de crescimento e
aceitagdo do publico em geral. A Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria vem
trabalhando em prol da garantia da qualidade dos peixes, apurando uma
resolugdo em que deve criar normas para o consumo e importagéo principalmente
do salmao que esta vindo do Chile para a producdo de sushi e sachimi. A

preocupacao com a higiene deve ser constante.
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No Rio Grande do Sul, com cerca de 4,5 mil japoneses entre imigrantes e
descendentes sendo as cidades com maior concentracdo Porto Alegre, lvoti,
Santa Maria e Pelotas. A cultura oriental destaca-se pelo cinglientenario da
imigracao japonesa, salientando o setor da alimentacdo altamente lucrativo, que
tem se expandido cada vez mais, em decorréncia da quebra dos tabus
relacionados a esse tipo de comida e a crescente busca das pessoas pela

alimentacgéo leve e saudavel.

Observa-se que a aceitacdo pela comida oriental avangou pelo ocidente,
conquistando o paladar daqueles que nao tinham por habito este tipo de

alimentagéo.

5.2.1.2 Publico Alvo

O publico alvo para a Loja de Sushi esté dividido em quatro grupos:

¢ Pessoas que gostam de alimentos leves e saudaveis;

Imigrantes e descendentes japoneses;

Jovens estudantes da classe média e média alta;

Seguidores da moda.

A nova loja de sushis buscara satisfazé-los com um atendimento préximo e
informal onde suas sugestdes e pareceres serdo de suma importancia para o

negocio.

As principais variaveis de segmentacdo sado a psicografica (onde o
individuo é relacionado a aspectos como estilo de vida, atitudes, personalidade,
padroes de comportamento e cultura) e a demogréfica (na escolha das classes B
e C).
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5.2.1.3 Concorréncia

No decorrer das pesquisas de dados secundarios foi possivel identificar a
existéncia de uma concorréncia acirrada no ramo alimenticio da comida oriental.
Sendo mais de vinte estabelecimentos em Porto Alegre, entre concorrentes

diretos e indiretos.

Pbéde-se identificar através de visitas e de pesquisas em sites da
concorréncia, que a grande maioria esta voltada a pessoas da classe média alta e
alta, tentando adequar os sabores de seus produtos aos gostos ocidentais, unindo
comida oriental com cardapios da regiao como 0 churrasco, porém 0S pregos
tornam dificil a aquisi¢cdo de seus produtos por outras classes. O servico de tele-
entrega e drive thru aparecem como uma forma de diferenciar os servicos,

tornando-os mais proximos dos desejos dos clientes.

Como ponto forte da concorréncia aparece o alto nivel de qualidade nos
seus produtos, onde é facilmente notada a valorizagdo da sua aparéncia bem
como a utilizagdo de uma embalagem pratica e de 6tima apresentagao.

Os ambientes tematicos de alguns restaurantes os tornam ainda mais
procurados pelos consumidores, que procuram além da comida oriental o conforto

e a possibilidade de sentir-se em outro pais.

Como diferencial nos servigos, alguns concorrentes organizam eventos

externos como jantares e fornecimento de seus produtos para festas.

Em entrevista realizada com uma funciondaria responsavel pelo caixa, no
Sushi Drive, foram coletadas informag¢des de faturamento mensal de
aproximadamente R$ 150.000,00, em que somente ao meio dia as vendas
chegam a R$2.000,00 e durante a noite esse valor dobra. Verificou-se uma forte
capacidade de compra e aceitagdo da comida japonesa por pessoas dos mais
diversos perfis. Ficou claro que a sazonalidade ocorre de forma que ha um
pequeno declinio nas vendas em geral, fato atribuido ao frio e chuva que impede
as pessoas a sairem de casa, porém os pedidos por sushis continuam. Foi
informado que a questdo da localizagdo acaba sendo de pouca influéncia neste

negoécio uma vez que, sao identificados clientes da grande Porto Alegre.
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Através de visita realizada na Administracdao do Shopping Total, na pessoa
do senhor Claudio Luiz Brueckeimer, foram obtidas informagdes sobre o
faturamento médio das lojas do centro de alimentacdo entre R$ 20.000,00 e
R$35.000,00. Ficou evidente o interesse pela loja de sushis no local, uma vez que

preencheria uma lacuna proporcionando um novo beneficio para seu publico.

Encontra-se em anexo dados sobre a concorréncia, referentes a pregos,
servicos e localizagdo, permitindo uma percepcao clara deste ambiente
competitivo ao qual a comida oriental faz parte.

5.2.1.4 Fornecedores

O contato proximo e direto com o fornecedor ira garantir a oferta de
produtos frescos e de qualidade aos clientes. Observando para o cuidado que o
carater perecivel dos ingredientes exige, onde ndo se recomenda a manutencao

de grandes estoques.

A Kiyofume sera fornecedora exclusiva da nova loja, proporcionando um

custo de aquisicao do produto a nova loja de Sushis de R$ 14,80 o quilo.

5.2.1.5 Analise SWOT

Oportunidades: (ambiente externo)

¢ O desejo dos imigrantes japoneses pela comida oriental que preserve as
caracteristicas da culinaria japonesa, sem a ocidentalizacdo do sushi.
AplGs visitas realizada a Associacdo de Assisténcia aos Imigrantes
Japoneses e conversas informais com descendentes orientais pode-se
constatar o desejo destas pessoas pela preservagédo dos ingredientes e
condimentos tradicionalmente utilizados na fabricagcdo do sushi.

Transmitindo a cultura através da preservagao do sabor;
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e Ano de 2006 com a realizacao de varios eventos evidenciando a cultura

japonesa nos 150 anos da imigragao japonesa no RS;

¢ Ramo alimenticio é considerado muito promissor e lucrativo. Mesmo em
momentos de crise na economia, onde o poder aquisitivo das pessoas
fica restrito a alimentacao continua sendo procurada por ser um bem

necessario;

e A comida oriental em destague no mercado como uma alimentagao leve
e saudavel. Deve-se considerar 0 aspecto que as pessoas precisam se
alimentar e que uma alimentacao saudavel é a procura dos dias atuais.
Através de visitas realizadas a alguns concorrentes, se pode observar

um intenso movimento em procura desta alimentacéo;

e Mercado especifico de imigrantes japoneses, seus descendentes e
familiares em tamanho consideravel no RS. Ap6s pesquisa em dados
secundarios e também em visitas realizadas a Associacdo de
Assisténcia aos Imigrantes Japoneses, tornou-se possivel identificar e
mensurar o tamanho deste publico. Fato que vem a reforcar a

oportunidade neste mercado;

e Classifica-se como oportunidade ao negécio o enquadramento da
empresa de pequeno porte no SIMPLES GAUCHO, onde h& uma

reducao da carga tributaria do ICMS;

e Comida japonesa encontra-se numa fase de crescimento e aceitacao do
publico em geral.

Ameacas: (ambiente externo)
e Idéia equivocada do mercado de que o sushi é um alimento cru;
e Pouca mao de obra especializada;

e Mercado composto por uma concorréncia acirrada.
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Pontos Fortes: (ambiente interno)

e Preservagédo do verdadeiro sabor da culinaria oriental, através de uma
producé@o de qualidade. A garantia da qualidade estara presente desde o
processo de produgédo até o consumidor final, sempre trabalhando com
produtos frescos devidamente acondicionados e embalados;

e Preco competitivo comparado com a concorréncia. Apos estudo
realizado junto ao mercado ficou evidente a diferengca entre o preco
praticado e o preco que podera ser efetivamente cobrado pelo produto
da nova loja, uma vez que o trabalho entre a loja como ponto de vendas
e a Kiyofumi como produtora e fornecedora se dara como uma uniao de

esforcos, uma parceria de capacidades;

e Especializacdo do negocio, com nicho de mercado bem definido. A
identificacdo do negdcio com um perfil especifico no aspecto cultural,
tornam maiores as chances de sucesso, considerando que sabe-se para

quem direcionar os esforgos;

¢ Vitrine da producao. Dependendo da localizagao deste ponto de vendas,
ird variar o seu movimento. Levando em consideracao estes horarios de
pico estara presente na loja um sushi man para ficar como vitrine da
producéo. Fato que seria ilustrativo, uma vez que a produgéao total néo €
no ponto de venda, mas serd uma maneira de transmitir a higienizagao,
qualidade e a arte de produzir como um ritual da cultura japonesa. Sabe-
se que a concorréncia ja trabalha com este sistema e que é garantido
por lei a abertura das cozinhas ao consumidor, mas este fator nao
aparecera como uma desvantagem pela sua falta, considerando um

mercado altamente competitivo;

e Contato direto entre cliente e produtor. A presenga da pessoa
responsavel pela producdo como uma das sécias no ponto de vendas,
estara garantindo a qualidade a partir do memento que estara disponivel
para fornecer qualquer esclarecimento mais especifico sobre como o
produto, bem como fazer um feed back em busca de melhor satisfazer
as expectativas dos clientes.
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Pontos Fracos: (ambiente interno)

e Oferta de uma unica linha de produtos. Isto acaba por limitar a escolha
dos consumidores, agravado pelo fato do sushi ser é um alimento que se
consome frio;

¢ A sazonalidade no consumo de sushis; Considerando que o sul do pais
possui as quatro estagdes bem definidas e que o sushi é um alimento
que se consome frio, nos periodos de inverno podera ocorrer um declinio
nas vendas. Porém este fato estd mais relacionado as dificuldades do
consumidor sair para comprar o produto do que ao fato do produto ser

consumido frio;

e Falta de diversificagdo de servicos. Levando-se em consideracao que
em periodos de dias mais frios e chuvosos, as pessoas tem maior
resisténcia por sair das suas residéncias ou até mesmo do ambiente de
trabalho, bem como o fato da concorréncia possuir servigos de entrega
domiciliar, € um ponto fraco desta loja ndo possuir esta entrega;

e Escassos recursos financeiros. Uma questdo que deve-se considerar é a
preocupagao por parte dos sécios em nao se fazer empréstimos para
abertura do novo empreendimento, ocasionando maior atencao para os

recurso financeiros.

5.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Nesta parte do plano de negécio serao definidos os objetivos que a loja de
sushis deseja alcancar. O principal é alcancar um faturamento mensal de R$
30.000,00 com venda minima de R$18.465,33 que Ihe garantira o pagamento de

seus custos fixos.

Como formas de acdes para o atingimento dos objetivos de marketing a
formulacdo das estratégias dizem respeito a qualidade do produto, preco,

promoc¢ao e propaganda bem como a criatividade e relacionamento com o cliente.
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PONTOS FORTES

+ OPORTUNIDADES

. ESTRATEGIAS

e Preco  competitivo
comparado com a
concorréncia

» Comida japonesa encontra-se numa
fase de crescimento e aceitagdo do
publico em geral.

e Abertura de um canal de
distribuicéo.

¢ Preservacao do
verdadeiro sabor da

culinaria oriental,
através de uma
producao de
qualidade.

e A comida oriental em destaque no
mercado como uma alimentacéo leve
e saudavel.

+

e O desejo dos imigrantes japoneses
pela comida oriental que preserve as
caracteristicas da culinaria japonesa,
sem a ocidentalizacao do sushi.

o Utilizar como divulgacao
folders bem elaborados e
informativos, que serdo
distribuidos em locais
estratégicos.

+
e Participacdo em eventos

como forma de divulgagéao
com degustagao de sushis.

Quadro 2 - Estratégias para Aproveitamento das Capacidades

Fonte: a autora.

e Abertura de uma canal de distribuicdo: Considerando que a comida

japonesa estd em processo de expansao mesmo sendo um alimento
tipico de outro pais e cruzando esta oportunidade com um ponto forte
que sera a possibilidade de um preco competitivo comparando com de
seus concorrentes, a escolha de um canal de distribuicdo e abertura
deste ponto de venda torna-se uma estratégia importante para o
negoécio. Tendo em vista que o canal de distribuicao é de grande
influéncia para a competitividade do negécio € preciso que este seja bem
localizado, com um bom fluxo de pessoas, com preco do aluguel
compativel com o negécio, ser de facil acesso e deve-se considerar a

conveniéncia proporcionada pelo local;

Utilizar como divulgacao félders bem elaborados e informativos, que

serdo distribuidos em locais estratégicos: Essa estratégia vira a

contribuir com a divulgacdo, comunicando e informando algumas
curiosidades sobre a cultura oriental, enfatizando que a qualidade na
producéo é parte fundamental no negécio. O aspecto cultural da culinaria
japonesa aparece valorizado a partir do momento em que suas

caracteristicas sao preservadas, garantindo um sabor auténtico;

Participacdo em eventos como forma de divulgacdo com degustacdo de

sushis: Com a finalidade de colocar os produtos ao alcance das

pessoas, a participagdo em eventos culturais ou em feiras direcionadas a
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uma alimentacao saudavel e leve podera ser feita através de degustacao

e entrega de folders ilustrados e bem elaborados.

PONTOS FRACOS

+ OPORTUNIDADES

. ESTRATEGIAS

e A sazonalidade no
consumo de sushis;

+

o Falta de diversificagao de
servigos e produtos.

¢ A comida oriental em destaque
no mercado como uma
alimentacgao leve e saudavel.

e Demonstrar a variedade do
cardapio, com a introdugao de
pratos quentes.

+

e Introdugdo de um servico de
tele-entrega.

e Escassos
financeiros.

recursos

o Falta de informagao
sobre o produto

¢ Ano de 2006 com a realizagao
de varios eventos evidenciando
a cultura japonesa nos 150
anos da imigragao japonesa no
RS.

o Utilizar como forma de
divulgacao a panfletagem, em
locais estratégicos.
Informagao e divulgagéo.

Quadro 3 - Estratégias para Minimizacao das Limitacoes

Fonte: a autora.

e Demonstrar a variedade do cardapio, com a introducdo de pratos

quentes: Apdés um periodo de introdugao, suficiente para caracterizar a
proporcdo das vendas efetivadas, serd verificada a necessidade e
possibilidade de incluir pratos quentes. Com o proposito oferecer maior
variedade de produtos, possibilitando oportunidades de escolha ao

cliente;

e Introducdo de um servico de tele-entrega: Conforme entrevistas

realizadas aos concorrentes pdde-se chegar ao conhecimento de que as
pessoas durante dias mais chuvosos ou frios preferem néo sair de casa,

fato que acaba gerando uma diminuicdo nas vendas dos

estabelecimentos que ndo possuem servi¢o de entrega domiciliar. Diante
deste fato, a introducao deste servigo seria interessante para o sucesso

do negdcio;

o Utilizar como forma de divulgacdo a panfletagem, em locais destinados a

eventos e homenagem aos imigrantes japoneses: Unindo a escassez de

recursos financeiros ao fato da cidade de Porto Alegre estar em
festividades pelos 150 anos da imigragcdo japonesa bem como a

necessidade de informar sobre o produto,a entrega de panfletos neste
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locais de eventos ou em pontos onde ha restaurantes orientais coloca a

mostra a loja de sushis ao publico alvo com baixo custo na sua

divulgacéo.
PONTOS FRACOS + AMEACAS . ESTRATEGIAS
. . . .| * ldéia equivocada do mercado| e Fazer degustagao com
ﬁﬁgze d?odﬁtr::(sggtlw?f de que o sushi é um alimento| esclarecimentos sobre 0s
P I cru. componentes do produto.

e Desenvolver acbes de mercado
a fim de estar a mostra tanto
quanto  seus  concorrentes.

e Falta de diversificagcdo| ¢ Mercado composto por uma| Escolha de um ponto de venda
de servigo. concorréncia acirrada. com vantagem na rela¢ao custo

beneficio e uma localizagdo que

traga melhores volumes de
vendas.

Quadro 4 - Estratégias para Conversao das Desvantagens
Fonte: a autora.

e Fazer dequstacdo com esclarecimentos sobre os componentes do

produto: Como a loja trabalha unicamente com sushi é questao
fundamental fazer com que o publico alvo ao lembrar de sushi, sempre
relacione com uma comida saborosa e de qualidade garantida pelo
negécio. Através de degustacdes o produto estard sendo colocado ao
alcance das pessoas, aproveitando-se para no momento deste contato
préximo ao cliente, expor melhor as qualidades do produto. Diminuindo

as duvidas e aproximando culturas;

e Desenvolver acoes de mercado a fim de estar a mostra tanto quanto

seus concorrentes. Escolha de um ponto de venda com vantagem na

relacao custo beneficio e uma localizacao que traga melhores volumes

de vendas: Considerando-se que ao concluir a andlise externa do
mercado identificou-se uma concorréncia acirrada, onde é grande a
competitividade em busca de novos clientes, atravées de 6timas
estruturas e grandes investimentos em aspectos que tornem o negdcio
diferente. Com isso, ficou definido ao nego6cio que a escolha de um
ponto, onde a relagdo custo beneficio se fara através de o&tima
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localizacdo a fim de garantir as vendas apesar da atuacdo da

concorréncia e da falta de diversificacao de servigos da loja de sushi.

5.3.1 A Qualidade

A qualidade em geral é considerado um importante fator critico de sucesso

para o negdcio.

O comprometimento da loja de sushis com a qualidade geral dos seus
produtos e servicos aparece como um diferencial quando esta diretamente ligada
a preservacao da identidade do produto. Apoiando-se numa producdo onde a

mé&o de obra sera qualificada oferecendo um mix de produto especifico.

Deseja-se transmitir ao cliente a certeza de que ao procurar a loja de sushis
ird encontrar um atendimento diferenciado onde a qualidade sera garantida pela

presenca do produtor na loja.

Deve-se considerar que através de alimentos as pessoas podem contrair
doengas, por esse motivo o cuidado com a qualidade do produto é fundamental.
As doencgas alimentares ocorrem quando o alimento se contamina pela falta de
higiene dos seus manipuladores, no ambiente, nos vasilhames, nos equipamentos

e utensilios utilizados.

5.3.2 Preco

Para definicdo do preco sera considerado o potencial do mercado, na sua
capacidade de compra, assim como o preco cobrado pelos concorrentes e os

custos na aquisicao dos sushis.
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Considerando tais aspectos, sera mantido o foco de que a politica de
penetracdo como atrativo ira garantir a conquista da clientela, sem menosprezar a

atuacao da concorréncia.

Sao fatores criticos de sucesso a qualidade, o prego e o ponto de

distribuicéao.

5.3.3 Promocao e Propaganda

Como forma de promover o negécio serdo distribuidos panfletos,
informando as caracteristicas do produto e ressaltando algum aspecto da culinaria

/ cultura japonesa. Dessa forma indo de encontro com a missdao da nova empresa.

Estes panfletos deverdo ser bem elaborados, com fotos, explicacbes sobre
cada tipo de sushi e seus respectivos precos. Serdo distribuidos em pontos
estratégicos, como estacionamentos em locais de restaurantes orientais,
universidades, eventos onde a cultura japonesa se evidencie e pelos bairros

proximos ao ponto de venda.

Seréao realizados sorteios onde o cliente preenchera um cupom com seus
dados, que posteriormente poderdo ser usados para divulgar, via e-mail,
informagdes sobre os tipos de sushis oferecidos.

Como canal de divulgagao da loja de sushis pretende-se fazer um site.

5.3.4 Criatividade e Relacionamento com o Cliente

Conforme entrevistas realizadas com a proprietaria da Kyiofumi e visitas a
concorrentes, ficou clara a importdncia de um relacionamento proximo com os

clientes, a fim de fideliza-los.
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A criatividade, por parte dos soOcios, aparece como um dos principais
componentes para alcangar os objetivos estratégicos. Uma vez que se unira o
know how da fabrica de sushis com o novo ambiente da loja. Criar, dentro de um
novo negocio significa trabalhar com atitude, olhando os fatos em volta de uma
forma diferente e tendo um sentimento Unico de resolver os problemas que
poderao surgir ao decorrer do tempo.

Estar aberto para buscar conhecimentos sem conformismos, também é
uma maneira de se preservar a criatividade. Assumindo uma postura verdadeira
perante os clientes na hora de informa-los sobre os beneficios dos produtos,

garantindo assim a sua qualidade e preocupac¢ao com a melhoria continua.

A criatividade se fara presente na decoracao tipica oriental da loja, que ird
proporcionar um clima especial de valorizagdo da cultura aos clientes. Ficara
sugerida a possibilidade da loja ser um quiosque dentro de algum shopping,
centro comercial ou supermercado.

5.4 PLANO FINANCEIRO

Com a finalidade de fornecer aos socios condigdes de conhecer o capital
necessario para abertura do neg6cio bem como estimar projegcdes da
movimentacao financeira e tomar decisbes necessérias ao empreendimento, no
momento certo , € que o planejamento financeiro se destina. Assim como verificar
se 0 negocio € viavel ou ndo, através da elaboracdo de uma analise da viabilidade
financeira.



5.4.1 Investimento Inicial

Tabela 1 — Planilha de Investimentos Programados
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Usos R$
1. Investimentos Fixos
1.1 Modveis e Utensilios R$ 2.500,00
1.2 Quiosque R$ 12.000,00
1.3 Maquinas e Equipamentos R$ 15.000,00
1.4 Taxa de Adesido R$ 10.400,00
1.5 Outros R$ 1.200,00
TOTAL...i e R$ 41.100,00
2. Capital de Giro
2.1 Custo Total x nUmero meses necessarios (2) R$ 22.903,60
TOtAL e R$ 45.807,20
TOTAL DE USOS (1+2) R$ 86.907,20

Fonte: a autora.

O investimento necessario para abertura desta loja de sushi sera
aproximadamente R$ 86.907,20.

Tabela 2 — Preco de venda

PRODUTOS PRECORE COMPOSICAO DO PRECO

Preco de Custo 14,80 Kg Unidade |C.Fixo C.M.V. L.Bruto (15%) L.Liq.
1.Uramakis (com peixe ) R$1,00 R$0,37 R$0,25 R$0,62 R$0,38 R$0,32
1.Uramaks (sem peixe ) R$0,85 R$0,31 R$0,25 R$056 R$0,28 R$0,24
2.Hossomakis (com peixe ) R$1,00 R$0,37 R$0,25 R$0,62 R$0,38 R$0,32
2.Hossomakis (sem peixe ) R$0,85 R$0,31 R$0,25 R$056 R$0,28 R$0,24
3.Niguirizushis (com peixe ) R$1,50 R$055 R$0,25 R$0,80 R$0,70 R$0,53
3.Niguirizushis (sem peixe ) R$1,00 R$0,37 R$0,25 R$0,62 R$0,38 R$0,32
4.Sashimi R$ 1,90 R$0,70 R$0,30 R$1,00 R$0,90 R$0,78

Fonte: a autora.

e Considerar que a porcentagem de custos variaveis sobre a receita bruta ao ano é de 39,41%;

e Considerar qua a porcentagem de custos fixos sobre a receita bruta ao ano é de 36,93%;

e 100 gramas do produto 1. e 2. saird a um custo para loja de R$1,48 e corresponde a 6 sushis;

e Margem de contribuigdo significa o valor ou percentual do prego de venda com que cada produto
CONTRIBUI, para a absorgdo das despesas fixas, depois de deduzidos todos os custos e despesas

variaveis.



5.4.2 Projecao do Demonstrativo dos Resultados

Tabela 3 — Planilha de Custos
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1. CUSTOS FIXOS VALOR
1.1. Aluguel R$ 3.800,00
1.2. Mao de Obra R$ 1.800,00
1.3. Encargos 91,9%" R$ 1.654,20
1.4. Pré-labore R$ 2.400,00
1.5. INSS do Pro-labore 20% R$ 480,00
1.6. Honorarios do Contador R$ 200,00
1.7. Depreciacédo (Quadro) R$ 245,00
1.8. Material de Expediente R$ 100,00
1.9. Manutengéao e Conservagao R$ 400,00
TOTAL R$ 11.079,20
2.CUSTOS VARIAVEIS VALOR
2.1. Simples Gaucho 2% R$ 600,00
2.2. Matéria Prima R$ 10.880,00
2.3. Outros 3% R$ 344,40
TOTAL R$ 11.824,40
TOTAL DOS CUSTOS R$ 22.903,60

Fonte: a autora.

*Segundo informacéo obtida no SEBRAE, de acordo com a revista Conjuntura Econdémica da Fundagao

Getulio Vargas sera acrescido 91,9% a titulo de encargos.

Tabela 4 — Planilha de Depreciacao

Descricao do Bem Valor a Depreciar (R$) | Taxa Depreciacao mensal (R$)
Moveis e Utensilios R$ 2.500,00 10,00% R$ 20,83
Maquinas e Equipamentos R$ 15.000,00 10,00% R$ 125,00
Instalacbes R$ 12.000,00 10,00% R$ 100,00

TOTAL R$ 245,83

Fonte: a autora.

Tabela 5 — Resultados Operacionais

[ 12 ANO

R$ 360.000,00
R$ 141.892,80
R$ 218.137,20
R$ 132.950,40

1. Receita Bruta
2. Custos Variaveis
3.Lucro Bruto (1-2)
4.Custos Fixos

5. Lucro Operacional (3-4) R$ 85.186,80
6. IR 15% R$ 12.778,02
7. Lucro Liquido Final R$ 72.408,78

Fonte: a autora.
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Analisando o quadro acima nota-se que ao decorrer um ano de atuagcao da
nova loja, descontando-se da receita bruta os custos totais e o imposto de renda

sobre pessoa juridica, sera obtido um lucro liquido final de R$ 72.408,78

5.4.3 Ponto de Equilibrio e Taxa de rentabilidade

Taxa de rentabilidade = R$72.408.78 x 100 = 83,31%
R$ 86.907,20

A taxa de 83,31% indica quanto é a remuneracao anual do capital investido

na empresa.

Ponto de equilibrio = 132.950,40 x 100 = 61,55%
60%

A empresa devera ter uma venda minima de 61,55% do valor da receita
para que atinja o ponto de equilibrio, ou seja , deverda vender R$221.584,00
anualmente. Mensalmente o valor das vendas devera ser R$18.564,33 para
chegar ao ponto de equilibrio.

5.4.4 Calculo do Payback

Férmula do payback = R$86.907,20 = 14.4 meses
R$6.034,06 més

A empresa precisara de 14 meses para obter o retorno do valor investido.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A idéia de desenvolver um Plano de Negécio surgiu da necessidade de
garantir a permanéncia da Kiyofumi Produtos Alimenticios Ltda, fabricante de
sushi, no mercado. Considerando que a sua relacdo com os varejistas Zaffari e

Wal-Mart estava norteada por conflitos.

Inicialmente, algumas alternativas que viessem a diminuir essa
dependéncia pelo ponto de distribuicAo e aceitacdo as exigéncias desses
varejistas, comegaram a ser levantadas pelo fabricante. Entre elas, a abertura de

uma loja, assunto que o presente trabalho teve como foco.

Partindo desta situacao problema, comecou-se a desenvolver um Plano de
Marketing com base em dados que transpareceram a realidade dos ambientes
interno e externo do novo empreendimento. Fato que veio a ressaltar a
importancia deste planejamento, pelos resultados obtidos que acabaram por
possibilitar a formulacdo das estratégias que melhor garantiriam a inclusdo e

permanéncia desta loja no mercado potencialmente reconhecido.

Cabe ressaltar o quanto um estudo em torno dos 4 Ps € capaz de
determinar caminhos competitivos dentro do marketing, no qual a definicao de
estratégias em torno destes pontos serviram para definir agdes concretas neste
trabalho. A identificacdo da localizacdo da loja, do preco do produto, da garantia
pela qualidade e da importancia dada a forma com que os clientes finais estdo
percebendo o produto é que direcionam a conquista dos objetivos de marketing.

Outra parte que acaba por reforcar a intencao de investir num negécio ou
nao, é o Planejamento Financeiro, que em acordo com os objetivos de marketing
ird projetar o cendrio desta empresa no tempo. No caso deste trabalho, ao
projetar-se um ano de atuacdo no mercado, foi concluido que o projeto seria
viavel. Necessitando de um investimento inicial de R$ 86.907,20 e estimando-se
receita bruta de R$ 30.000,00 ao més, definida a partir de um estudo de mercado.
A nova loja tera um retorno deste investimento em aproximadamente um ano e
dois meses e comecara a ter lucros a partir de R$18.564,33 vendidos, onde sua

receita sera capaz de cobrir com os custos do negocio.
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Planejar, avaliar os resultados e redefinir objetivos deve ser uma constante
para garantir a vida das empresas, foi isso que se prop6s no decorrer deste

trabalho.

E certo, que um Plano de Negdcios mesmo sendo muito bem elaborado
nao ira garantir o sucesso da nova empresa, mas deve-se considerar que a sua

falta poderia trazer consequéncias muito piores.

Desenvolver este trabalho foi um desafio pessoal em contribuir a melhor
atuacdo da Kiyofumi Produto Alimenticios Ltda, mas acima de tudo a
possibilidade de colocar em pratica os conteudos vistos no decorrer do curso,
demonstrando a sua importédncia e aplicabilidade. Porém fica em aberto a
melhores consideragdes e andlises, aquele que tiver o interesse de desenvolvé-lo.
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ANEXO A - COZINHA JAPONESA EM PORTO ALEGRE

Legenda:

Precos *
$ - até R$ 10,00
$$ - entre R$ 10,00 e 20,00
$$%- entre R$ 20,00 e 30,00
$$$$ - acima de R$ 30,00

« Preco médio da refeicao para uma pessoa (sem bebida).

Cartoes de crédito (CC)
A - American Express

D - Dinners Club

M - Mastercard

V - Visa

VE - Visa Electron

C - Credicard

R - Redecard

Gaia

Rua Lucas de Oliveira, 991- Junto ao Hotel Blue Tree Caesar Towers - Bela Vista
Fone: 3333 0333

Preco: $$

CC:V,DeM

Diariamente, café, almogo e jantar.

Heiansushi

Rua Casemiro de Abreu, 142 - Rio Branco
Fone: 3028 9261

Preco: $$$

CC: Nao

Terga a sabado, jantar.
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Kaiseki

Avenida Jodo Wallig, 1800 / loja 2226 - Shopping Center Iguatemi - Chacara das Pedras
Fone: 3338 5272

Preco: $$

CC: Todos

Diariamente, almogo e jantar.

Kyoto Sushi Bar

Praca Doutor Mauricio Cardoso, 141 - Moinhos de Vento
Fone: 3222 6233

Preco: $$

CC:V,MeD

De segunda a sabado, jantar.

Saikd

Rua ljui, 668 - Bela Vista

Fone: 3333 5533

Preco: $$$

CC:M,VeD

Diariamente, jantar.

MAKIZUSHIS - 8 unidades (enrolados de arroz avinagrado com alga por fora)
Shakemaki (salméao) ..... R$ 11,30

Tekamaki (atum)..... R$ 13,00

Ebimaki (camarao)..... R$ 15,80

Kanimaki (caranguejo)..... R$ 11,30

Takomaki (polvo)..... R$ 11,30

Kappamaki (pepino)..... R$ 9,20

Shimejimaki (cogumelo)..... R$ 13,00

Tropicalmaki (kani, manga, pepino, cenoura)..... R$ 11,30
Filadélfia (salm&o, cream cheese, cebolinha)..... R$ 12,50
Leoguro (pasta de atum, alface) .....R$ 12,50

Crie ser Maki..... R$ 15,80

Sakae’S

Rua Castro Alves, 690 - Rio Branco
Fone: 3222 5533

Preco: $$

CC: Todos

Diariamente, jantar.

Nao oferece almogos segundas e sextas.

Sakura

Avenida Cristévao Colombo, 3237 - préximo a D. Pedro Il - Higiendpolis
Fone: 3343 8602 / 3337 5057

Preco: $$$

CC: Todos

Domingo, almogo. De terga a domingo, jantar.

Sayuri

Largo Glénio Peres, s/n® - bancas 80 e 82 - Mercado Publico - 2° Piso - Centro
Fone: 3226 1158

Preco: $$

CC: Nao

De segunda a sabado, almogo. De segunda a sexta, jantar.



Shogun

Rua Olavo Barreto Viana, 36 - Moinhos de Vento

Fone: 3346 1405

Preco: $$

CC: Todos

Diariamente, almogo e jantar.

Filial Rua Frederico Mentz - lj 108C - Navegantes

Fone: 3362 3737

Preco: $$

CC: nenhum

Diariamente, almogo e jantar.

Sushi Express

Rua Mostardeiro, 127 - esquina Miguel Tostes - Moinhos de Vento

Fone: 3395 2525 / 3395 3031
Preco: $$

CC:V,M,AeD

De segunda a sexta, almogo.
Jantar de Terga a Domingo.

Sushi Drive “Prego mais acessivel com qualidade maxima.”

Nilo Peganha 3280 e Avenida Goethe 140

Preco $$
CC:

Pratos Quentes Sushi Drive

Yakissoba Vegetariano R$10,90
Yakissoba de Frango R$10,90
Yakissoba de Carne R$10,90
Yakitori R$10,90
Yakimegi de carne R$10,90
Yakimegi de frango R$10,90
Teppan de Frango R$10,90
Teppan de Filé R$10,90
Teppan de Salmao R$12,90
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ANEXO B - CURRICULUM VITAE

Dados Pessoais

Data de Nascimento: 20/10/1970

Estado Civil: Casada

Enderec¢o: Rua Jaguari, 713 — Cristal - Porto Alegre/RS
Telefone: (51) 33669631

E-mail: roselaine2007@yahoo.com.br

Formacao

[1Segundo grau:

1988 a 1990 — Colégio Cruzeiro do Sul — Escola de 12 e 2° graus Porto Alegre/RS
[/Ensino Superior:

2004 até o momento - Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS
Curso: Administragcdo de Empresas — Enfase: Marketing

Experiéncia Profissional

[J 20/08/1991 a 12/08/1992: Banco Meridional

Cargo: Estagiaria de Administragao de Empresas

Setor: Area financeira

Principais atividades:

- Classificacao e Separacao de documentos;

- Fechamento de caixas;

- Digitacao;

- Atendimento ao publico, abertura de contas.

[J 26/01/1993 a 24/01/1995: Banco do Brasil

Cargo: Estagiaria de Administragdo de Empresas

Setor: Compensagéao de cheques

Principais atividades:

- Efetuar totalizacdo de documentos de compensacéao bancaria;
— Identificar, separar , selecionar e lotear documentos compensaveis;
— Conciliagao de contas.

Participagcdo em curso de Implementagcao da Qualidade Total desenvolvido dentro do
Banco do Brasil.

[J20/01/2005 a 29/04/2005: Caixa Econémica Federal

- Conciliagao contabil;

- Atendimento as agéncias;

- Digitacao de dados.

Informatica
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[1Curso de informatica ( IPD, MS-DOS, Dominio em Word, Excel, Power Point, Acess e

Internet), realizado na Universidade Federal do Para — Nucleo Maraba.
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ANEXO C - HISTORICO ESCOLAR

ATIVIDADES LIBERADAS

oo Atividade de Ensino Considera  Gréditos
2004/2 DIREITO E LEGISLACAO SOCIAL (DIR04401) Sim 4
2004/2 INSTITUIGOES DE DIREITO PUBLICO E LEGISLAGAO TRIBUTARIA Sim 4

(DIR04416)
2004/2 TEORIA ECONOMICA (EC002206) Sim 4
2004/2 ANALISE MICROECONOMICA | (ECO02207) Sim 4
2004/2 ECONOMIA BRASILEIRA (EC002209) Sim 4
2004/2 METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS (EC003320) Sim 4
2004/2 INTRODUGAO A CONTABILIDADE (EC003343) Sim 4
2004/2 INTRODUGAO A INFORMATICA (INF01210) Sim 4
2004/2 LINGUA PORTUGUESA | A (LET01405) Sim 4
2004/2 ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA (MAT01110) Sim 4
2004/2 ESTATISTICA GERAL | (MAT02214) Sim 4
2004/2 INTRODUGAO A SOCIOLOGIA PARA ADMINISTRAGAO (HUMO04004) Sim 4
2004/2 MATEMATICA FINANCEIRA - A (MAT01031) Sim 4
2004/2 ADMINISTRAGAO DE PRODUTO (ADMO01006) Sim 2
2004/2 TEORIA GERAL DA ADMINISTRACAO (ADMO01115) Sim 4
2004/2 PESQUISA OPERACIONAL | (ADMO01120) Sim 4
2004/2 ADMINISTRACAO DE CARTEIRA DE INVESTIMENTOS (ADMO01131) Sim 4
2004/2 ORGANIZAGAO DA PRODUGAO (ADMO01136) Sim 4
2004/2 ADMINISTRAGAO DE PROJETOS (ADM01138) Sim 2
2004/2 ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE CURTO PRAZO (ADMO01139) Sim 4
2004/2 INTRODUGAO AO MARKETING (ADMO1141) Sim 4
2004/2 ADMINISTRAGAO DE MARKETING (ADM01142) Sim 4
2004/2 PLANEJAMENTO FINANCEIRO (ADMO01157) Sim 2
2004/2 ADMINISTRACAO DA EQUIPE DE VENDAS (ADMO01168) Sim 2
2004/2 INTRODUGAO AS CIENCIAS ADMINISTRATIVAS (ADMO01185) Sim 4
2005/1 ORGANIZAGAO E METODOS E ESTAGIO | (ADM01187) Sim 6
2004/2 FILOSOFIA E ETICA NA ADMINISTRAGAO (ADM01009) Sim 4
2004/2 ADMINISTRACAO DE RECURSOS MATERIAIS (ADM01010) Sim 4



Ano

Semestre

2006/2

2006/2

2006/2

2006/2

2006/2

2006/1

2006/1

2006/1

2006/1

2006/1
2006/1

2006/1

2005/2
2005/2

2005/2

2005/1

2004/2

2004/2

2004/2

2004/2

2004/2

2004/2

2004/1

2004/1
2004/1

HISTORICO ESCOLAR

Atividade de Ensino

ESTAGIO FINAL EM MARKETING (ADMO01197)

ESTAGIO SUPERVISIONADO il - ADM
(ADM01194)

ESTAGIO: VISAO SISTEMICA DAS
ORGANIZAGOES (ADMO01003)

POLITICA EMPRESARIAL (ADMO01127)
RELAGOES DO TRABALHO (ADMO01156)
ADMINISTRAGAO DE RECURSOS HUMANOS
(ADMO1144)

ADMINISTRA(}AO E GOVERNO DO BRASIL E
ESTAGIO | (ADMO01188)

ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE LONGO
PRAZO (ADMO1140)

INSTITUIGOES DE DIREITO PRIVADO E
LEGISLACAO COMERCIAL (DIR02203)
PESQUISA DE MARKETING (ADMO01163)
SISTEMAS DE INFORMAGOES GERENCIAIS
(ADMO01160)

SOCIOLOGIA APLICADA A ADMINISTRAGAO
(ADM01104)

CALCULO I-B (MAT01102)

ESTRUTURA E INTERPRETAGAO DE
BALANCOS (ECO03341)

PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRAGAO
(ADM01110)

ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE LONGO
PRAZO (ADMO1140)

ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE LONGO
PRAZO (ADMO1140)

ANALISE MICROECONOMICA Il (ECO02208)
DIREITO ADMINISTRATIVO (DIR03302)
PLANEJAMENTO E CONTROLE DA
PRODUGAO (ADMO01137)

PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA DE
MARKETING (ADMO01143)

PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRAGAO
(ADM01110)

CALCULO I-B (MAT01102)

ESTATISTICA GERAL Il (MAT02215)

INTRODUGAO A CIENCIA POLITICA
(HUM06409)

Conceito

FF

FF

OO0

FF

FF

o O

Situacao

Matriculado
Matriculado
Matriculado
Matriculado
Matriculado
Aprovado
Aprovado
Aprovado

Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado
Reprovado
Reprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Reprovado
Reprovado

Aprovado
Aprovado
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