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RESUMO

Este trabalho apresenta plano de negdécios para abertura de pizzaria no municipio de Porto Alegre,
capital do estado do Rio Grande do Sul. O objetivo € analisar a viabilidade econémico-financeira da abertura
do empreendimento. Inicialmente foi realizada uma pesquisa do setor de alimentagdo, com o objetivo de
identificar a situacdo atual do mercado, as expectativas e tendéncias do setor assim como as principais
empresas e concorrentes do mercado especifico de pizzas. Apos levantamento de bibliografia pertinente ao
trabalho, foi realizada pesquisa exploratéria para levantamento de dados necessarios a elaboracédo do plano
de negdcios. O desenvolvimento da pesquisa se daré através de um estudo de caso, a ser realizado na Boa
Pizza, Comércio de Pizzas C & G Ltda. A conclusdo é de que o empreendimento € viavel, mantidas as

premissas apresentadas no corpo do trabalho.

Palavras chave: Mercado alimenticio, Pizzaria, Plano de Negdcios, Plano de Marketing.



ABSTRACT

This paper presents the business plan for opening a pizzeria in the city of Porto Alegre, capital of the
state of Rio Grande do Sul. The objective is to analyze the economic feasibility of opening the enterprise. At
first we conducted a survey of the food sector, in order to identify the current market situation, expectations
and industry trends as well as leading competitors in specific market and pizza. After surveying the work of the
pertinent literature, exploratory research was conducted to obtain data necessary for preparing the business
plan. The development of the research will be through a case study, to be held at Good Pizza, Pizza Trade G & C Ltda.
The conclusion is that entrepreneurship is feasible, maintaining the assumptions presented in the body of

work.

Keywords: Food Market, Pizzeria, Business Plan, Marketing Plan.
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1 INTRODUCAO

Ao longo da ultima década, o mercado empresarial brasileiro obteve um desenvolvimento muito
expressivo passando por importantes transformacgfes, tanto de ordem quantitativa quanto qualitativa. O
crescimento das micro e pequenas empresas € o que mais chama atencdo, pois a quantidade de empresas
que adentram no mercado a cada ano cresce constantemente. De acordo com pesquisa, as micro e
pequenas empresas representam 83,7% das empresas formais, representando 23% da massa salarial. Esse
percentual de empresas formais s6 ndo é maior devido ao elevado grau de mortalidade desses novos
negécios. Cerca de 49,4 % das micro e pequenas empresas encerram as suas atividades em menos de dois
anos. (SEBRAE, 2008)

O mercado de alimentacdo no Brasil pode ser considerado como uma das primeiras opcdes para
abertura de um novo negécio. Dados retirados de pesquisa, informam que cerca de 27% dos
empreendedores iniciais e 20 % dos empreendedores estabelecidos estdo neste setor. (PASSOS ET al.,
2008). A diversidade de estabelecimentos comerciais existente é muito grande e € possivel lucrar bastante
com uma empresa relativamente pequena, muitas vezes até familiar. Além disso, € possivel trabalhar de
forma segmentada, com foco em um especifico tipo de cliente, que pode ser diferenciado por classe social ou
até mesmo por estilo de vida ou preferéncias.

Trata-se de um mercado diversificado e com grande possibilidade de expansdo, no que se refere a
quantidade de opg¢bes que agradam um tipo variado de consumidor. De acordo com pesquisa divulgada pela
Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes — Abrasel (2009), apenas o setor de bares e restaurantes no
Brasil, € composto por cerca de um milhdo de empresas ativas, as quais sdo responsaveis pela geracao de
mais de seis milhdes de empregos diretos em todo pais principalmente em relacdo as oportunidades de
primeiro emprego, absorcao de mao de obra ndo especializada, (candidata permanente a exclusédo), melhoria
da qualificacéo profissional e desenvolvimento de novas carreiras. Em relacdo aos restaurantes, o mercado
tem se mostrado favoravel a manutencdo dos empreendimentos existentes e de novos investimentos para
abertura de outras empresas do ramo.

Ao invés de fazer a comida em casa, cada vez mais consumidores estdo optando por almocar ou jantar
em restaurantes. De acordo com matéria publicada pelo Valor Econémico-SP em maio de 2011, pesquisas
revelam que 51% dos brasileiros fazem refeicdes fora de casa. A comprovacédo disso foi o crescimento
expressivo no numero de restaurantes em Porto Alegre em 2010, de acordo com a Prefeitura de Porto Alegre.
Segundo a SMIC, Secretaria Municipal de Industria e Comércio, em 2009 eram 1474 restaurantes
cadastrados e em 2010 esse numero subiu para 2181, ou seja, em apenas um ano foram abertos
aproximadamente 700 restaurantes apenas em Porto Alegre.

O reflexo é sentido fortemente também na divisdo das vendas dos produtos alimenticios. A venda de
arroz no varejo caiu aproximadamente 30%, segundo o fornecedor da Dipam Gaucha, Josapar. Em
compensacao houve um aumento na mesma propor¢cdo das embalagens para o food service, segmento de
venda para estabelecimentos fora do lar. A estatistica comprova que as pessoas nao deixam de comer o
arroz, mas estdo comendo fora de casa.

A alteracdo nesse cenario fez com que a Dipam Gaucha Distribuidora de Alimentos passasse a atuar
em um novo segmento: o food service. Diferente da venda para o varejo, no food service o produto é

entregue diretamente para quem vai preparar e entregar o alimento servido. De acordo com a Dipam Gaucha
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(2011), o mercado de food service tem alcancado um crescimento que corresponde a praticamente o dobro
do crescimento do setor varejista. (Dipam Gaucha, fevereiro 2011).

Essa disparidade no crescimento entre os setores tem uma boa probabilidade de continuar crescendo,
tendo em vista as caracteristicas dos consumidores e, por exemplo, diante da perspectiva de grandes
eventos no Brasil como a Copa do Mundo de futebol e as Olimpiadas, que proporcionaram principalmente ao
setor de food service, uma projecéo ainda maior em seu crescimento de vendas.

O tratamento dado aos clientes do food service também acaba sendo diferenciado. As visitas sé@o
muito mais frequentes do que nos restaurantes, embora o grau de exigéncia ndo seja menor, podendo ser
considerado até mesmo elevado. As empresas pertencentes ao setor varejista costumam trabalhar de forma
diferente das empresas especializadas em food service. No varejo a compra ocorre geralmente de forma
quinzenal, pois o0 produto precisa ser colocado em exposi¢cdo na gonddla. Empresas que atuam nesse ramo
especifico do mercado alimenticio necessitam manter um alto nivel de estoque para que os produtos nao
figuem em falta nas prateleiras. Os estoques elevados acabam gerando custos maiores para as empresas do
ramo. Ao contrario do varejo, no setor de food service, a empresa costuma ndo ter a necessidade de
trabalhar com grandes estoques de alimentos, o que acaba sendo um grande diferencial competitivo, pois a
empresa alcanca ganhos de escala em virtude da reducdo de custos de manutencdo de estoques. Nesse
caso, a compra junto aos fornecedores é normalmente semanal.

Por outro lado, no caso da empresa do ramo varejista, se no mesmo dia ndo chegar o arroz de certa
marca tradicional, por exemplo, o empresério pode optar por colocar a venda outra marca do mesmo produto
na géndola. Ja no caso do cliente atendido pela equipe Dipam Food Service, que € um transformador, precisa
ter confianca da entrega do produto, para que néo falte para servir no almoco ou no jantar - explica o gerente
de marketing da Dipam Gaucha, Rodrigo Fracasso.

Muitos executivos buscam expandir seus negdcios na area de alimentacdo. Em um mercado onde
sempre tem espaco para novos empreendimentos, ndo € surpreendente que a industria de alimentos tenha
faturado no Brasil R$ 290 bilhdes em 2009, segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria de
Alimentacédo - ABIA. Dentro dele, destaca-se o setor de Food Service, que faturou R$ 64,4 bilhdes no ano de
2009, um crescimento de 25% em relagdo a dois anos atras, em 2007. Esse mercado caracteriza-se por
estabelecimentos que oferecem alimentacao fora de casa, como hotéis, restaurantes e cafeterias.

O setor de alimentagéo fora do lar representa atualmente 2,4% do PIB brasileiro e 37% do PIB do
turismo e é responsavel por um milhdo de empreendimentos, que geram emprego e renda para
aproximadamente seis milhdes de pessoas. (Abrasel, 2010) O namero crescente de adeptos dos encontros
apo6s a saida do trabalho, conhecidos como “happy hour” se mostra como uma grande oportunidade para o
negocio. Sao diversos os fatores que incentivam investimentos desse tipo. Atualmente a sociedade mundial e
em especial a brasileira, possuem caracteristicas que a cerca de dez ou vinte anos atras ndo eram comuns.
O numero crescente de pessoas que trabalham longe da residéncia e procuram um local para almocar ou
lanchar, pode ser considerado um exemplo de mudanca de habitos alimentares. Anteriormente, era muito
comum trabalhar perto da residéncia e almocar com a familia diariamente. Muitas esposas tinham como
profisséo cuidar do lar, da casa e dos filhos.

Hoje, a situacédo é bem diferente, pois as mulheres entraram definitivamente no mercado de trabalho.
Segundo o ultimo estudo divulgado pelo Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA), em novembro de
2010, o numero de familias chefiadas por mulheres aumentou de 27% em 2001 para 35% em 2009. Ha

alguns anos atras era impossivel imaginar as mulheres trabalhando, o que dira no comando de um negdcio,
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ou até mesmo de um pais. E o que acontece com nosso pais, chefiado pela primeira vez por uma mulher, a
Presidenta Dilma Rousseff. As mulheres brasileiras hoje superam os homens no mundo dos negdcios. Dos
18,8 milhdes de pessoas a frente de empreendimentos em estagio inicial ou com menos de 42 meses de
existéncia no Brasil, 53% s&o mulheres e 47%, homens (Entrepreneurship 2010).

Uma caracteristica dessa mudanca, que favorece o mercado alimenticio fora do lar, por exemplo, séo
os valores recebidos em ticket alimentacdo. No caso de um casal de bancarios, que costumam ganhar bons
valores de tickets, a renda recebida em vale alimentacdo pode chegar a cerca de mil e quinhentos reais, valor
consideradamente exagerado para duas pessoas realizarem as compras mensais. Isso acaba sendo um
incentivo a consumir os tickets em restaurantes, fast foods e tele entrega de refeicdes. Além disso, muitas
mulheres passam menos tempo dentro de casa e ndo encontram mais tempo para fazer comida. Nesse
sentido, toda alimentacao fora do lar é tratada pelo mercado de food service, explica a gestora administrativa
food service da Dipam Gaucha.

Ao analisar de forma mais especifica, € possivel verificar que no caso dos restaurantes especializados
em entregas a domicilio, as oportunidades de lucro e crescimento rapido podem ser ainda mais atrativas. E
evidente que a rapidez e agilidade sao cada vez mais impressindiveis para que um novo empreendimento a
ser elaborado tenha sucesso. Os clientes, em funcdo de suas rotinas diarias cada vez mais apressadas, ndo
estdo mais dispostos a dispender muito tempo com locomocéo e preparacdo de alimentos. O crescimento
gue empresas que absorvam essa nova filosofia de trabalho podem alcancar € enorme.

No caso especifico das empresas do ramo alimenticio, em muitas situa¢fes, a qualidade do ambiente
e do produto, ndo sao mais suficientes para satisfazer as necessidades dos clientes. As facilidades, tanto na
elaboracdo do pedido, na forma de pagamento e na agilidade do atendimento, tem se mostrado como
importantes quesitos da preferéncia dos consumidores. No caso das pizzas solicitadas pelo servico de
entrega a domicilio, € de fundamental importdncia que o plano operacional seja bem desenvolvido,
diminuindo assim o processo de preparo e entrega. Dessa forma, fica evidente a importancia da agilidade nos
Servicos.

Segundo dados publicados pela Abrasel, o habito de alimentacéo fora de casa corresponde a 26% dos
gastos dos brasileiros com alimentos. Em especial, tratando-se dos estabelecimentos especializados em tele
entrega, as oportunidades se mostram ainda maiores. A falta de tempo das familias para preparacdo de
jantar, o atraso da chegada ao lar causado pelo transito cada vez mais congestionado e a tendéncia de
expansdo do mercado alimenticio sdo elementos importantes que favorecem o setor alimenticio
especialmente as empresas focadas nos servi¢cos de entrega a domicilio.

A mudanga no comportamento do consumidor é facilmente observada ao procurar os estabelecimentos
gue organizam filas e listas de espera para dar conta da grande demanda. O crescimento de empresas do
ramo alimenticio, em especifico, as empresas ligadas ao servigco de food service, cresce constantemente, e
ao mesmo tempo, muitos outros novos empreendimentos vao sendo criados todos os anos.

Dessa forma, sdo evidentes os inumeros fatores que favorecem o sucesso de abertura de negocios
ligados ao ramo alimenticio, especialmente no que se refere as empresas que trabalham com servigos de
atendimento a domicilio. Esta alternativa de empreendimento € o que se pretende analisar neste trabalho
através da elaboracéo do plano de negdcios. Analisando a situacdo do mercado alimenticio, em especial as
pizzarias que atendem através da entrega a domicilio juntamente com o objetivo de desenvolver um plano de

negdécios para abertura de pizzaria na zona norte de Porto Alegre, serd possivel verificar a viabilidade do
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negocio. Juntamente ao estudo proposto, a realizacdo de estudo de caso na micro pizzaria Boa Pizza,
Comércio de Pizzas C & G Ltda, proporcionara uma experiéncia pratica muito proveitosa para a pesquisa.
Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009), “o plano de negdcios € um documento preparado pelo
empreendedor em que sdo descritos todos 0s elementos externos e internos relevantes para o inicio de um
novo empreendimento”. E com frequéncia uma integracdo de planos funcionais, como os de marketing, de
financas, de produgéo e de recursos humanos. Dessa forma, o presente plano aparece como ferramenta

fundamental para o planejamento e desenvolvimento do processo de abertura da nova micro pizzaria.
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2 OBJETIVOS:

2.1 OBJETIVO GERAL:

Este trabalho tem como objetivo, desenvolver um Plano de Negdcios para abertura de uma pizzaria na
zona norte de Porto Alegre — RS, especializada no servico de entrega a domicilio, através de um estudo de

caso a ser realizado na Boa Pizza Zona Sul, Comércio de Pizzas C & G Ltda.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Analisar a ideia de criacdo de uma pizzaria, especializada no servico de tele entrega, como
oportunidade de negdcio;

- Caracterizar o mercado alimenticio, através da analise do tamanho do mercado, tipo de empresas
(grandes, pequenas, redes), principais concorrentes, perfil do consumidor, fatores culturais, econdmicos e
sociais que afetam o negdcio;

- Desenvolver um Plano de Negdcios para analisar a viabilidade de abertura de uma Pizzaria,
especializada em Tele entregas, na Zona Norte de Porto Alegre;

- Desenvolver um Plano de Marketing;

- Elaborar um Plano Operacional,

- Elaborar um Plano Financeiro;



18

3 FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 BARES E RESTAURANTES

O mercado alimenticio tem se mostrado como uma grande oportunidade de negécio para a maioria dos
empreendedores, tanto 0s iniciais quanto aqueles empresarios que ja possuem empresa constituida. Muitos
desses executivos buscam expandir seus negécios na area da alimentacao, através de abertura de filiais ou
novos negacios vinculado ao ramo alimenticio. Em um mercado com grande potencial de crescimento e
espaco para novos empreendedores, ndo € surpreendente que a industria de alimentos tenha faturado no
Brasil R$ 290 bilhdes em 2009, segundo dados da Associagdo Brasileira das Industrias de Alimentacdo —
ABIA. (ABIA, 2010)

Embora o mercado alimenticio em geral esteja crescendo bastante nos ultimos anos, o setor de bares
e restaurantes, mais especificamente os conhecidos como “Food Service” tem mostrado um potencial de
crescimento muito forte. Nao € por acaso que uma grande parte dos novos empreendedores esta optando por
trabalhar neste setor. Esse mercado se caracteriza por estabelecimentos comerciais que oferecem
alimentacédo fora de casa, como hotéis, bares, restaurantes e cafeterias.

No Brasil, em média, 24% dos gastos dos brasileiros com alimentacdo sdo dedicados as refeicdes
feitas fora de casa. E a tendéncia, € que este niumero continue crescendo ainda mais. A cerca de uma ou
duas décadas, era muita comum assistirmos a reportagens sobre o crescimento das redes de fast food nos
estados unidos. Muitas vezes, essas reportagens estavam vinculadas as consequéncias desses novos
hébitos alimentares americanos, que evidenciava uma populacdo cada vez mais obesa. A grande verdade é
que com o tempo, nés brasileiros estamos seguindo o mesmo caminho. Somos influenciados pelas
propagandas e cultura americana e, cada vez mais, ndo conseguimos nos privar de alimentos desse tipo.

O investimento em franquias é o caminho seguido por muitas redes neste ramo, que encontram nesse
modelo uma estratégia mais rapida e econdmica de expandir a rede por novas regiées. Um bom exemplo de
sucesso, de uma organizacdo do setor € o caso das franquias Outback. Especializado na culinaria
australiana, o Outback é uma das redes de restaurantes que preferiu utilizar apenas lojas proprias em sua
expansdo. A rede conta com quase mil estabelecimentos no mundo todo, sendo 20 delas no Brasil. E um
caso de sucesso, de estabelecimento focado no servi¢o de fast food de qualidade.

S&o evidentes as oportunidades de negocio que existem no mercado alimenticio. Um 6timo exemplo é
a realizacdo da Copa do Mundo de futebol no Brasil no ano de 2014. O evento, de carater mundial, aparece
como uma grande oportunidade para criacdo de novos empreendimentos, geragdo de emprego, renda e a
possibilidade de firmar o pais como um grande centro turistico internacional. De acordo com pesquisa
publicada pela revista Bares & Restaurantes (2010), cerca de oito mil profissionais que atuam no segmento ja
foram treinados para o periodo da Copa do Mundo. A meta do projeto é atingir aproximadamente 15 mil
pessoas nesta primeira fase que se encerra ainda no primeiro semestre de 2011. Até 2013, a projecdo é de
gue cerca de 180 mil profissionais do setor e ambulantes sejam capacitados.

Os treinamentos da “Copa da Mesa” projeto desenvolvido pela Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (Abrasel) estdo “a todo vapor”. Ja foram iniciados os cursos de atendimento, multiplicador e
seguranca dos alimentos em todas as 12 cidades-sede dos jogos da Copa de 2014. O objetivo do Copa na
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mesa é transformar, de forma estratégica, os estabelecimentos do setor de alimentacao fora do lar em pontos
de apoio ao turista. Eles serdo treinados para oferecer atendimento qualificado e fornecer informagdes ao
visitante. (Revista Abrasel 2011) O Copa nha mesa € parte integrante do bem receber copa, desenvolvido pelo

Ministério do Turismo.

3.2 PIZZA

Ao contrario do que a maioria das pessoas imaginam os italianos nao foram os criadores da pizza. O
conceito de pizza surgiu a cerca de seis mil anos. Consistia em uma fina camada de massa conhecida como

“pao de Abrahao” que os hebreus e os egipcios consumiam. A massa se assemelhava ao pao sirio atual e
era chamada de “piscea”, nome que originou “pizza”. Os italianos, milhares de anos depois, incrementaram a
pizza com o tomate, descoberto na América e levado a Europa pelos conquistadores espanhdis. Nessa
época, a pizza ainda nédo tinha a sua forma caracteristica, redonda como nos dias de hoje, mas era
consumida dobrada ao meio como se fosse um sanduiche ou um calzone. Durante muito tempo foi vendida
em padarias e barracas de rua e consumida no café da manha.

A historia da pizza no Brasil teve inicio através dos imigrantes italianos. No inicio era comum encontra-
las somente nos redutos e coldnias italianas. Hoje as pizzarias estdo espalhadas por todo pais, sendo
encontradas na maioria das cidades brasileiras, e em diversas formas de comercializacdo. Existe desde a
pizzaria da esquina que vende fatias a pizzaria sofisticada, em regido nobre, que oferece uma diversidade
maior de massas com ingredientes. (SEBRAE, 2010)

Atualmente a culinaria de pizzas tem sido incrementada com diversos ingredientes. A receita consiste
em um disco de massa fermentada de farinha de trigo, coberta com molho de tomates e coberto com
ingredientes variados como carnes preparadas, hormalmente orégano e sempre acompanhadas de queijo.
Vale ressaltar, a boa aceitacdo das pizzas de sabores doces, normalmente apreciadas em pizzarias do tipo
rodizio. Até os anos 1950, era muito mais comum encontrar a pizza em meio a colonia italiana, tornando-se
logo em seguida parte da cultura deste pais. (REVISTA GOSTO, 2010)

3.3 EMPREENDEDORISMO

Dornelas (2008) define o empreendedorismo como o envolvimento de pessoas e processos que, em
conjunto, levam a transformacdo de idéias em oportunidades. E a perfeita implementacdo destas
oportunidades leva a criacdo de negdécios de sucesso. Em seu livro, 0 autor ainda cita algumas definicdes de
outros autores para o termo “empreendedor”.

O empreendedor pode ser definido como “aquele que destr6i a ordem econdmica existente pela
introduc&o de novos produtos e servicos, pela criacdo de novas formas de organizacao ou pela exploracéo de
novos recursos e materiais”. De acordo essa definicdo, o empreendedor é mais conhecido como aquele que
cria novos negocios, mas pode também inovar dentro de negdcios ja existentes, ou seja, é possivel ser

empreendedor dentro de empresas ja constituidas. (Schumpeter, 1949 apud Dornelas, 2008).
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Em uma forma de abordagem diferente do tema, o empreendedor é visto como aquele que cria um
equilibrio, encontrando uma posi¢ao clara e positiva em um ambiente de caos e turbuléncia, ou seja, identifica
oportunidades na ordem presente. O empreendedor é um eximio identificador de oportunidades, sendo um
individuo curioso e atento as informacdes, pois sabe que suas chances melhoram quando seu conhecimento
aumenta. (Kirzner, 1973 apud Dornelas, 2008).

Hisrich, Peters e Shepherd (2009) definem o empreendedorismo como um processo dinamico de gerar
cada vez mais riqueza. A rigueza é criada por individuos que assumem 0s principais riscos em termos de
patrimdénio, tempo e comprometimento com a carreira ou que provéem valor para algum produto ou servico. O
produto ou servico pode ou ndo ser novo ou Unico, mas o valor deve de algum modo ser infundido pelo
empreendedor ao receber e localizar as habilidades e recursos necessarios. O autor ainda coloca como
alicerce de seu livro a definicdo de empreendedorismo como 0 processo de criar algo novo com valor,
dedicando o tempo e o esforco necesséarios, assumindo o0s riscos financeiros, psiquicos e sociais
correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfacdo e da independéncia financeira e
pessoal. Esses aspectos sdo a forca impulsionadora subjacente & nocdo de empreendedorismo. Vive-se a
era do empreendedor, com o empreendedorismo sendo endossado por instituicdes educacionais, unidades
governamentais, sociedade e corporacgoes.

Segundo os autores, em quase todas as definicbes de empreendedorismo, ha um consenso de que
estamos falando de um tipo de comportamento que abrange: tomar iniciativa; organizar e reorganizar
mecanismos sociais e econdmicos a fim de transformar recursos e situa¢cdes para proveito pratico e aceitar o
risco ou o fracasso. Para o economista, um empreendedor é considerado aquele que combina recursos,
trabalho, materiais e outros ativos para tornar seu valor maior do que antes; também é aquele que introduz
mudancas, inovacdes e uma nova ordem.

Para Dornelas (2008) “os empreendedores sao pessoas diferenciadas, que possuem motivagéo
singular, apaixonadas pelo que fazem, ndo se contentam em ser mais um na multiddo, querem ser
reconhecidas e admiradas, referenciadas e imitadas, querem deixar um legado.” Para o autor, o
empreendedorismo ird, cada vez mais mudar a forma de se fazer negdcios no mundo. Isso ndo significa que
o papel do empreendedor ndo tenha sido importante para a sociedade, pois na realidade, o grande motivo
para que o ensino do empreendedorismo esteja se intensificando € o grande avanco tecnolégico que a
sociedade vem passando, que requer um numero muito maior de empreendedores. A economia € 0S meios
de producao e servigos também se sofisticaram, de forma que hoje existe a necessidade de se formalizarem
conhecimentos, que eram apenas obtidos empiricamente no passado.

Portanto, a énfase em empreendedorismo surge muito mais como consequéncia das mudancas
tecnologicas e sua rapidez, e ndo apenas um modismo. A competicdo na economia também forca novos
empresarios a adotar paradigmas diferentes. Por isso 0 momento atual pode ser chamado de era do
empreendedorismo, pois sdo os empreendedores que estdo eliminando barreiras comerciais e culturais,
encurtando distancias, globalizando e renovando os conceitos econdémicos, criando novas relacdes de
trabalho e novos empregos, quebrando paradigmas e gerando riqueza para a sociedade. O contexto atual é
propicio para o surgimento de um namero cada vez maior de empreendedores. (DORNELAS 2008)

Dornelas (2008) afirma que ha 20 anos era considerado loucura um jovem recém-formado aventurar-
se na criacdo de um negocio préprio, pois os empregos oferecidos pelas grandes empresas nacionais e
multinacionais, bem como a estabilidade que se conseguia nos empregos em reparticdes publicas, eram

muito convidativos, com bons salarios, status e possibilidade de crescimento dentro da organizacdo. O ensino
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de administracdo era voltado a este foco: formar profissionais para administrar grandes empresas e nao para
criar empresas. Entretanto, hoje podemos afirmar que a educacdo empreendedora nunca foi tdo importante
em termos de cursos, pesquisa académica e matérias especificas de empreendedorismo. As pessoas sao
estimuladas a formar novas empresas e recebem apoio governamental, como vantagens nos impostos,
prédios, estradas e sistemas de comunicacéo para facilitar o processo de criacdo. A sociedade reverencia e
reconhece os empreendedores.

A conjungdo de um intenso dinamismo empresarial e rapido crescimento econdémico, somados aos
baixos indices de desemprego e as baixas taxas de inflagdo ocorridas, por exemplo, na década de 1990 nos
Estados Unidos, aparentemente aponta para uma Unica conclusdo: o empreendedorismo é o combustivel
para o crescimento econdmico, criando emprego e prosperidade (DORNELAS, 2008). O desafio atual dos
americanos € retomar este mesmo dinamismo para vencer a crise do mercado imobiliario de 2007/2008 e que
afetou todo o mundo. Economistas e especialistas americanos sdo unanimes em dizer que a resposta para a
saida da crise continua sendo a mesma: estimular e desenvolver o empreendedorismo em todos 0s niveis.

Um fato que chamou a aten¢éo dos envolvidos com 0 movimento de empreendedorismo no mundo e,
principalmente, no Brasil foi o resultado do primeiro relatorio executivo do Global Entrepreneurship Monitor
(GEM) no ano de 2010. O estudo realizado anualmente mostrou o Brasil na décima primeira posi¢do no
ranking mundial, com um indice de criagcdo de empresas (TEA — Taxa de empreendedorismo em estagio
inicial) de 17,5% (em 2009 o indice era de 15,3%, 14° posi¢cdo) ho momento da pesquisa, ou seja, em cada
100 pessoas, cerca de quase 18 desenvolviam alguma atividade empreendedora. Isso corresponde a mais de
33 milhdes de pessoas envolvidas em novos negocios.

Segundo Dornelas (2008), porém, a criacdo de empresas por si s6 ndo leva ao desenvolvimento
econdmico, a ndo ser que esses negocios estejam focando oportunidades no mercado. A partir do relatorio
executivo do GEM, originaram-se duas definicbes de empreendedorismo. A primeira seria o0
empreendedorismo de oportunidade, em que o empreendedor visionario sabe aonde quer chegar, cria uma
empresa com planejamento prévio, tem em mente um crescimento que quer buscar para a empresa € visa a
geracdo de lucros, empregos e riqueza. Esta totalmente ligado ao desenvolvimento econémico, com forte
correlacao entre os dois fatores.

A segunda definicado seria 0 empreendedorismo de necessidade, em que o candidato a empreendedor
se aventura na jornada empreendedora mais por falta de opg¢éo, por estar desempregado e nao ter
alternativas de trabalho. Nesse caso esses negocios costumam ser criados informalmente, ndo sao
planejados de forma adequada e muitos fracassam bastante rapido, ndo gerando desenvolvimento
econdbmico e agravando as estatisticas de criacdo e mortalidade dos negocios. Esse tipo de
empreendedorismo é mais comum em paises em desenvolvimento, como ocorre com o Brasil, e também
influencia na atividade empreendedora total desses paises. No Brasil, historicamente o indice de
empreendedorismo de oportunidade tem estado abaixo do indice de empreendedorismo de necessidade,
mas nos ultimos anos tem-se percebido uma melhora e até reversao desta tendéncia. (DORNELAS 2008)

Em relacdo a esses indices, verificamos uma importante mudanca no GEM 2010, quanto a diferenca
entre o empreendedorismo de necessidade em relacdo ao empreendedorismo de oportunidade. Como ja
relatado, historicamente, o Brasil sempre foi caracterizado como um pais com alto indice no que se refere ao
empreendedorismo de necessidade, quando o empreendedor abre o negocio por ndo ter um emprego, ou
necessidade de renda. Embora o problema ainda exista, o que verificamos nos ultimos anos, conforme o

GEM anual é uma tendéncia de reversdo desse indice. Conforme o relatério do GEM (2010), o indice de
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empreendedorismo de necessidade constatado foi de 31% contra 46% do indice de oportunidade. Baseado
nesse indice nota-se uma tendéncia de crescimento ainda maior, pois 0 empreendedorismo de oportunidade
€ aquele que tem maiores chance de sucesso.

Embora exista essa reversao de tendéncia, a realizacdo do estudo proposto se mostra de grande
importancia, tendo em vista que a concorréncia do mercado empreendedor brasileiro ainda € muito fraca. Os
empreendedores de necessidade ainda sdo muitos, e as oportunidades para quem se prepara para a
abertura de uma nova empresa sao tentadoras. Dornelas (2008) conclui que h&d uma conviccdo de que o
poder econbmico dos paises depende de seus futuros empresarios e da competitividade de seus
empreendimentos. A realizacdo do estudo sera muito proveitosa para o sucesso do negdécio que se deseja

implantar.

3.3.1 Historico do empreendedorismo no Brasil

O movimento do empreendedorismo no Brasil comecou a tomar forma na década de 1990, quando
entidades como SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e pequenas empresas) e Softex (Sociedade
Brasileira para Exportacdo de Software) foram criadas. Antes disso, praticamente ndo se falava em
empreendedorismo e em criacdo de pequenas empresas. Os ambientes politico e econdmico do pais nao
eram propicios, e o empreendedor praticamente ndo encontrava informacdes para auxilia-lo na jornada
empreendedora. Hoje, o SEBRAE é um dos 6rgaos mais conhecidos do pequeno empresario brasileiro, que
busca junto a essa entidade todo suporte de que precisa para iniciar sua empresa, bem como consultorias
para resolver pequenos problemas pontuais de seu negécio. (DORNELAS 2008)

A palavra empreendedor (entrepreneur) tem origem francesa e quer dizer aguele que assume riscos e
comeca algo novo. (Dornelas 2008). De acordo com Hisrich e Peters (2009), a palavra literalmente traduzida,
significa “aquele que esta entre” ou “intermediario”. Segundo estes autores, um exemplo inicial da primeira
definicao de empreendedor como “intermediario” € Marco Pd6lo, que tentou estabelecer rotas comerciais para
o Extremo Oriente. Como intermediario, Marco Polo, assinava um contrato com uma pessoa de recursos (0
precursor do atual capitalista de risco) para vender suas mercadorias. Enquanto o capitalista corria riscos
passivamente, 0 comerciante aventureiro assumia o papel ativo no negécio, suportando todos 0s riscos
fisicos e emocionais.

Na Idade Média, o termo empreendedor foi usado para descrever tanto um participante quanto um
administrador de grandes projetos de producdo. Em tais projetos, esse individuo ndo corria riscos:
Simplesmente administrava o projeto usando os recursos fornecidos, geralmente pelo governo do pais. Um
exemplo de um tipico empreendedor dessa época era o clérigo, que era encarregado de obras arquiteténicas,
como castelos, prédios publicos e catedrais.

A partir do século XVII, é possivel verificar o surgimento do conceito do empreendedorismo com a
ligacdo do risco assumido pelo empreendedor. Este empreendedor ingressava em um acordo contratual com
0 governo para desempenhar um servico ou fornecer produtos estipulados. Como o valor do contrato era fixo,
todos os lucros ou perdas eram do empreendedor. Hisrich e Peters (2009) citam como empreendedor desse
periodo o francés John Law, que conseguiu permissao para estabelecer um banco real, que evoluiu para uma

franquia exclusiva e posteriormente veio a falir.
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Ainda segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009), finalmente no século XVIII a pessoa com capital foi
diferenciada daquela que precisava de capital. Em outras palavras, o empreendedor foi diferenciado do
fornecedor de capital (0o atual investidor de risco). Uma das causas para tal diferenciacdo foi a
industrializacdo. Toma-se como exemplo o caso das invencbes de Eli Whitney e Thomas Edison, que
estavam desenvolvendo novas tecnologias e eram incapazes de financiar suas invencdes. Enquanto Whitney
financiava seu descarogador de algodédo com recursos da coroa britanica, Edison levantava capital de fontes
particulares para desenvolver e fazer experimentos nos campos da eletricidade e da quimica. Os dois eram
usuarios de capital (empreendedores), e ndo fornecedores (investidores de risco).

No final do século XIX e inicio do século XX, ndo se distinguia empreendedores de gerentes, conforme
definicdo de Hisrich, Peters e Shepherd 2009 (Apud. ELY e HESS, 1937 p. 488).

O empreendedor organiza e opera uma empresa para lucro pessoal. Paga os
precos atuais pelos materiais consumidos no negécio, pelo uso da terra, pelo servico de
pessoas que emprega e pelo capital de que necessita. Contribui com sua prépria
iniciativa, habilidade e engenhosidade no planejamento, organizacdo e administracdo da
empresa. Também assume a possibilidade de perdas e ganhos em consequéncia de
circunstancias imprevistas e incontrolaveis. O residuo liquido das receitas anuais do
empreendimento, apdés o0 pagamento de todos os custos, sdo retidos pelo
empreendedor.

Em meados do século XX, Hisrich, Peters e Shepherd (2009) defende a ideia do empreendedor como
um inovador, como aquele agente que revoluciona padrées de producado de forma inventiva e criativa, a fim
de criar novos produtos ou produtos antigos de uma maneira nova, abrindo uma nova fonte de suprimentos
de materiais, ou uma nova comercializacdo para esses produtos.

A inovacgdo, o ato de lancar algo novo, € uma das mais dificeis tarefas para o empreendedor. Exige
ndo sO capacidade de criar e conceber, como também a capacidade de entender todas as forcas em
funcionamento no ambiente. Essa capacidade de inovar pode ser observada no decorrer da historia, desde
0S egipcios, que criaram e construiram grandes piramides com blocos de pedra que pesavam muitas
toneladas, até o médulo lunar Apolo, a cirurgia a laser, as comunicacdes sem fio. Embora as ferramentas
tenham mudado com os avancos na ciéncia e tecnologia, a capacidade de inovar esta presente em todas as
civilizacbes. (DORNELAS 2008)

De acordo com Dornelas (2008), Passados os ultimos 20 anos, pode-se dizer que o Brasil entra neste
novo milénio com todo potencial para desenvolver um dos maiores programas de ensino de
empreendedorismo de todo o mundo, comparavel apenas aos Estados Unidos, onde mais de 2.000 escolas

ensinam empreendedorismo. Dentre algumas a¢des e programas desenvolvidos podemos destacar:

o Os programas Softex e Genesis (Geragdo de Novas Empresas de Software, Informacao e
Servicos), criados em 1990;

o O programa Brasil empreendedor, introduzido pelo Governo Federal, que foi dirigido a
capacitacao de mais de 6 milhdes de empreendedores;

o Acdes de capacitacdo desenvolvidas pelo Sebrae como os programas Empretec e Jovem
Empreendedor do Sebrae;

o O crescente movimento das franquias no Brasil;
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o Os diversos cursos e programas sendo criados nas universidades brasileiras para o ensino do

empreendedorismo.

3.3.2 O processo de empreender

O processo de empreender, até alguns anos atras, era tido como improvavel, pois se acreditava que 0
empreendedorismo era inato, que o empreendedor nascia com um diferencial e era predestinado ao sucesso
dos negdcios. Pessoas sem essas caracteristicas eram desencorajadas a empreender. Embora para muitas
pessoas, essa ideia ainda exista, ela ndo passa de um mito, tendo em vista, que hoje em dia o discurso
mudou e, cada vez mais, acredita-se que o processo empreendedor pode ser ensinado e entendido por
qualquer pessoa e que 0 sucesso é decorrente de uma gama de fatores internos e externos ao negocio, do
perfil do empreendedor e de como ele administra as adversidades que encontra diariamente em seu
empreendimento. (DORNELAS 2008)

Sendo assim, hoje podemos dizer que o ensino do empreendedorismo se tornou um grande diferencial
competitivo, e é fundamental entender quais sdo 0s objetivos deste ensino, pois 0s cursos podem variar de
instituicdo para instituigdo. Qualquer curso de empreendedorismo deveria focar: na identificacdo e no
entendimento das habilidades do empreendedor; na identificacdo e analise de oportunidades; em como
ocorre a inovacdo e o0 processo empreendedor, na importancia do empreendedorismo para o
desenvolvimento econémico; em como preparar e utilizar um plano de negdcios; em como identificar fontes e
obter financiamento para o novo negécio e em como gerenciar e fazer a empresa crescer. (DORNELAS
2008)

Atualmente, com toda certeza € possivel afirmar que o ensino de empreendedorismo nas escolas,
universidades e escolas técnicas ajudard na formacao de melhores empresarios, melhores empresas e na
maior geracdo de riqueza ao pais.

Para Stevenson, Roberts e Grousbeck (1985), o processo de iniciar um novo empreendimento esta
incorporado ao processo de empreender, gue envolve mais do que uma simples resolucdo de um problema
em uma posi¢cao administrativa tipica.

Segundo Hisrich e Peters Shepherd (2009), a busca de um novo empreendimento esta incorporada ao
processo de empreender, que envolve mais do que a simples solucdo de problemas em uma posicao
administrativa tipica. Um empreendedor precisa encontrar avaliar e desenvolver uma oportunidade,

superando as for¢as que resistem a criacao de algo novo. O processo tem quatro fases distintas:

1. Identificacdo e avaliacdo da oportunidade;

2. Desenvolvimento do plano de negdcio;

3. Determinacéo dos recursos necessarios;

4. Administragdo da empresa resultante.

Embora essas fases ocorram progressivamente, nenhuma é tratada de forma isolada ou esta
totalmente concluida antes de ocorrer o trabalho nas outras fases.

O talento do empreendedor resulta da percepgéo, direcao, dedicacdo e muito trabalho. Onde existe

este talento, ha a oportunidade de crescer, diversificar e desenvolver novos negocios. Mas talento sem idéias
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€ como uma semente sem agua. Quando o talento € somado a tecnologia e as pessoas tém boas idéias
vidveis, 0 processo empreendedor estd na iminéncia de ocorrer. Mas existe ainda a necessidade de um
combustivel essencial para que finalmente o negdcio saia do papel: o capital. O componente final é o know-
how, ou seja, o conhecimento e a habilidade de fazer convergir em um mesmo ambiente o talento, a

tecnologia e o capital que fazem a empresa crescer. (DORNELAS 2008)

3.3.3 O empreendedor

O empreendedor é aquele que detecta uma oportunidade e cria um negdcio para capitalizar sobre ela,
assumindo riscos calculados. Tem iniciativa para criar um novo negocio e paixdo pelo que faz; utiliza os
recursos disponiveis de forma criativa, transformando o ambiente social e econdmico onde vive; aceita
assumir os riscos calculados e a possibilidade de fracassar. O empreendedor de sucesso possui
caracteristicas extras, além dos atributos do administrador, e alguns atributos pessoais que, somados a
caracteristicas sociologicas e ambientais, permitem o nascimento de uma nova empresa. De uma ideia surge
uma inovacao, e desta uma empresa. (DORNELAS, 2008)

Para Drucker (1985), o empreendedor € aquele que normalmente inicia um pequeno, novo e proprio
negécio. Ele transfere recursos de produtividade mais baixa para um setor de produtividade mais elevada e
de maior rendimento. Segundo o autor, empreender € uma iniciativa arriscada, pois muitos dos
empreendedores ndo possuem conhecimento do que estdo fazendo, ndo possuindo a metodologia e violando
regras bem conhecidas e elementares.

Para Chagas (1999), o empreendedor é um agente da mudanca e € considerado um motor da
economia. Para ele, empreender € criar novas acées com o objetivo de criar melhorias no cenario atual.
Estas mudancas devem utilizar-se da inovacéo e do planejamento, buscando identificar tendéncias futuras e
procurando tirar proveito disso.

O conceito de empreendedor que considero mais objetivo e utilizarei como base para este trabalho é
aguele defendido por Hisrich e Peters (2009) no qual afirma que “O empreendedor cria algo novo, com valor,
dedicando o tempo e o esforco necessarios, assumindo riscos financeiros, psiquicos e sociais
correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfacdo e independéncia econémica e

pessoal.”

3.4 O PLANO DE NEGOCIOS

Segundo Dornelas (2008), quando se fala em empreendedorismo, remete-se naturalmente ao termo
plano de negécios, o qual é peca fundamental do processo empreendedor. Empreendedores precisam saber
planejar suas acoes e delinear as estratégias da empresa a ser criada ou em crescimento. O planejamento é
O primeiro passo para O micro e pequeno empresario almejar sucesso no mercado empresarial. O
planejamento € colocado em pratica através do plano de negdcios, que tem como principal utilizacdo a de

prover uma ferramenta de gestéao para o planejamento e desenvolvimento inicial de uma start-up.
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A popularizacdo do plano de negocios no Brasil iniciou no periodo da explosdo da internet no pais.
Naquela época, através do Programa Softex, de incentivo a exportacdo de software nacional, muitos
empreendedores brasileiros utilizavam o plano de negocios unicamente como uma ferramenta indispensavel
na busca de recursos financeiros para seus empreendimentos. Com a disseminacdo de estudos sobre o
empreendedorismo, hoje todo empreendedor bem sucedido sabe, ou deveria saber, que o plano de negdécios
€ muito mais que isso, podendo ser considerado uma ferramenta de gestdo com multiplas aplicagées.

Para Dornelas (2008) se espera que um plano de negécios seja uma ferramenta onde o empreendedor
ird sintetizar e explorar as potencialidades do seu negocio, bem como os riscos inerentes a ele. Vai expor
suas idéias em uma linguagem que os leitores entendam e que mostre a viabilidade e probabilidade de
sucesso em seu mercado.

Outra teoria totalmente errada, e que deve ser abolida é achar que o plano de negécios, uma vez
idealizado, pode ser esquecido. Este € um erro imperdoavel e as consequéncias serdo mostradas pelo
mercado, que esta em constante mutacdo. A concorréncia muda, o mercado muda, as pessoas mudam. E o
plano de negdcios, sendo uma ferramenta de planejamento que trata essencialmente de pessoas,
oportunidades, contexto e mercado, riscos e retornos (SHALMANN, 1997), também muda. O plano de
negécios é uma ferramenta que se aplica tanto no lancamento de novos empreendimentos quanto no
planejamento de empresas maduras. E uma ferramenta dinamica, que deve ser atualizada constantemente,
pois o ato de planejar € dinamico e corresponde a um processo ciclico.

Um dado que comprova essa necessidade de planejar é o indice de mortalidade das micro e pequenas
empresas (MPE) brasileiras, nos primeiros cinco anos de existéncia. De acordo com pesquisa publicada em
agosto de 2010 pelo SEBRAE - SP, aproximadamente 58% das empresas de pequeno porte fecham as
portas antes de completar cinco anos de atividade. Apesar de ser um indice alto, o estudo mostra uma queda
elevada quando comparado com o ano 2000. Naquele ano, a taxa de mortalidade das micro e pequenas
empresas chegavam a 71% nos primeiros cinco anos de existéncia. Embora fique evidente um decréscimo
percentual dessa taxa, esse problema tem sido motivo de andlise e discussdo em varios ambitos da
sociedade, do meio académico ao empresarial. (SEBRAE - SP, 2010)

Ao contrario do que a maioria das pessoas pensa esse retrospecto ndo € uma particularidade Unica
das empresas brasileiras. No caso dos Estados Unidos, por exemplo, a mortalidade das chamadas start-ups
também ¢é alta, chegando a indices préximos de 50% podendo ultrapassar esse indice em algumas areas de
negocio. Uma pesquisa do SBA (Small Business Administration), 6rgdo do governo americano de auxilio as
pequenas empresas pode apontar a resposta. De acordo com a pesquisa, apenas 2% dos casos de fracasso
das start-ups americanas tém causas desconhecidas. Os demais 98% podem ser agrupados e resumidos em
uma Unica conclusao: Falha ou falta de planejamento adequado do negdcio.

No Brasil, de acordo com pesquisa realizada pelo SEBRAE — SP (2010), os fatores de mortalidade das
empresas nacionais ndo sdo muito diferentes. A falta de planejamento aparece em primeiro lugar como a
principal causa do insucesso, seguida de deficiéncias de gestéo, politicas de apoio insuficientes, conjuntura

econdmica e fatores pessoais.
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3.4.1 Estrutura do Plano de Negocios

N&o existe uma estrutura rigida e especifica para se escrever um plano de negdécios, pois cada
negocio tem particularidades e semelhancas, sendo impossivel definir um modelo padrédo de plano de
negdécios que seja universal e aplicado a qualquer negocio. Embora as empresas sejam diferentes entre si,
qualguer plano de negoécios deve possuir um minimo de se¢des que proporcionardo um entendimento
completo do negdcio.

O plano precisa ser objetivo, permitindo que qualquer leitor consiga entender como a empresa €
organizada, seus objetivos, seus produtos e servigos, seu mercado, sua estratégia de marketing e sua

situacdo financeira. Além disso, é importante que todo plano de negécios procure enfatizar um ou outro

aspecto que mais interessa ao publico-alvo de plano de negécios em questdo. (DORNELAS, 2008)

3.4.1.1 Suméario e Suméario Executivo

De acordo com Dornelas (2008), o sumario do plano de negdécios é imprescindivel e deve conter o
titulo de todas as se¢des do plano, subsecdes e suas respectivas paginas. E comum o leitor de um plano de
negoécios se interessar mais por uma sec¢do especifica do plano. Portanto, quanto mais facil for a tarefa de
localizar a secdo desejada, mais propenso ficara o leitor a ler com atencdo o seu plano de negdcios. E
importante que o plano seja completo e organizado, pois caso contrario, dificilmente causara boa impressao
ao leitor e isso ir& refletir na imagem que o leitor do plano tera da empresa.

O Sumario Executivo é a principal secédo do plano de negdcios e deve expressar uma sintese do que
sera apresentado na sequencia, preparando e atraindo o leitor para uma leitura com mais atencédo e
interesse. (DORNELAS 2008) E a secdo do plano de negdcios que é preparada depois que todo o plano foi
redigido (HISRICH, PETERS e SHEPHERD, 2009). O suméario executivo deve estimular o interesse do

investidor em potencial, j& que o investidor usa o resumo para determinar se vale a pena ler todo o plano.

3.5.1.2 Descri¢céo da Empresa

Nesta secdo do plano de negdcios, o empreendedor tem como objetivo apresentar um breve resumo
da sua empresa, sua historia, e seu status atual. E a parte onde deve ser apresentada uma ideia do que se
espera alcancar em um periodo de trés a cinco anos. Como se trata de uma parte descritiva é fundamental
que contenha o porqué da criagdo da empresa, qual o seu proposito, a natureza dos servicos ou produtos
fornecidos, qual é o seu modelo de negécio e seus diferenciais competitivos. Além disso, na descricdo da
empresa deve ser apresentada a razdo social e o porte da empresa, o enquadramento como micro, pequena
ou meédia empresa e o tipo de sociedade, limitada, individual. O aspecto mais importante, com relacédo a

descricdo do negdcio é a qualificagdo do empreendedor e da equipe de gestdo, pois essas pessoas Sao 0
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principal aspecto analisado pelos investidores ao decidirem em que negdcio irdo investir o seu dinheiro.
(DORNELAS, 2008)

Hisrich, Peters e Shepherd (2004) complementam que a secdo deve conter a declaracdo da misséo da
empresa, que servira nas decisées de longo prazo. Em seguida vém os elementos-chave que sédo a descricdo
dos produtos e servicos, a localizacdo e a dimensdo do negocio, o pessoal e 0s equipamentos necessarios, o

histérico do empreendedor e a equipe gerencial e a histéria do empreendimento.

3.4.1.3 Analise Ambiental

E importante colocar o novo empreendimento em um contexto adequado, fazendo primeiramente uma
analise ambiental para identificar tendéncias e mudancas ocorridas em nivel nacional e internacional que
podem influencia-lo. Ter conhecimento da atual situacdo e antever as possiveis mudancas aumenta as
chances de um bom planejamento de marketing. Isso se deve a influéncia que as varidveis macroambientais
(fatores existentes no contexto da empresa e que fogem ao seu controle) excercem sobre o marketing.

A economia mundial em desenvolvimento esta se expandindo rapidamente, e seus negocios e
consumidores representam enorme mercado potencial para as empresas americanas. Estratégias de
marketing com foco nesse ambiente devem ser realizadas conforme a renda anual de seus habitantes,
tamanho do mercado e seu grau de abertura econdmica. (Boone e Kurtz, 1998).

De acordo com Boone e Kurtz 1998, o ambiente de marketing € importante porque proporciona uma
estrutura para toda atividade de marketing. Os elementos basicos de uma estratégica de marketing consistem
em: (1) publico alvo, e (2) composto de marketing formado pelas variaveis, produto, distribuicdo, comunicacéo
e preco, que sdo orientadas para satisfazer as necessidades do publico alvo. Dentre os fatores ambientais
gue determinam a estrutura em que as estratégias de marketing sdo planejadas estdo os fatores socios
culturais, politico legais, econdmicos, de ordem tecnoldgica e competitiva. Para melhor entendimento, segue

abaixo a descricao desses fatores:

» Economia: considerar tendéncias do PIB, desemprego por area geografica, renda disponivel, taxa de
mortalidade de micro e pequenas empresas, nivel de atividade empreendedora;

* Cultura: uma avaliacdo de mudancas culturais pode considerar os movimentos na populacado através
da demografia. Mudancas de atitude ou tendéncias nas area de seguranca, saude e nutricdo, como também
a preocupacdo com o0 meio ambiente, podem exercer um impacto sobre o plano de negdécios o
empreendedor;

» Tecnologia: avangos na tecnologia sao dificeis de prever, no entanto, o empreendedor deve
considerar avancos tecnoldgicos em potencial. Desenvolvimento de novas tecnologias pode afetar seus
produtos ou servigos.

* Preocupagdes legais: existem muitas questdes legais a considerar ao se dar inicio a um novo
empreendimento. O empreendedor deve star preparado para qualquer legislacédo futura que podera afetar o
seu negocio.

» Concorréncia: o empreendedor deve estar ciente de quem sdo 0s seus concorrentes e quais seus

pontos fortes e fracos, de modo que se possa programar uma estratégia eficiente;



29

De acordo com Kotler (1993, p. 37).

O ambiente de marketing de uma empresa é constituido por agentes e forgcas que
estdo fora do controle do marketing, que afetam a habilidade da administracdo da
empresa em desenvolver e manter transagdes bem-sucedidas com seus consumidores-
alvo. Para ser bem-sucedida, uma empresa deve adaptar seu mix de marketing as
tendéncias e desenvolvimentos nesse ambiente. As incertezas e as constantes
mudancas do ambiente de marketing afetam profundamente a empresa. Em vez de
mudar de forma lenta e previsivel, 0 ambiente pode produzir grandes surpresas e
choques.

Parte desta secdo ainda deve focar no mercado especifico, o que inclui informagfes sobre quem é o
cliente e como é o ambiente de negdcios no segmento especifico de mercado e na area geogréafica onde o
empreendimento vai atuar (HISRICH; PETERS, SHEPHERD 2009).

3.4.2 O Plano de Marketing

Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p. 258):

O plano de marketing define como o empreendedor concorrerd e trabalhara no
mercado, de modo eficiente, e, assim, como atenderd as metas e aos objetivos
comerciais do novo empreendimento. Depois de estabelecidas as estratégias
operacionais da empresa, o empreendedor podera alocar custos para essas estratégias
, 0 que atendera ao importante propésito de calcular orcamentos e fazer projecdes
financeiras.

O responsavel pela area de administracdo do novo empreendimento deve entender que o plano de
marketing € muito mais do que apenas um simples documento generalizado e superficial. Na verdade, ele
pode ser considerado um guia para implementar as decisdes de marketing. De acordo com Hisrich, Peters e
Shepherd (2009) é de fundamental importancia que todo ano, o empreendedor tenha o habito de preparar um
plano de marketing anual antes de tomar quaisquer decisbes relacionadas a producdo ou fabricacdo, a
mudancas de pessoal ou a recursos financeiros necessarios. Esse plano anual sera a base para planejar
outros aspectos da empresa e para desenvolver orcamentos para o ano.

Segundo Kotler (2000), os objetivos do plano devem ser organizados hierarquicamente, estabelecendo
uma ordem de acordo com as prioridades da organizacdo. Eles devem ser formulados a partir da analise
realizada das ameacas e oportunidades e das forcas e fraquezas, tendo em vista também a missédo da
empresa. A meta € a quantificacdo do objetivo. A meta é a conversdo do objetivo em indices e medidas de

desempenho mensuraveis e controlaveis.
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3.4.2.1 Pesquisa de Marketing para o Empreendimento

As informacdes para o desenvolvimento do plano de marketing podem determinar a necessidade de
alguma pesquisa de marketing. Essa pesquisa abrange a coleta de dados a fim de obter informac6es como
quem comprard o produto ou servico qual é a dimensdo do mercado em potencial, que preco deveria ser
cobrado, qual é o canal de distribuicdo mais adequado e qual é a estratégia de promocao mais eficiente para
informar e atingir os possiveis clientes. (HISRICH; PETERS, 2009).

Hisrich e Peters (2009) divide este processo de pesquisa em quatro etapas:

* Primeira etapa: definir o propdsito ou os objetivos. Fazer uma lista das informacdes necessarias para
preparar o plano de marketing, como informacdes necessarias para elencar quem € o seu cliente, qual é o
seu mercado, qual € a imagem que as pessoas tém de seu produto ou servico, coleta de alguns dados
demograficos e de comportamento.

» Segunda etapa: coleta de dados secundarios. Coleta dos dados que ja existem e que ja foram
levantados através de estudos e pesquisas anteriores sobre o assunto.

* Terceira etapa: coleta de informagdes de fontes primarias. Coleta de informacdes novas, através de
observacdo, redes de relacionamento, contato com associagdes, entrevistas, grupos de discussdo ou
experimentacao, e instrumento de coleta de dados que no caso, pode ser um questionario.

» Quarta etapa: analise e interpretacdo dos resultados. Os resultados séo avaliados e interpretados, em

resposta aos objetivos da pesquisa especificados no primeiro passo do processo.

3.4.2.2 Andlise da Situacéao

Entende-se por andlise da situacdo a andlise do ambiente externo da organizacdo e andlise do
ambiente interno.

Para Ferreira et al. (2005), “as ameacas séo fatores que podem vir a perturbar o funcionamento da
empresa, causando dificuldades para a sua gestdo e desempenho”. Ainda, de acordo com o autor, “as
oportunidades séo fatores do ambiente geral que se bem aproveitadas, podem fornecer uma grande
vantagem competitiva para a empresa”. Em contrapondo a definicdo de Ferreira, para Kotler (1994 p. 84)
oportunidade de marketing pode ser considerada uma area de necessidade onde a empresa pode atuar
rentavelmente.

A analise do ambiente externo da organizagdo consiste na identificacdo das oportunidades e ameacas
gue a empresa encontra no contexto no qual esta inserida. Esta analise engloba tanto o macroambiente
(forcas demogréficas, econbmicas, tecnoldgicas, culturais, sociais e politicas) quanto o microambiente
(consumidores, concorrentes e fornecedores) (DORNELAS, 2004).

Kotler (1994 p.83) aponta a importancia de “monitorar as principais forcas macro ambientais e aos

agentes micro ambientais que afetardo a habilidade da empresa em obter lucro em um mercado”. A empresa
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precisa estar apta a rastrear tendéncias e desenvolvimentos importantes para poder identificar as
oportunidades e ameacas correspondentes.

Kotler (1996 p. 84) define a ameaga como um “desafio atribuido a uma tendéncia ou desenvolvimento
desfavoravel que levaria, na auséncia de acdo de marketing defensiva, a uma deterioracédo das vendas e dos
lucros”.

Segundo Hisrich e Peters (2004), € importante colocar o novo empreendimento em um contexto
adequado, fazendo primeiramente uma andlise ambiental para identificar tendéncias e mudancgas ocorridas
em nivel nacional e internacional que podem influencia-lo. Entre os exemplos desses fatores ambientais

estao:

» Economia: considerar tendéncias do PIB, desemprego por area geografica, renda disponivel,

* Cultura: uma avaliagcdo de mudancgas culturais pode considerar os movimentos na populacao através
da demografia. Mudancas de atitude ou tendéncias nas areas de seguranca, saude e nutricdo, como também
a preocupacdo com o meio ambiente, podem exercer um impacto sobre o plano de negdécios o
empreendedor;

» Tecnologia: avangos na tecnologia sdo dificeis de prever, no entanto, o empreendedor deve
considerar avancos tecnolégicos em potencial. Desenvolvimento de novas tecnologias pode afetar seus
produtos ou servicos.

* Preocupagdes legais: existem muitas questdes legais a considerar ao se dar inicio a um novo
empreendimento. O empreendedor deve estar preparado para qualquer legislacao futura que podera afetar o
seu negocio.

» Concorréncia: o empreendedor deve estar ciente de quem sao 0s seus concorrentes e quais seus

pontos fortes e fracos, de modo que se possa programar uma estratégia eficiente;

Parte desta secdo ainda deve focar no mercado especifico, o que inclui informac¢des sobre quem é o
cliente e como € o ambiente de negdcios no segmento especifico de mercado e na area geografica onde o
empreendimento vai atuar (HISRICH; PETERS, 2009).

Objetivamente, a analise do ambiente interno nada mais é do que o levantamento dos pontos fortes e
dos pontos fracos da empresa. Para Kotler (2000, p 97), “uma coisa é perceber oportunidades atraentes do

ambiente e outra € possuir as competéncias necessarias para aproveitar bem essas oportunidades”.

3.4.2.3 Formulacgao da Estratégia

Definidos os objetivos e as metas, a etapa seguinte na elaboracdo do Planejamento Estratégico € a
formulagéo das estratégias que serdo utilizadas, definindo-se, assim, como 0s objetivos e metas que serédo
atingidos. Dornelas (2008) define as estratégias de marketing como 0s meios e métodos que a empresa
devera utilizar para atingir seus objetivos. Essas estratégias geralmente se referem ao composto de
marketing, ou os 4Ps (quatro pés): produto, preco, praca e propaganda.

O termo estratégia € muito utilizado pelos empreendedores para definir como agir numa negociagao,

fechar uma parceria, entrar em um novo mercado, lancar um novo produto, mas sempre de maneira
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subjetiva, ndo processual. Uma andlise estratégica da empresa deve incluir um misto de racionalidade e
subjetividade, seguindo um processo basico, que pode ajudar o empreendedor a entender melhor a situacédo
atual de seu negoOcio e quais as melhores alternativas, ou meios, para atingir os objetivos e metas

estipulados.

3.5.3 O Plano Financeiro

O grande objetivo do plano financeiro reside na possibilidade de refletir em nimeros tudo o que foi
escrito até entdo nas outras secdes que compdem o plano, incluindo investimentos, gastos com marketing,
despesas com vendas, gastos com pessoal, custos fixos e variaveis, projecdo de vendas e andlises de
rentabilidade do negdécio. Sdo os objetivos e as metas do negocio, além da estratégia e da projecdo de
vendas, que geram as planilhas financeiras do plano de negocios. (DORNELAS 2008)

Dentre os principais demonstrativos financeiros a serem apresentados em um plano de negécios

podemos dar como exemplo:

. Balango Patrimonial
o Demonstrativo de Resultado (DRE)
o Demonstrativo de Fluxo de Caixa

Através da analise desses demonstrativos, que sao projetados geralmente com um horizonte médio de
cinco anos, é possivel efetuar uma analise de viabilidade do negécio e o retorno financeiro proporcional.

Dentre os métodos de analise mais utilizados estao:

. Andlise do ponto de equilibrio
o Prazo de Payback
. TIR (Taxa Interna de Retorno)

) VPL (Valor Presente Liquido)

Segundo Hisrich e Peters (2002), o plano financeiro fornece ao empreendedor um panorama completo
da quantidade de recursos financeiros que estao entrando na empresa, quando, para onde estao indo, quanto
esta disponivel e a posicao financeira projetada da empresa. Oferece a base de curto prazo para controle
orcamentario e ajuda a prevenir m dos problemas mais comuns nos novos empreendimentos — a falta de

dinheiro.

3.5.3.1 Orcamentos de Operacéao e de Capital

Antes de qualquer coisa, o Plano Financeiro deve demonstrar qual a necessidade de investimento

inicial para a implantacdo da empresa. Neste item, deve-se apresentar quais sdo as despesas pré-



33

operacionais, ou seja, gastos realizados antes da empresa entrar em operacao; investimentos fixos, como
gastos com instalacdes, equipamentos, moveis e reformas; e o capital de giro inicial, que sdo os gastos
operacionais necessarios para iniciar as atividades da empresa, como por exemplo, gastos com aluguel,
depreciacéo, salarios e energia elétrica (DOLABELLA, 2006).

Os orcamentos de capital tém por objetivo oferecer uma base para a avaliacdo de gastos que teréo
impacto sobre a empresa por mais de um ano. Por exemplo, um orcamento de capital pode projetar gastos
com novos equipamentos, veiculos, computadores, ou até mesmo novas instalacdes (HISRICH, PETERS e
SHEPHERD, 2009).

3.5.3.2 Demonstrativo de Resultado pro forma

A demonstragdo do resultado do exercicio fornece um resumo financeiro dos resultados operacionais
da empresa durante um periodo especifico. O mais comum € a demonstracdo do resultado do exercicio
cobrindo um periodo de um ano que termina em uma data especifica, normalmente 31 de dezembro do ano
calendario. (GITMAN, 2001)

O primeiro item do demonstrativo € a receita de vendas, que, quando se tratar de um novo
estabelecimento, deve ser calculada a partir de uma projecdo das vendas mensais, com base nos dados
levantados na pesquisa de marketing (onde ja foram elencadas as vendas do setor, o levantamento das
intencdes dos compradores, opinides dos vendedores, especialistas) (HISRICH, PETERS e SHEPHERD
2004).

Logo apés, de acordo com Gitman (2001), é deduzido o custo dos produtos vendido, gerando-se assim
o lucro bruto. O lucro bruto representa o montante que sobra para satisfazer as despesas operacionais,
financeiras e tributarias ap6s a cobertura dos custos de produzir ou comprar 0os bens vendidos.

Gitman (2001 p. 103) define o lucro operacional bruto como o “lucro antes de juros e imposto de
renda”. Deduzidos os eventuais juros, tem-se o “lucro antes do imposto de renda (LAIR)".

Do lucro bruto sdo deduzidas as despesas operacionais (despesas pré-operacionais, no caso de uma
projecao para um novo estabelecimento), resultando no lucro operacional, que € o lucro ganho na producéo e
venda dos produtos e ndo considera as despesas financeiras e tributarias. (DORNELAS, 2008).

O Imposto de Renda é um imposto cobrado a pessoas fisicas (DIRPF) e juridicas (DIPJ) sobre os
rendimentos recebidos durante um ano. Para as empresas, 0 percentual do imposto de renda depende do
tipo da empresa e do regime de tributagdo no qual ela se enquadra. Declaragdo de Imposto de Renda de
Pessoa Juridica — DIRPJ — é aplicavel somente na constatacdo de lucro real. Depois de deduzido o imposto

de renda, obtém-se o lucro liquido do periodo.

3.5.3.3 Fluxo de Caixa e Orgamento de Caixa

Segundo Hisrich e Peters (2009) o fluxo de caixa pode ser considerado como o resultado da diferenca
entre a efetiva quantia recebida e os pagamentos de caixa.
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O fluxo de caixa € uma ferramenta para ter controle sobre os custos de curto prazo e consiste no
acompanhamento das entradas e saidas de recursos financeiros no caixa da empresa. O fluxo de caixa
demonstra tanto o pagamento para fornecedores quanto o pagamento para credores. O relatério de fluxo de
caixa deve ser emitido por periodos e contém os seguintes itens, segundo Dornelas (2008):

* Investimento inicial: valor gasto para iniciar a empresa, acrescido do valor que devera reservar até
que o dinheiro de vendas comece a entrar no caixa;

 Saldo de caixa inicial: € o valor que tem no caixa no primeiro dia da operagcado da empresa;

 Total de entradas: € o valor total de entradas de dinheiro no caixa da empresa. Divide-se em quatro
topicos: receita de vendas, receitas financeiras, empréstimos e outras receitas;

» Total de saidas: consiste no registro de todas as saidas de dinheiro da empresa;

» Saldo no periodo: € o total obtido no periodo. Para chegar neste valor devemos subtrair o as entradas
pelas saidas;

* Reserva de capital: € o valor que a empresa podera poupar no periodo;

» Depreciagao: este item deve estar nas entradas e saidas. Pois ele ira lembrar a empresa que é
necessario repor maquinas e equipamentos, e por fim;

* Fluxo liquido de caixa: indica quanto a empresa tem disponivel em seu caixa naquele momento.

Gitman (2001) complementa que a demonstracao do fluxo de caixa fornece um resumo dos fluxos de
caixa operacionais, de investimento e financiamento da empresa durante o periodo em questao.

Em se tratando de um novo empreendimento, Gitman (2001) sugere, ainda, que seja feito um
orcamento de caixa ou previsdo de caixa, qgue € um demonstrativo das entradas e saidas de caixa planejadas

pela empresa. Ele é usado pela empresa para estimar suas necessidades de caixa a curto prazo.

3.5.3.4 Balanc¢o Patrimonial pro forma

E também uma importante responsabilidade do empreendedor preparar uma projecdo do balango
patrimonial procurando descrever as reais condicdes da empresa ao final do primeiro ano. Esse balanco
exigira o uso de demonstrativos de resultados e de fluxos de caixa pro forma para auxiliar a justificar alguns
nameros. O balanco patrimonial pro forma expressa a posi¢cado da empresa ao final do primeiro ano e sintetiza
0s ativos, passivos e valor liquido do empreendimento.

Segundo Gitman (2001), a demonstracao confronta os ativos da empresa (0 que ela possui) com suas
fontes de financiamento, que podem ser passivos (0 que ela deve), ou o patriménio liquido (que foram

fornecidos pelos proprietarios).

3.5.3.5 Ponto de Equilibrio e Payback

Nos estagios iniciais do novo empreendimento, convém que o empreendedor saiba quando se pode

obter lucro. Isso possibilitara uma compreensao posterior do potencial financeiro do empreendimento que
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inicia. A andlise do ponto de equilibrio € uma técnica util pra determinar quantas unidades devem ser
vendidas ou qual € o volume de vendas que deve ser atingido de forma que este seja 0 ponto alcancado.
(HISRICH, PETERS e SHEPHERD 2009).

O ponto de equilibrio vai ser o nivel de faturamento que a empresa atingira o lucro operacional igual a
zero, cobrindo, assim, seus custos (DORNELAS, 2008). E o volume de vendas em que a empresa ndo tem
lucros nem perdas.

A férmula do ponto de equilibrio € definida por Hisrich e Peters (2009) como segue:

Ponto de Equilibrio = Custo Fixo

1 - (Custo variavel / Receita total)

Gitman, (1997) define o periodo de payback como “o periodo de tempo exato necessario para a
empresa recuperar seu investimento inicial em um projeto, a partir das entradas de caixa”. No caso de uma
anuidade, o periodo de payback pode ser encontrado dividindo-se o investimento inicial pelo valor da entrada
de caixa anual. “Para uma série mista, as entradas de caixas anuais devem ser acumuladas até que o

investimento inicial seja recuperado”.

3.5.3.6 Valor Presente Liquido

O Valor Presente Liquido (VPL) é uma técnica que pode ser calculadas para todos os tipos de fluxo de
caixa, nao reservando empecilhos de ordem matematica. Pode ser entendido como método que consiste em
calcular o Valor Presente do fluxo de fundos do investimento, a certa taxa de juros. Os investimentos de
maior valor presente sdo preferidos. O problema crucial € a escolha da taxa de juros, devendo ser usada a
taxa minima de referéncia da economia alternativa. (GITMAN, 2001).

Para Gitman (2001) as principais vantagens do VPL sédo informar se o projeto de investimento
aumentara o valor da empresa e considerar o valor do dinheiro no tempo; as desvantagens se resumem na

necessidade de se conhecer o valor do custo de capital e ter resposta em valor monetario.

3.5.3.7 Taxa Interna de Retorno

A TIR pode ser definida como a taxa que anula o VPL de um investimento. Segundo Gitman (1997,
p.330). “A taxa interna de retorno € definida como a taxa de desconto que iguala o valor presente das
entradas de caixa ao investimento inicial referente a um projeto.”

Lima Netto (1978) diz que o valor presente de um investimento depende da taxa de juros considerada.

Em gquase todos os investimentos considerados na pratica existe uma taxa de juros, em alguns casos mais
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gue uma, o valor presente do investimento € zero. O processo mais simples para se calcular a taxa de retorno
de um projeto é por tentativas.

Como base para aplicacdo no presente plano de negdcios, objeto da pesquisa, sera utilizado a
definicdo de Dornelas (2008, p. 160):

Para o calculo da TIR deve-se descobrir a taxa de desconto (K) que fornece um valor presente liquido
igual a zero. Quando isso ocorre, o valor presente dos futuros fluxos de caixa é exatamente igual ao
investimento efetuado. Assim a TIR € obtida da férmula do VPL igualando essa a zero e procurando-se 0
valor para K, que nesse caso sera a TIR do projeto.

O critério de decisao pela TIR é: se a TIR é maior que a taxa de retorno desejada, o projeto é aceito;
se for menor o projeto é rejeitado. Apoés finalizar este item, o gestor tem claro qual serd o valor do
investimento, quanto tempo ele ir4 precisar para ter o retorno deste investimento e se o investimento sera
viavel ou ndo no longo prazo. Dependendo destas respostas, sera necessaria uma reestruturacao no Plano

de Negadcios para adaptar os recursos financeiros.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

O presente trabalho foi desenvolvido no primeiro semestre de 2011 e teve como objetivo central,
elaborar um plano de negdcios para abertura de uma micro pizzaria, especializada no servigco de entrega a
domicilio, na zona norte da cidade de Porto Alegre. Na elaboracdo do estudo, foi utilizado o método de
pesquisa exploratéria. A pesquisa exploratoria é indicada em casos em que nao existe trabalho cientifico
anterior, pois de acordo com a fundamentacao teorica, o objetivo é buscar um conhecimento maior sobre o
tema, tendo em vista que este ainda n&o foi objeto de pesquisa. E possivel definir a pesquisa exploratoria
como aquela onde se buscam apenas mais informacdes sobre o tema que esta sendo estudado. (FURASTE
2006).

A pesquisa exploratéria desenvolvida como metodologia de estudo, proporcionou a obtencdo de dados
relevantes referentes ao mercado alimenticio, como informacfes sobre a situacdo econd6mica do setor no
cenario nacional e dados estatisticos sobre o surgimento e manutencdo de novas empresas. Como principais
fontes de pesquisa merecem destaque o relatorio anual do GEM 2010; as informagfes obtidas através do
SEBRAE, em especial o SEBRAE/RS e SEBRAE/SP; as publica¢gfes divulgadas pela Associagédo Brasileira
de Bares e Restaurantes (ABRASEL), e além dessas, as contribuicbes geradas pela ABIA (Associacao
Brasileira das Industrias de Alimentacao).

A pesquisa teve Otima contribuicdo do relatério anual do GEM publicado em 2010, onde foram
apresentadas diversas informacdes sobre a situacdo do empreendedorismo no Brasil, como por exemplo, a
posicdo de destaque que o Brasil apresentou no panorama mundial, medida pela TEA (Taxa de
Empreendedores em Estagio Inicial). As tendéncias de crescimento do empreendedorismo no Brasil, também
foram analisadas através do relat6rio, 0 que proporcionou maior seguranca e otimismo para a abertura do
negécio. Somado a essas informacdes, dados retirados de publicacées no SEBRAE, evidenciam um grande
crescimento das micro e pequenas empresas, € no caso especifico dos empreendimentos do ramo
alimenticio, verificou-se um grande diferencial competitivo para os estabelecimentos com foco na alimentacao
fora do lar, que tem crescido a uma taxa maior do mercado varejista.

Essas informacdes foram verificadas e testadas de forma pratica, através do estudo de casos de
sucesso na area alimenticia, como por exemplo, a publicacdo da Abrasel sobre a histéria das casas Outback,
espalhadas pelo mundo inteiro, e recentemente no Brasil, com grande aceitacdo do publico. Além desse
caso, muitas outras empresas foram pesquisadas e analisadas, em especial as pizzarias citadas no Plano de
Marketing que serdo as provaveis concorrentes do empreendimento proposto. Entretanto, a principal forma
de pesquisa e aprendizado realizada, foi & analise de caso realizada na Pizzaria “Boa Pizza Zona Sul”,
dirigida por um familiar proximo, e que proporcionou diversas informa¢des sobre o mercado atual, nimero de
clientes e projecdo de vendas no inicio das atividades, o que ajudou bastante no planejamento do negdcio
bem como na elaboragéo da previsao de receitas.

O empresério principal da Boa Pizza Zona Sul, foi extremamente receptivo, contribuindo efetivamente
com a pesquisa, através de sua experiéncia de mais de cinco anos de sucesso no ramo. Atualmente,
podemos dizer que 0 estabelecimento possui um dos maiores niveis de venda entre os bairros mais
préximos, como Ipanema, Juca Batista, Vila Nova, Cavalhada, Hipica e Belém Novo. Nos finais de semana,
as vendas diarias ultrapassam as duzentas unidades por noite, sendo evidentemente necessario se ter um

plano operacional eficiente para suprir a demanda.
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As principais informacdes coletadas junto ao estabelecimento foram em relacdo aos equipamentos e
maquinario necessario bem como o investimento necessario para aquisi¢cdo; principais concorrentes
identificados pelo micro empreséario na zona onde a Boa Pizza Zona Norte ira atuar; a indicagdo de
fornecedores de qualidade e com preco atrativo; formas de reducdo de custos como através da pratica de
utilizacdo de capital de giro junto aos bancos proporcionando compra de matéria prima a vista junto a
fornecedores. Além disso, houve importante contribuicio na forma de fabricacdo das pizzas, que
proporcionam um otimo sabor, reconhecido pelos consumidores através do 6timo nivel de vendas atual.
Dessa forma, é possivel concluir que este empresario da familia, foi peca fundamental no método de
pesquisa, assim como ha elaboracéo de todo plano de negdcios.

Em relacdo a parte tedrica do estudo em geral, e a disposi¢cdo das secBes neste trabalho, a ordem
cronoldgica, ocorreu basicamente em quatro etapas. Na primeira parte do estudo, apresentou-se a introducao
do tema e o mercado empresarial onde se insere 0 negécio da empresa. Logo em seguida, foram vistos os
objetivos de pesquisa, objetivo geral e objetivos especificos; a seguir, foi delineada toda fundamentacao
tedrica sobre o objeto de estudo do trabalho, pois essa etapa é a base de toda pesquisa e que justifica a
necessidade de se desenvolver o plano de negdcios.

Apés essa etapa, desenvolveu-se 0 caso, descrevendo a atual conjuntura do mercado alimenticio
brasileiro, em especial a gastronomia gaucha representada pelo setor de bares, restaurantes e pizzarias.
Além disso, nessa etapa foram apresentados dados estatisticos sobre o crescimento do mercado alimenticio
brasileiro, bem como as diversas oportunidades de negd6cio que aparecem a disposicdo do novo
empreendedor.

Ainda, no decorrer da pesquisa, desenvolveu-se a descricdo do negdcio, onde consta a localidade do
empreendimento, publico alvo, objetivo de preco a ser estabelecido e servicos que serdo disponibilizados
pela empresa ao consumidor final. Logo em seguida, foi apresentado o plano de marketing, de fundamental
importancia principalmente no langamento do negdcio, no qual consta o mercado alvo da empresa, a analise
dos principais concorrentes, estratégias, metas e objetivos do negdcio que esta sendo aberto. Em seguida
foram desenvolvidos os planos operacional e financeiro. O primeiro, baseado em estudo de caso realizado na
pizzaria Boa Pizza Zona Sul. Através do plano financeiro, procurou-se abordar sobre o investimento inicial
proposto pelo negdcio, custos mensais fixos e variaveis, bem como a receita de vendas prevista.

Para concluir, realizou-se o calculo de viabilidade baseado nos indices de retorno sobre o
investimento, calculados a partir dos dados financeiros levantados, e que contribuem efetivamente para se
decidir se vale apena investir no empreendimento proposto. No caso do negdcio em questdo, os indices

evidenciaram que o investimento tem grande possibilidade de retorno.
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5 PLANO DE NEGOCIOS

O mercado empresarial atual vive um momento de crescimento muito forte. No que tange as micros e
pequenas empresas, que Sao as principais responsaveis pelo desenvolvimento do setor, verifica-se que
esses empreendimentos representam 83,7% das empresas formais, representando 23% da massa salarial.
Esse percentual de empresas formais s6 ndo € maior devido ao elevado grau de mortalidade desses novos
negocios. Cerca de 49,4 % das micro e pequenas empresas encerram as suas atividades em menos de dois
anos. (SEBRAE, 2008)

Ao analisar o mercado alimenticio, que representa o foco deste trabalho, verificou-se uma grande
mudancga no comportamento do consumidor, que atualmente cada vez mais esta optando por fazer suas
refeicOes fora de casa, o que se deve as transformacdes no estilo de vida das pessoas. Conforme publicacao
apresentada pela ABIA, Associacdo Brasileira da Industria de Alimentacdo, a industria de alimentos faturou
no Brasil cerca de R$ 290 bilhdes em 2009. Dentro desse ramo de negdcios, destaca-se o setor de Food
Service que faturou R$ 64,4 bilhdes (22%) no ano de 2009, um crescimento de 25% em relacdo a 2007. O
desenvolvimento da urbanizacdo e das demandas da vida contemporanea tem modificado os habitos
alimentares, estimulando um crescimento efetivo no consumo de produtos industrializados.

De acordo com a ABIA 2010, o food service é um canal de vendas da industria de alimentacdo que
cresce acima da taxa da economia brasileira, muito por conta dos novos habitos da sociedade. Esse mercado
caracteriza-se por estabelecimentos que oferecem alimentacdo fora de casa, como hotéis, restaurantes e
cafeterias, que naturalmente aparecem como uma nova tendéncia de negaocio lucrativo, pois a sociedade tem
mostrado uma Otima aceitacdo por estabelecimentos desse tipo. O setor de pizzarias na cidade de Porto
Alegre, conta com cerca de 300 estabelecimentos, conforme sites de busca como Hagah e Telelista.

Baseado nesses dados do mercado alimenticio brasileiro é possivel afirmar que as oportunidades para
novos negocios sado otimas, e devido a esse fator a abertura da “Boa Pizza Zona Norte” se mostra muito
propicia. Com o objetivo de gerar maiores subsidios a esse planejamento do negdcio, foi de fundamental
importéancia o estudo realizado na micro pizzaria entrega “Boa Pizza Zona Sul”. A empresa iniciou as
atividades no ano de 2006, sendo uma das pioneiras no servico especifico de comércio de pizzas por entrega
a domicilio, entre as principais concorrentes, no bairro onde atua. Atualmente conta com 10 empregados,
mais o préprio empresario e sua esposa trabalhando no estabelecimento todos os dias, inclusive feriados.

A Boa Pizza Zona Sul, atende praticamente todos os bairros da zona sul, chegando até a Ipiranga e
sua localizacdo é proxima a Vila Nova (Empresa ndo autorizou a divulgagdo exata da localizagdo). Os finais
de semana costumam ser muito movimentados, tendo uma venda média que chega a duzentas (200) pizzas
por noite nas sextas e sabados e uma média de 130 pedidos no domingo. Nos dias de semana, as vendas
costumam variar de 50 a 80 pedidos por noite. O faturamento médio mensal gira em torno de R$ 70 mil reais,
sendo que a margem de lucro liquida € em torno de 30%. A empresa ainda esta investindo boa parte dos
lucros, em estrutura, equipamentos novos e maquinas.

Em relacdo as estratégias de marketing, a empresa investe bastante na divulgacao de folders, que séo
confeccionados e divulgados em semaforos e locais pertinentes por empresas contratadas. Além disso, a
empresa conta com um sistema de fidelidade clientes que garante uma pizza gratis a cada 10 pedidos
efetuados. Também conta com um site com as principais informacdes sobre a pizza, sabores e precos,

embora ainda néo esteja recebendo pedidos pelo site.



40

No que se refere a parte financeira, a empresa € caracterizada como uma tomadora de recursos, tendo
em vista, que utiliza de capital de giro dos bancos a taxas em torno de no maximo 2% a.m, tendo como
costume o pagamento a vista de fornecedores, que resulta em descontos atrativos que muitas vezes chegam
a ser de 10% a 15% a vista.

Dessa forma, nesta secdo da pesquisa, serad apresentado o plano de negocios para criagdo da
empresa do ramo alimenticio “Boa Pizza Zona Norte”, que foi baseada no modelo de negdcio introduzido pela
“Boa Pizza Zona Sul”’. O presente plano de negdcios foi desenvolvido por Héber Ribeiro Manna, durante o
primeiro semestre do ano de 2011. O ramo de atividade da empresa sera o comércio varejista de pizzas e
tera o foco no servico de entrega a domicilio. Oferecera um cardapio variado, com cerca de 80 sabores
divididos entre pizzas doces e salgadas. Num primeiro momento, o horario de funcionamento sera das
18h30min até as 00h:30min todos as noites, inclusive feriados.

Os principais itens que compdem este plano sdo: Sumario executivo, Cenario, oportunidade de

negocio, descricdo do negocio, plano de marketing, plano operacional e plano financeiro.



5.1 CAPA

BOA PIZZA ZONA NORTE
Bairro: Trés Figueiras — Porto Alegre/RS

www.boapizzazonanorte.com.br

HEBER RIBEIRO MANNA
R DONA ELVIRA 251

41



http://www.boapizzazonanorte.com.br/

42

5.2 SUMARIO EXECUTIVO

O empreendimento proposto caracteriza-se por uma empresa do ramo alimenticio, especializada na
comercializacdo de pizzas, com enfoque principal, no servico de entrega a domicilio. A razdo social da
pizzaria foi definida em janeiro de 2011 como “Manna & Gabe Comércio de Pizzas Ltda.”, e o
estabelecimento procurard atender um publico variado, especialmente da classe média em bairros
estratégicos. No processo de escolha do local onde sera estabelecida a empresa, foram analisadas diversas
opcdes, sempre com o objetivo de se encontrar um local de facil acesso aos bairros, com um bom raio de
clientes potenciais, e com um nivel de concorréncia razoavel.

Um grande diferencial competitivo da Boa Pizza Zona Norte, em relagdo aos seus concorrentes, € a
especializacdo em um Uunico tipo de servi¢co, neste caso, na comercializacdo das Pizzas apenas por tele-
entrega. A afirmacdo se mostra verdadeira, em funcéo de diversos fatores que contribuem para o crescimento
do negdcio, como a diminuicdo de custos fixos de instalacdo e decoracdo (caso dos restaurantes), menor
namero de funcionarios e principalmente pela constatacdo da grande tendéncia de crescimento da
alimentacao fora do lar (Refeicdes compradas prontas ao invés de preparadas em casa).

No que se refere ao Plano de negdcios apresentado, o objetivo de verificar a viabilidade de abertura da
empresa foi atingido, tendo em vista que através da analise dos indicadores do mercado alimenticio;
identificagdo dos principais concorrentes; analise de tendéncias econémicas e culturais para 0os proximos
anos e a mensuracdo do potencial de lucro do negdcio, foi possivel identificar que o negdcio é viavel de
implementacéo e com 6tima probabilidade de retorno sobre o investimento. Além disso, para se comprovar a
viabilidade do empreendimento, foram utilizados indices de retorno sobre o investimento, que s&o
apresentados ao longo da sec¢ao “Plano Financeiro”, que compdem este Plano de Negdcios. Como exemplo
destes indices, temos a TIR, VPL e periodo de Payback.

Através do Plano de Negocios foi possivel obter maior conhecimento sobre o mercado de bares e
restaurantes, mais especificamente neste caso, as pizzarias que oferecem o servico de entrega a domicilio,
que neste caso, € considerado o carro chefe da empresa. A opc¢do por realizar o empreendimento, nao
poderia ser tomada com tanta convic¢do, se ndo houvesse a elaboracédo do plano, peca fundamental neste
processo empreendedor.

Como principais caracteristicas da Boa Pizza da Zona Norte, temos 0 vasto cardapio com cerca de 80
sabores de pizzas. Dentre esses 80 sabores, existem 10 sabores especiais que merecem destaque
diferenciado, pois sdo responsaveis por grande diferencial competitivo frente as concorrentes. A pizzaria
proporcionara a seus clientes, 10 sabores, chamados de “Sabores da Italia”, que terdo um toque refinado da
culinaria mais italiana. Como forma de marketing do produto, as pizzas receberdao os nomes de charmosas
cidades do pais italiano, como Veneza e Mildo. Através desse diferencial, a Boa Pizza Zona Norte, espera
atrair diversos clientes de outras pizzarias, tanto 0s normais como 0s mais exigentes, possibilitando assim,
um crescimento mais expressivo e rapido.

A perspectiva dos sécios empreendedores € de que o investimento inicial seja recuperado em até um
ano do inicio das atividades. Essa meta se mostrou totalmente alcancavel principalmente com a elaboracao
do Plano Financeiro. O objetivo € de que ao final do primeiro ano, a empresa ultrapasse o numero de 1000
unidades vendidas por més. Em relacdo ao investimento inicial necessério para o empreendimento, foi

estimado o valor de R$ 48.052,00 sendo que desta quantia, R$ 10.000,00 corresponde a capital de giro.
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5.3 CENARIO

5.3.1 Bares e Restaurantes

Duzentas milhGes de pessoas entre 18 e 64 anos de idade estdo ativamente envolvidas em comecar
ou gerenciar novas empresas em 59 economias espalhadas pelo globo terrestre. De acordo com calculo
apresentado pelo relatorio do Monitor do Empreendedor Mundial (Global Entrepreneurship Monitor — GEM)
em 2010, cerca de 63 milhdes destes empresarios iniciantes devem contratar pelo menos cinco empregados
nos préximos cinco anos; 27 milhdes preveem contratar vinte ou mais pessoas para preencher estas novas
vagas criadas. Ao analisar as informacdes publicadas no GEM, nota-se a importancia do empresario na
criacdo de novos empregos, 0 que consequentemente impulsiona o crescimento do setor de alimentos.
(Global Entrepreneurship Monitor — GEM, 2010).

De acordo com a pesquisa do GEM 2010, a atual conjuntura econémica € muito boa e esse fato tem
motivado muitos profissionais a aproveitar a situacdo para abrir o negocio tdo sonhado. De acordo com
pesquisa, as micro e pequenas empresas representam 83,7% das empresas formais, representando 23% da
massa salarial. Esse percentual de empresas formais s6 ndo é maior devido ao elevado grau de mortalidade
desses novos negécios. Cerca de 49,4 % das micro e pequenas empresas encerram as suas atividades em
menos de dois anos. (SEBRAE, 2008)

No que se refere ao nosso pais, o Brasil, é evidente que estamos passando por um periodo de muita
inovacao e espirito empreendedor muito forte. Os investimentos para fomento de novos negécios comecam a
aparecer e isso possibilita um crescimento rapido para o setor. Através de organiza¢cdes como o0 SEBRAE, o
governo tem mostrado a sua preocupacéo em alavancar a abertura de novos estabelecimentos comerciais, e
evidenciado a importancia que o segmento das micro e pequenas empresas possuem no cenario empresarial
atual.

Ao analisar o cenario atual das empresas do ramo alimenticio, a conclusdo é a mesma, pois 0 nimero
de novas empresas tem crescido constantemente nos ultimos anos. O mercado de alimentacdo no Brasil
pode ser considerado como uma das primeiras op¢des para abertura de um novo negécio. Conforme
pesquisa, cerca de 27% dos empreendedores iniciais e 20 % dos empreendedores estabelecidos, estédo
neste setor. (PASSOS ET al., 2008).

Conforme publicacdo apresentada pela ABIA, Associacdo Brasileira da Industria de Alimentagdo, a
industria de alimentos faturou no Brasil R$ 234 bilhdes em 2007. Dentro desse ramo de negdcios, destaca-se
o setor de Food Service, que faturou R$ 50,3 bilhdes no ano de 2007, um crescimento de 16% em relagéo a
2006 — contra 11% no varejo alimenticio. Esse mercado caracteriza-se por estabelecimentos que oferecem
alimentacédo fora de casa, como hotéis, restaurantes e cafeterias, que naturalmente aparecem como uma
nova tendéncia de negocio lucrativo, pois a sociedade tem mostrado uma Otima aceitacdo por
estabelecimentos desse tipo.

Fundamentado nesses dados, verifica-se um grande crescimento do setor, o que justifica a escolha de
se abrir um negocio do ramo, no caso, a pizzaria Boa Pizza Zona Norte. O grande potencial verificado no

ramo de negdcio foi de fundamental importancia na escolha do tipo de empresa que se deveria abrir.
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5.3.2 Pizzarias

De acordo com os principais sites que relacionam estabelecimentos comerciais, como por exemplo o
“‘Hagah” e “Telelista”, Porto Alegre conta atualmente com mais de 300 pizzarias espalhadas por toda cidade
de porto alegre. Dentre esse grande numero de estabelecimentos que oferecem pizzas aos seus clientes,
estdo as pizzarias que trabalham com rodizio de pizzas, geralmente com funcionamento na parte da noite; as
pizzarias com enfoque na comercializacdo por a la carte e por ultimo, mas ndo menos importante, as
pizzarias que oferecem o servico de entrega a domicilio, proporcionando ao cliente conforto e praticidade no
consumo no conforto do lar.

Embora sejam trés formas bem distintas de comercializagcdo do produto, muitas empresas estao
adotando os trés tipos de servico como forma de aumentar sua participacdo no mercado alimenticio, em
especial aos amantes da culinaria de pizzas.

A figura 1 mostra as opgOes de pizzarias espalhadas pelos principais bairros da zona norte de Porto

Alegre. Dentre esses bairros, a maior concentragdo de estabelecimentos é verificada, no Centro, Cidade

Baixa, Santana, Bom Fim, Rio Branco, Mont™ Serrat, Petrépolis, Boa Vista, Passo da Areia, Cristo Redentor,

Vila Ipiranga, a extenséo da Protasio Alves, dentre outros bairros.
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Figura 1 — Mapa das pizzarias da Zona Norte Porto Alegre

Conforme a figura acima € possivel identificar uma grande concentracéo de pizzarias nos bairros mais
préximos ao centro da cidade de Porto Alegre. Embora o niamero total de estabelecimentos seja expressivo,
foram identificados alguns bairros, onde a concorréncia é relativamente baixa. Como exemplo, podemos citar
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os bairros Trés Figueiras, Chacara das Pedras, Vila Jardim e Boa Vista. Essa andlise foi de fundamental
importancia na definicdo do local onde seré estabelecida a sede do negdcio (bairro Trés Figueiras) proposto
por este plano de negdcios.

Em relacdo as pizzarias espalhadas pela Zona Norte de Porto Alegre, especialmente as localizadas no

mapa acima, existem basicamente trés formas de comercializacéo de pizzas:

. A La carte
. Rodizio
o Entrega a domicilio

Inicialmente, as pizzarias especializadas no servico A La carte eram as mais comuns na cidade de
Porto Alegre. Com o passar do tempo, comecaram a surgir as pizzarias do tipo rodizio, que oferecem uma
guantidade grande de sabores por um preco Unico por pessoa. Logo, a Avenida Cristovdo Colombo ficou
conhecida como o centro dos restaurantes de rodizio de pizzas. Muito comum nesses estabelecimentos,
eram as comemoracfes de aniversarios, onde o0 aniversariante ganhava o seu rodizio de graca e muitas
vezes algum outro brinde, como uma garrafa de champanhe por exemplo.

Em seguida, os “rodizio de pizza” foram se espalhando por toda a cidade, em praticamente todos os
bairros. A aceitacdo dos consumidores sempre foi muito boa, em fungcdo da qualidade, da quantidade de
sabores de pizzas salgadas e doces e pelo preco atrativo. Além disso, era comum ir a esses
estabelecimentos em grandes grupos, como familiares, amigos e colegas de trabalho, escola e faculdade.

Hoje é possivel afirmar que se tratando de comércio de pizzas, 0 momento atual € do comércio de
pizzas por entrega a domicilio. As chamadas “Tele entregas de pizzas” estdo espalhadas por toda cidade de
Porto Alegre, e tem tido uma 6tima aceitacdo pelos consumidores, tanto pela facilidade e comodidade quanto
pelo preco, que hoje € muito mais acessivel do que a cerca de dez anos atras. Existem grandes fatores que
tem contribuido e incentivado a abertura de novas empresas do género. O numero crescente de pessoas que
trabalham longe da residéncia e procuram um local para almocgar ou lanchar, assim como a insercao das
mulheres no mercado de trabalho pode ser visto como mudancas que afetam diretamente os habitos
alimentares.

Em relacdo a entrada das mulheres no mercado de trabalho, segundo o ultimo estudo divulgado pelo
Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA), em novembro de 2010, o numero de familias chefiadas por
mulheres aumentou de 27% em 2001 para 35% em 2009. As mulheres brasileiras hoje superam os homens
no mundo dos negocios. Dos 18,8 milhdes de pessoas a frente de empreendimentos em estagio inicial ou
com menos de 42 meses de existéncia no Brasil, 53% sdo mulheres e 47%, homens. (Entrepreneurship
2010).

Sem duvida, essa mudanga causa impacto nos gastos familiares com alimentacgao e “fast food”, pois a
renda aumenta os tickets alimentacéo também e consequentemente o consumo também cresce. Aléem disso,
muitas mulheres passam menos tempo dentro de casa e ndo encontram mais tempo para fazer comida.
Nesse sentido, toda alimentacéo fora do lar é tratada pelo mercado de food servisse, e por isso, verifica-se
uma oOtima oportunidade de negocio. Segundo dados publicados pela Abrasel (2009), o habito de alimentacéo
fora de casa corresponde a 26% dos gastos dos brasileiros com alimentos, fatia consideravel do orcamento

familiar.
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Ao analisar de forma mais especifica, € possivel verificar que no caso dos restaurantes especializados
em entregas a domicilio, as oportunidades de lucro e crescimento rapido podem ser ainda mais atrativas. E
evidente que a rapidez e agilidade sdo cada vez mais imprescindiveis para que um novo empreendimento a
ser elaborado tenha sucesso. Os clientes, em funcéo de suas rotinas diarias cada vez mais apressadas, ndo
estdo mais dispostos a dispender muito tempo com locomocao e preparacdo de alimentos. O crescimento

que empresas que absorvam essa nova filosofia de trabalho podem alcancar é enorme.

5.3 OPORTUNIDADE DE NEGOCIO

As oportunidades de negdcio, que se oferecem a empresa concentram-se na satisfacdo das principais
necessidades do publico-alvo, ou seja, € através da combinacdo da oferta de produtos e servicos que ao
mesmo tempo satisfacam o desejo e a necessidade do cliente, que a empresa podera alcancar as suas
metas de crescimento. As grandes mudancas de habitos alimentares, as quais a sociedade brasileira vem
passando também podem ser vistas como uma grande oportunidade para um empreendimento focado no
servico de entrega de pizzas. Uma importante mudanca de comportamento € o fato de que ao invés de fazer
a comida em casa, cada vez mais consumidores estdo pedindo suas refeicbes pelo servico de entrega a
domicilio, optando por almocar fora ou jantar em restaurantes.

A comprovacao disso foi 0 crescimento expressivo no numero de restaurantes em Porto Alegre em
2010, de acordo com a Prefeitura de Porto Alegre. Segundo a SMIC, Secretaria Municipal de Industria e
Comeércio, em 2009 eram 1474 restaurantes cadastrados e em 2010 esse namero subiu para 2181, ou seja,
em apenas um ano foram abertos aproximadamente 700 restaurantes apenas em Porto Alegre. O reflexo é
sentido fortemente também na divisdo das vendas dos produtos alimenticios. A venda de arroz no varejo caiu
aproximadamente 30%, segundo o fornecedor da Dipam Gaucha, Josapar. Em compensacdo houve um
aumento na mesma proporcdo das embalagens para o food service, segmento de venda para
estabelecimentos fora do lar. A estatistica comprova que as pessoas ndo deixam de comer 0 arroz, mas
estdo comendo fora de casa.

Outra caracteristica que pode ser vista como um diferencial competitivo especifico de um restaurante
que presta servigos de entrega a domicilio, s&o os menores custos, tanto de investimento, como 0s custos
variaveis de manutencdo. Por exemplo, no caso de um restaurante que atenda ao publico, os gastos com
aluguel sdo muito superiores, tendo em vista a necessidade de uma boa localizacédo, geralmente em uma
avenida movimentada. Além disso, é necessario um investimento muito maior, como loucas, copos, talheres,
mesas e cadeiras, decoracgdo e reformas. Os gastos com funcionarios costumam também ser bem menores.
Dessa forma, o capital necessario para o inicio do negdécio acaba sendo muito menor, assim como o risco do

negocio.
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5.5 DESCRICAO DO NEGOCIO

O empreendimento proposto neste plano de negocio se caracteriza como uma micro empresa do ramo
do comércio de pizzas, especializada nos servicos de entrega a domicilio. A empresa sera enquadrada como
Sociedade Empreséria Ltda., composta por dois sécios, Héber Ribeiro Manna e Jonathan Ribeiro Gabe, com
iguais percentuais de participagao, e tera como razdo social a denominagao “Manna & Gabe Comércio de
Pizzas Ltda.” O nome fantasia a ser utilizado sera “Boa Pizza Zona Norte”.

A escolha do nome fantasia se justifica pelo fato de que na familia dos socios, ja existe outra micro
pizzaria, conhecida como Boa Pizza Zona Sul, e muitos clientes da zona norte e centro, que diariamente a
procuram, serdo direcionados para a nova pizzaria, Boa Pizza Zona Norte. Além disso, a utilizacdo do mesmo
nome proporcionara uma maior credibilidade por parte dos clientes tendo em vista que a Boa Pizza da Zona
Sul foi inaugurada a mais de cinco anos, tendo alcancado um nome forte no mercado. Para utilizacdo do
nome fantasia, “Boa Pizza”, houve a criacdo de um contrato entre as partes onde ficou estabelecido o prazo
indeterminado de utilizagcdo bem como valores envolvidos.

A sede da empresa sera localizada estrategicamente no bairro Trés Figueiras, por ter bom raio de
entrega e facil acesso a varios bairros estratégicos, na grande maioria residenciais e com muitos edificios
condominiais. A area de entregas abrangera principalmente toda a Ipiranga, Centro, Menino Deus, Protasio
Alves, Cidade Baixa, Bom Fim, Petropolis, Passo d areia, Mont Serrat, Sdo Jodo, Rio Branco, dentre outros
bairros também importantes O publico alvo da empresa sera a classe C e B, embora também atenda clientes
da classe A. Os principais atrativos da Pizza serdo o variado cardapio com cerca de 80 sabores dentre os
quais estao os “Sabores da Italia”, oriundos da culinaria italiana e com os nomes das principais cidades como
por exemplo, Veneza. O preco cobrado serd muito atrativo em relacao a qualidade e sabor das pizzas.

A pizza geralmente mais comercializada é a do tamanho familia, com cerca de 45 cm de diametro e
sera oferecida, pelo preco de R$ 31,90 mais taxa de entrega fixa no valor de R$ 3,00. O cliente ainda tera a
opcao da Pizza com Borda de catupiry ou cheddar, acrescentando o valor de R$ 3,00. Juntamente com a
Pizza, o cliente ganhara de brinde um guarana 2 litros, e ter4 a possibilidade de ganhar uma pizza 40 cm ao
participar de promocao de fidelidade. O horario de funcionamento da pizzaria sera todos os dias, inclusive
feriados, das 18h: 00 as 00h: 00.

5.5.1 Colaboradores

Inicialmente a empresa contara com um numero reduzido de empregados, de forma que novas
contratacdes irdo sendo realizadas na medida em que surgir a necessidade. Na abertura, a empresa contara
com sete empregados, sendo um gerente que ficara responsavel pelo relacionamento com os fornecedores, o
caixa e o direcionamento das rotas de entrega aos motoqueiros; dois pizzaiolos, responsaveis por montar e
fornear as pizzas; uma telefonista; uma cozinheira e mais dois motoqueiros que ficardo responsaveis pelas
entregas. Aléem dos sete empregados, também estardo diariamente na empresa, os dois socios, que ficaram
responsaveis pela gestéo financeira do negdcio, compras, contas a pagar, apoio ao gerente e ao atendimento
e pela supervisao geral do empreendimento.
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5.6 PLANO DE MARKETING

5.6.1 Analise do mercado

Em um processo empreendedor como a abertura de uma pizzaria, € de fundamental importancia que
antes do processo de inicio das atividades, seja realizada uma pesquisa de marketing onde conste a analise
dos principais concorrentes, suas caracteristicas de negocio, tempo de atuacdo no mercado, nicho de clientes
e suas respectivas localizacbes. Essa andlise do mercado € fundamental para o0 sucesso do
empreendimento, pois é através dela que o empreendedor ir4 definir todas as caracteristicas da empresa,
como por exemplo, um ponto estratégico e de facil acesso para estabelecer o negocio, o publico que se
espera atingir, o nivel de preco que devera ser cobrado, quais servicos serdo oferecidos, assim como
diversas outras caracteristicas do empreendimento.

Em razdo do exposto, foram pesquisadas algumas pizzarias com estilo e caracteristicas semelhantes
ao que se espera implantar na Boa Pizza Zona Norte. Dentre essas caracteristicas, foi dada atencdo especial
aos estabelecimentos que possuem semelhancas entre sua localizacéo, o preco, qualidade e publico alvo.

Localizacdo: As principais concorrentes analisadas estdo situadas das imediacbes da Avenida
Ipiranga, em direcdo a zona norte. Os principais bairros e avenidas pesquisados foram, Bom Fim, Cidade
Baixa, Azenha, Santana, Santa Cecilia, Petrépolis, Rio Branco, Protasio Alves, Ipiranga, Sao Joédo, Centro,
Mont Serrat dentre outros. A estrutura dessas empresas varia bastante, contudo todas tem como ponto forte
a entrega a domicilio. O motivo de o bairro Trés Figueiras ter sido escolhido para ser o local sede do
estabelecimento, reside na facilidade de acesso a varios bairros residenciais e por haver um nivel de
concorréncia aceitavel, ndo havendo concorrentes considerados muito fortes.

O preco de comercializacdo médio da pizza tradicional “Familia”, das empresas analisadas, esta entre
a faixa de R$ 30,00 a R$ 40,00 reais mais taxa de entrega, geralmente com refrigerantes dois litros incluso.
Uma importante caracteristica encontrada em um bom numero de estabelecimentos sdo promocfes de

fidelidade onde o cliente pode ganhar pizzas gréatis quanto mais fiel for ao estabelecimento.

5.6.2 Publico Alvo

O crescimento populacional do pais, assim como 0 crescimento expressivo das classes B e C, tem
provocado um crescimento no numero de potenciais clientes do ramo alimenticio, neste caso no que se refere
aos consumidores das refeigbes realizadas fora do lar. Aléem disso, ao longo dos ultimos dez anos foi
verificada um grande crescimento do setor de construcao civil, em especial, as constru¢cdes habitacionais
como criacdo de grandes condominios habitacionais. Esses condominios ocasionam um grande aumento na
densidade demogréfica (medida de quanto uma area € habitada) dos bairros, e por consequéncia, uma maior
quantidade de clientes potenciais que sdo o publico alvo das empresas do ramo alimenticio, em especial as

que trabalham com entrega a domicilio.
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A figura 2 mostra a quantidade e disposi¢cao dos principais condominios residenciais espalhados pela
zona norte da cidade de Porto Alegre. Ao analisar 0 mapa, se identifica uma grande quantidade de
condominios residenciais em alguns bairros em especial. Dentre esses bairros podemos citar: Auxiliadora,

Cidade Baixa, Floresta e Petropolis.
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Figura 2 — Condominios Residenciais na Zona Norte de Porto Alegre

De acordo com dados publicados em pesquisa divulgada pela ABRASEL (2009), o habito de
alimentacédo fora do lar corresponde a 26% dos gastos dos brasileiros com alimentos, fatia esta consideravel
do orcamento das familias brasileiras. Nota-se aqui, um grande crescimento do setor de alimentacédo fora do
lar, tendo em vista que este tipo de negocio tem conseguido satisfazer os consumidores, que atualmente nao
conseguem mais se programar para preparacao de refeicdes, e até mesmo prefere pedir a refeicédo via tele
entrega do que se locomover até um estabelecimento comercial.

Os empresarios da Boa Pizza Zona Norte, acreditam na valorizacdo do servico oferecido, que
oportuniza aos seus consumidores, uma maior comodidade, rapidez e a oportunidade de se ter um momento
agradavel e descontraido na companhia dos melhores sabores de pizza da cidade. Conforme a pesquisa
constatou, boa parte dos gastos das familias é direcionada para a alimentacdo, sendo a ramo de alimentacao
fora do lar, tem sido o principal responsavel pelo crescimento desse percentual. A tendéncia é que isso
continue, tendo em vista o0 crescimento no numero de empresas que trabalham com foco na preparacdo de
alimentos e entrega em domicilio.

Em pesquisa realizada no ano de 2008 e publicada recentemente na revista VEJA, é constatado o
grande crescimento dos chamados novos potenciais consumidores. Em cerca de dois anos, 20 milhdes de

brasileiros sairam da pobreza e emergiram para a classe C, a porta de entrada para a sociedade do
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consumo. Esse fenbmeno disseminou o consumo rapidamente e expandiu a classe média, deixando o pais
muito préximo do desenvolvimento.

Conforme aconteceu diversas vezes na histéria econdmica brasileira, estamos passando por um
processo de retomada do crescimento econdmico, contudo, um crescimento grande que talvez ainda néo foi
visto anteriormente. De acordo com a pesquisa, 0 nhumero de pessoas pertencentes a classe C no Brasil
somava um contingente de 86,2 milhdes de pessoas, 0 equivalente a 46% da populacao brasileira, sendo que
em 2005, a participacdo delas era de 34%. (REVISTA VEJA, Apud. Estudo Observador IPSOS, 2008).

Baseado nesses dados, o publico alvo da empresa abrangera principalmente a classe C e B, pois se
acredita que a tendéncia de crescimento desse setor esta bastante aquecida, possibilitando um grande
numero de potenciais clientes. O foco da empresa serd atender essa camada social de consumidores que
procurem qualidade nos servicos e produtos (Pizza) e um atendimento de exceléncia, que atualmente é

considerado grande diferencial competitivo no meio dos negaocios.

5.6.3 Concorrentes

Na analise da concorréncia, foram pesquisadas diversas pizzarias com estilo e caracteristicas
semelhantes aos que se esperam difundir na Boa Pizza Zona Norte. Dentre essas caracteristicas, foi dado
um peso maior aos estabelecimentos que possuem semelhancas entre sua localizacdo, preco de
comercializacdo, qualidade no sabor, publico alvo e formas de divulgacdo junto ao publico. Dentre as
principais concorrentes, foram identificados os estabelecimentos: Companhia das Pizzas (Protasio Alves);
Bianca Pizzaria (Plinio B. Milano); Sollo Pizza (Rio Branco); Pizzaria Portobakers (S&o Jodo); Cine Pizza
(Protasio); Pizza Hut (Goethe) forndo Pizzaria (Protasio Alves) dentre outras.

Em relacdo a localizacdo das principais pizzarias concorrentes analisadas, foi constatado que a maior
parte esta situada das imediacdes da Avenida Ipiranga, em dire¢cdo a zona norte. Embora a estrutura dessas
empresas seja bastante variada, todas tem como ponto forte a entrega a domicilio. O motivo de o bairro Trés
Figueiras ter sido escolhido como sede do estabelecimento, se justifica pela facilidade de acesso aos outros
bairros, e pelo 6timo raio de clientes potenciais. Além disso, € uma das areas mais populosas de Porto Alegre
cercada de prédio altos e muitos clientes potenciais.

Uma importante caracteristica encontrada em um bom numero de estabelecimentos concorrentes séo
as promocOes de fidelidade onde o cliente pode ganhar uma pizza gratis quanto mais fiel for ao
estabelecimento, geralmente a cada oito pedidos. Por outro lado, verificou-se um baixo nivel de marketing de
relacionamento, pois na maioria das pizzarias, ndo existe a cultura de envio de e-mail Marketing por exemplo.
A grande maioria investe apenas em folders, distribuidos em sinaleiras, que possuem um custo maior e uma

efetividade menor.



51

5.6.4 Ameacas e Oportunidades (Analise Swot)

No quadro 1, analise SWOT, aparecem as principais Forcas e Fraquezas bem como as principais

Oportunidades de negdcio e Ameacas.

FORCAS FRAQUEZAS

Formacao dos sécios em administragdo Inexperiéncia na pratica de gestdo empresarial
Facil acesso ao crédito (Héber trabalha na Caixa) Alto nivel de concorréncia

Localizacdo do empreendimento Alto investimento inicial

Planejamento do negdcio iniciou um ano

Acesso as informacgGes da Boa Pizza Zona Sul

Experiencia pratica na Boa Pizza Zona Sul

Foco em um Unico servico (entrega em domicilio)

OPORTUNIDADES AMEACAS

Crescimento das classes sociais "B" e "C" Surgimento de novos estabelecimentos com as mesmas caracteristicas
Desenvolvimento econdmico do pais Tendéncia de aumento das taxas de juros

Incentivos as Micro e pequenas empresas Concorréncia

Crescimento acima da média da alimentacdo fora do lar

Mudangas nos habitos alimentares

Quadro 1 — Analise Swot

A principal ameaga do novo empreendimento é a alta concorréncia que existe atualmente no mercado
de comércio de pizzas e outros ramos alimenticios. Embora os empresarios Héber e Jonathan estejam
proximos de se formarem em Administracdo de Empresas na UFRGS, os dois futuros empresarios, nédo
detém experiéncia pratica em gestdo empresarial, 0 que pode se configurar como uma ameaga ao Sucesso
da organizacéo.

Como grande oportunidade de negocio, pode ser considerada a grande mudanca nos habitos
alimentares, pelos quais a sociedade brasileira vem passando. Uma importante mudanca de comportamento
€ o fato de que ao invés de fazer a comida em casa, cada vez mais consumidores estdo pedindo suas
refeicdes pelo servigo de entrega a domicilio, optando por almocar fora ou jantar em restaurantes. Um fato
gue comprova essa tese foi 0 crescimento expressivo no numero de restaurantes em Porto Alegre em 2010,
de acordo com a Prefeitura de Porto Alegre. De acordo com a SMIC, em 2009 eram 1474 restaurantes
cadastrados sendo que em 2010 esse numero subiu para 2181, ou seja, em apenas um ano foram abertos
aproximadamente 700 restaurantes apenas em Porto Alegre.
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O grande crescimento no numero de pessoas que ascenderdo para a classe C também pode ser visto
como uma oportunidade de negocio do setor, pois essas pessoas estdo se tornando “consumidores em
potencial”, caracteristica essa que nao detinham anteriormente. De acordo com estudo realizado no ano de
2008, o numero de pessoas pertencentes a classe C no Brasil somava um contingente de 86,2 milhdes de
pessoas, 0 equivalente a 46% da populacao brasileira, sendo que em 2005, a participacéo delas era de 34%.
(REVISTA VEJA, Apud. Estudo Observador IPSOS, 2008).

Além disso, Os menores custos de investimento, de custos variaveis de manutencdo como quadro de
funcionarios reduzido, também aparecem como diferenciais competitivos em relacédo a estabelecimentos que
atendem ao publico com restaurante. No caso desses estabelecimentos comerciais que atendem ao publico,
0s gastos com aluguel sdo muito superiores, tendo em vista a necessidade de uma boa localizacdo. Além
desse fator, € necessario um investimento muito maior, como loucas, copos, talheres, mesas e cadeiras,
decoracdo e reformas. Os gastos com funcionarios sdo maiores, pois ha a necessidade de garcons, por
exemplo. Dessa forma, podemos concluir que o capital necessario para o inicio da Boa Pizza Zona Norte, que
ird trabalhar apenas com entrega a domicilio, acaba sendo consideravelmente menor, assim como o risco do

negacio.

5.6.5 Estratégia de Marketing (Mix de Marketing)

A estratégia de marketing € basicamente entendida como um composto de ac¢bes, popularmente
chamado de Mix de Marketing. A estratégia de posicionamento do marketing € fundamental, pois uma vez
que a empresa define essa estratégia ela esta pronta para comecar a planejar o seu composto de marketing.
(mix de marketing)

Conforme definicdo de Kotler (1993), mix de marketing é entendido como o grupo de variaveis
controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. O
autor ainda exemplifica que o mix de marketing consiste em acdes que a empresa pode fazer para direcionar
a demanda para seu produto.

O mix de marketing € composto pelas variaveis conhecidas como os “quatro Ps”, que sédo produto,
preco, praca e promocao. O objetivo dessa se¢do do plano de marketing é dimensionar essas variaveis no
planejamento estratégico da empresa “Boa Pizza Zona Norte”, procurando definir as principais caracteristicas
e acOes da empresa em relacdo ao mix de marketing e como utilizar esse composto como vantagem

competitiva em relacdo a outros empreendimentos do ramo de negdcio.

5.6.5.1 Estratégia de Produto

De acordo com Kotler (1993), a variavel “Produto” significa a combinagao de bens e servigos que a
empresa oferece ao seu mercado-alvo. Dessa forma, podemos definir o produto da empresa Boa Pizza Zona
Norte como o comércio de pizzas, de variados sabores, desde os mais conhecidos e tradicionais, como por

exemplo, calabresa, bacon, frango com catupiry e portuguesa; até os mais sofisticados, que sdo enunciados
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no cardapio como “sabores especiais”. Dentre esses sabores, destacam-se os diversos sabores preparados a
base de frutos do mar, queijos sofisticados, filés e molhos especiais. Além disso, como produto oferecido aos
clientes & empresa conta com diversas opc¢bes de bebidas, como refrigerantes, sucos, cervejas e agua
mineral.

A pizzaria Boa Pizza Zona Norte se diferencia dos seus concorrentes por diversos fatores como, por
exemplo, o sabor inigualavel de suas pizzas e pela grande quantidade de opcdes; pela agilidade na entrega,
nunca ultrapassando o periodo de 40 minutos do pedido a entrega na porta da residéncia; o compromisso
com o 6timo atendimento ao cliente e também pela sua politica de incentivo a fidelizacdo do cliente através
da “Fidelidade Boa Pizza” (troca de 10 selos por uma pizza grande).

Entretanto, o principal diferencial competitivo da empresa em relacdo as outras pizzarias do ramo € a
comercializagdo de um grupo seleto de sabores chamados “Os sabores da Italia”, onde o cliente tem a
oportunidade de saborear gostosas e sofisticadas pizzas, preparadas com ingredientes da mais fina, e
tradicional culinaria Italiana. Esses sabores levam 0s nomes das principais cidades do pais europeu,
agregando charme e sofisticagao ao produto.

Em relacdo a definicdo de Kotler para Produto, os “servigos” disponibilizados pela empresa aos seus
clientes também podem ser considerados um produto do negdcio. Assim, temos como principais servigcos
oferecidos aos clientes, a facilidade da realizacdo do pedido, que pode ser feito através de telefone, site e
MSN e a comodidade proporcionada aos clientes pela tele entrega da pizza, com rapidez e seguranca no

conforto do proprio lar.

5.6.5.2 Estratégia de Preco

Kotler 1993 define Pregco como “a quantidade de dinheiro que os clientes devem pagar para obter um
produto”. De acordo com Boone e Kurtz 1998, a area de estratégia de preco € uma das mais dificeis para se
programar decisdes de marketing, pois ela trata de métodos de estabelecimento de precos lucrativos e
justificaveis. Dentre os muitos fatores que influenciam a estratégia de preco definida pelo gestor de marketing
de uma empresa é a competividade do mercado.

Normalmente, quando uma nova concorrente entra no mercado, uma das principais estratégias de
marketing esta vinculada ao preco mais baixo, que tem por objetivo se apoderar de uma fatia do mercado de
outra tradicional empresa ou ramo de empresas. Mantendo-se a qualidade do produto oferecido, as chances
de sucesso dessa estratégia de preco sdo muito grandes, tendo em vista que o cliente, uma vez acostumado
a pagar um preco mais atrativo, ndo admite voltar a pagar mais caro.

No que se refere a estratégia de preco definida pela pizzaria, Boa Pizza Zona Norte, foi usado como
artificio o acompanhamento dos precos praticados pelas principais concorrentes da empresa, no caso, as
pizzarias que trabalham com o foco do negocio na entrega a domicilio. Conforme relatado na secc¢éo
“concorrentes” deste plano de marketing, foi utilizado como base o preco praticado pelas empresas
identificadas como as mais fortes concorrentes do setor, como as pizzarias, Companhia das Pizzas (Protasio
Alves); Bianca Pizzaria (Plinio B. Milano); Sollo Pizza (Rio Branco); Pizzaria Portobakers (Sdo Joao); Cine

Pizza (Protasio); Pizza Hut (Goethe) e forndo Pizzaria (Protésio Alves).
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O preco médio praticado pelas pizzarias listadas ndo se diferencia muito entre elas. O valor médio da
pizza tamanho familia (45 cm) com refrigerante dois litros e tele entrega gira em torno de R$ 36,90. Os pregos
de comercializagcdo da Boa Pizza Zona Norte foram definidos a partir do levantamento de informacdes de
custo relacionados ao funcionamento do restaurante. A politica da empresa serd de um preco atrativo
vinculado a uma pizza de sabor e qualidade superior a de suas principais concorrentes.

Para viabilizagdo de um preco mais atrativo sem grande diminuigdo da margem de lucro, a empresa
terd como foco a reducdo de custos, principalmente através dos descontos concedidos por fornecedores pelo
pagamento a vista e em grandes quantidades. Como exemplo dessa economia, foi constatado os descontos
que o empresario Deison, socio dirigente da “Boa Pizza Zona Sul” garante mensalmente com os refrigerantes
guarana. Conforme o empreséario, comprando normalmente ele paga ao fornecedor cerca de R$ 1,89 reais,
ao contrario que quando compra em lotes grandes (2 paletes) e a vista, 0 preco cai para cerca de R$ 1,59,
qgue representa uma consideravel economia. Além disso, o bom planejamento dos sdcios, que acumularam
capital para abertura do negdcio, possibilitara um capital giro invejavel que permitira a aquisicdo de
mercadorias a vista e em grande quantidade, o que geralmente aumenta a margem de lucro em funcéo dos
significativos percentuais de descontos.

Como caracteristica especial, que pode ser vista como um diferencial esta a qualificacdo dos s6cios na
area financeira, tendo em vista, que os dois sécios estdo se graduando em administracdo de empresas na
UFRGS, e um deles tem experiéncia como Gerente Empresarial da Caixa Econdmica Federal, tendo total
conhecimento sobre administracdo de recursos financeiros. Através dessa capacitacdo profissional, a

empresa podera economizar dinheiro em custos garantindo um preco muito atraente ao consumidor final.

5.6.5.3 Estratégia de Distribuicao

Em relacdo a estratégia de distribuicdo, Kotler 1993 utiliza o termo Praca (ponto ou local) e o define
como “as atividades da empresa que fazem com que o produto esteja disponivel para os consumidores-alvo”.
Conforme Boones e Kurtz 1998, os profissionais de marketing desenvolvem estratégias de distribuicdo para
assegurar que seus produtos estejam disponiveis nas quantidades apropriadas nos lugares e momentos
certos.

Baseado nessas definicbes, a empresa ira focar nos canais de atendimento disponibilizados aos
clientes. Os canais de atendimento como o site da pizzaria, MSN, e-mail e telefones possibilitam maior
comodidade e praticidade aos clientes tendo em vista que o0 acesso a internet alcanca praticamente todas
classes sociais. Além disso, somado a satisfacdo dos clientes, o empresario podera reduzir custos com
telefonista, evitar a perda de clientes que ligam para outra pizzaria quando a linha telefénica esta ocupada e
garantir maior eficiéncia e agilidade na elaboracéo dos pedidos.

Embora esses atrativos possam ser considerados 6bvios de certa forma, ao analisar as concorrentes,
foi verificado que a maioria dos estabelecimentos nédo possui atendimento via internet (site, msn e e-mail) e
as empresas que disponibilizam o servigo, o fazem apenas pelo site, sendo que normalmente ndo se da o
devido valor ao canal de atendimento. Conforme o Supervisor de Canais da agéncia bancéaria da Caixa
Federal de Gravatai, “o canal de atendimento é uma realidade atual dos bancos e até mesmo de muitas
empresas, pois ele diminui o custo de atendimento e oferece opc¢bes que satisfazem as necessidades do
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cliente”. Embora se trate do funcionamento de uma agéncia bancaria, o canal de atendimento deve ser

valorizado pelas empresas de igual modo.

5.6.5.4 Estratégia de Promocéo

De acordo Boones e Kurtz 1998, desenvolvendo uma estratégia promocional, os profissionais de
marketing misturam varios elementos de promocdo para se comunicarem de forma mais eficaz com seu
publico-alvo. Segundo os autores a promogao “é o elo de comunicagao entre vendedores e compradores”.
Para Kotler 1993, promocé&o significa as atividades que comunicam os atributos do produto e persuadem
consumidores-alvo a adquiri-lo.

Como estratégia de “Promogdo”, a Boa Pizza Zona Norte tem como objetivo, persuadir os
consumidores e clientes da concorréncia a experimentarem as pizzas oferecidas pela nova pizzaria. Para
alcancar esses clientes, € necessario a criagdo de um diferencial competitivo que motive as pessoas a
experimentarem e manterem uma fidelidade ao estabelecimento.

Como diferencial competitivo, a empresa disponibilizara um cardapio variado e composto por sabores
especiais, que nao foram identificados nas outras pizzarias. Esses sabores serdo caracteristicos da culinaria
italiana, serdo chamados de “Sabores da Italia” e terdo um toque de sofisticagdo para incentivar as pessoas a
quererem experimenta-los. Como estratégia de marketing, as pizzas terdo os nomes das principais cidades
italianas. Esse requinte e sofisticagdo de sabores serdo o principal diferencial frente aos demais
concorrentes.

Serdo adotadas outras estratégias de promocédo, ndo tdo inovadoras quanto a citada acima, mas que
também contribuiram para a conquista de novos clientes. Dentre essas estratégias, serd adotada a
“Fidelidade Boa Pizza”, na qual o cliente ganhara uma pizza 40 cm, a cada 10 pedidos efetuados. A pizzaria
contara com um site interativo, onde o cliente sera motivado a se cadastrar em troca de algum desconto,
podendo assim, efetuar pedidos pela internet e receber em seu correio eletrénico, informacdes sobre
eventuais promogdes e a divulgacao através de e-mail marketing. Os e-mails marketing seréo produzidos por
profissional da area de publicidade e propaganda (Atual noiva do soOcio) e que trabalha no setor de
comunicacao visual de grande faculdade. Isso possibilitard um diferencial, pois muitas empresas ndo estédo
dispostas a gastar com a contratacdo desses servi¢os, e acabam adotando um material de pouca qualidade
visual.

Na semana de inauguracéo, sera realizada ampla divulgacdo através de folders que serdo distribuidos
em semaforos e pontos estratégicos por empresa contratada para tanto. Os folders serdo distribuidos de
forma macica duas vezes ao ano, e de forma mais casual durante o decorrer do ano, todos os meses. Ao
total, estima-se que a empresa invista em cerca de 200 mil folders por ano, além de imas de geladeira e
outras formas de divulgacdo. A divulgacdo em alguns sites da internet também sera uma estratégia a ser
adotada pela empresa, tendo em vista o grande alcance que a internet pode proporcionatr.

Em funcdo do grande nome que a Boa Pizza Zona Sul alcancou ao longo dos seus cinco anos de
atividades na Zona Sul de Porto Alegre, a decisdo de se utilizar o mesmo nome se justifica pela maior

facilidade de se entrar no mercado. Além disso, essa medida possibilitara que a “Boa Pizza Zona Sul”, que
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recusa pedidos de pessoas da Zona Norte por ndo ter condicdes de atendé-los, efetue a indicacdo do novo
estabelecimento. Com certeza, esse sera um importante diferencial para se conquistar novos clientes.
5.7 PLANO FINANCEIRO

5.7.1 Investimento e Custos Fixos de Instalacao

Nesta secao do plano financeiro, foi definido o valor de investimento inicial necessario para inicio das
atividades, bem como o valor de capital de giro que sera utilizado inicialmente pela empresa. O investimento
inicial, comtempla os custos fixos de instalagdo como necessidade de reformas no estabelecimento e a
aguisicdo de maquinario, equipamentos, moveis utensilios e até mesmo veiculos. Na Tabela 1, é apresentada

toda elaboracéo do custo e investimentos do empreendimento proposto por este plano de negécios.

Tabela 1 - Investimento Inicial
Usos e Fontes

Maquinas/Equipamentos RS Méveis e Utensilios RS
Computadores (2) 1.998,00 Mesas Inox (2) 1.200,00
Impressora Fiscal 1.049,00 Formas Pizzas (20) 220,00
Central Telefénica 1.490,00 Potes (30) 237,00
Telefone Celular (2) 298,00 Panelas (8) 360,00
Fogdo Industrial 490,00 Armarios (2) 600,00
Forno Industrial 1.099,00 Bancada Coletiva 500,00
Forno Micro ondas 199,00 Cadeiras (4) 396,00
Freezer Horizontal (3) 5.097,00 Balcdo com Pia 390,00
Ralador de Queijo 1.100,00 Bau Motos (5) 700,00
Liquidificador Industrial 149,00
Subtotal 12.969,00 Subtotal 4.603,00

Obras Civis RS Despesas Informatica RS
Pintura Externa 3.000,00 Criagdo do Site 2.800,00
Pintura Interna 3.700,00
Reforma Geral 4.000,00 Veiculos RS
Moto Seminova (2) 9.000,00
Subtotal 10.700,00 Subtotal 9.000,00
Instalagdes RS Treinamento RS
Forno Industrial 300 Telefonistas (2) 200,00
Cozinheira 100,00
Pizzaiolo 200,00
Subtotal Subtotal 500,00
Outros RS INVESTIMENTO INICIAL RS
Aquisicdo itens. limpeza 160,00 Magquinas/Equipamentos 12.969,00
Aquisicdo itens. Cozinha 280,00 Méveis / Utensilios 4.603,00
Caixas Pizzas 1.740,00 Obras Civis 10.700,00
Folders 5.000,00 Veiculos 9.000,00
InstalagOes 300,00
Informatica 2.800,00
Treinamentos 500,00
Outros 7.180,00
Subtotal 7.180,00 Subtotal 48.052,00
Capital de Giro 30.000,00
Total 78.052,00
Investimento Inicial/Fontes RS
Recursos Proprios 48.052,00
Recursos Terceiros 30.000,00

Total 78.052,00
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De acordo com o levantamento apresentado na Tabela 1, o investimento inicial total necessério para a
abertura da “Boa Pizza Zona Norte” sera de R$ 78.052,00, sendo que deste valor, R$ 30.000,00 corresponde
a capital de giro. O valor de capital de giro inicial foi definido a partir do nivel de estoque que sera utilizado na
abertura do negdcio, sendo acrescentado o valor de R$ 9.000,00 (30%) como margem de seguranga. Os
valores apresentados foram obtidos através de entrevista ao empresario Deison Gomes, sécio majoritario e
principal responsavel pela abertura e manutencao da “Boa Pizza Zona Sul”.

Os valores de maquinas e equipamentos foram obtidos através de pesquisa de pre¢o com 0s principais
fornecedores indicados pelo Senhor Deison Gomes. E importante ressaltar que a contribuicdo efetiva da Boa
Pizza Zona Sul, representada por seu socio Deison, foi de fundamental importancia para apuracédo de
informacdes precisas quanto ao investimento inicial, custos fixos e variaveis, bem como principais modos de
gestao do negacio.

Em relacdo a definicdo das fontes de recursos para o empreendimento proposto, foi definido que o
valor de investimento inicial (R$ 48.052,00) serd oriundo de recursos proprios dos dois sécios, Héber e
Jonathan. O valor de capital de giro (R$ 30.000,00) sera levantado através de linha de financiamento a ser
tomada junto a Caixa Econb6mica Federal.

5.7.2 Estimativa de Custos Fixos

A estimativa de custos fixos foi realizada com base em levantamento de informacdes de mercado,
preco médio cobrado por algumas empresas que disponibilizam os servicos necessarios para o negocio,
como por exemplo, gréficas, telefonia e servicos de informatica. Entretanto a principal forma de mensuracéo
dos custos foi através de entrevista com o0 socio Deison, proprietario da Boa Pizza Zona Sul, bem como o
estagio realizado na sede do estabelecimento, que proporcionou um maior conhecimento sobre os custos da
empresa.

O custo com aluguel foi definido através de pesquisa realizada pelo sdcio Jonathan, que atualmente
trabalha no ramo imobiliario como corretor de imoveis, bem como através da escolha do tipo de imovel que foi
idealizado pelos dois sdcios. O imdvel escolhido é uma casa, ampla, com cerca de 110m2 e esta situada no
bairro Santa Cecilia. Como a pizzaria atendera apenas com tele entrega, por questdes de seguranca nao é
de interesse dos sécios que o endereco seja conhecido pelos clientes e por isso a casa onde sera a sede do
estabelecimento esta localizada em rua residencial de pouco movimento. Somado as questdes de seguranca,
o0 imovel escolhido proporcionard a empresa uma economia no aluguel, que teve o preco fixado em R$
1.000,00 por més.

A composicdo total dos custos fixos esta apresentada abaixo na Tabela 3, ja& com a insercdo da

estimativa para 0os anos seguintes.



Tabela 3 - Estimativa de Custos Fixos Mensais

Custos Fixos Mensais

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Custos Fixos (Total) |R$ 13.245,00 R$ 18.396,00 R$ 23.031,10 R$ 27.688,00 R$ 32.466,40
Pré-labore R$ 2.000,00 R$ 3.000,00 R$ 4.000,00 R$ 7.000,00 R$ 11.000,00
INSS S/ pro labore R$ 330,00 R$ 665,00 R$ 1.330,00 R$ 2.000,00 R$ 2.660,00
Salarios / Encargos R$ 7.050,00 R$ 10.755,00 R$ 13.531,00 R$ 14.384,00 R$ 15.321,00
Aluguel R$ 1.000,00 R$ 1.060,00 R$ 1.123,00 R$ 1.191,00 R$ 1.262,00
Contador R$ 100,00 R$ 110,00 R$ 120,00 R$ 135,00 R$ 150,00
Telefone R$ 140,00 R$ 160,00 R$ 190,00 R$ 220,00 R$ 250,00
Seguros R$ 45,80 R$ 41,00 R$ 37,12 R$ 33,40 R$ 33,40
Material de expediente | R$ 50,00 R$ 55,00 R$ 60,00 R$ 65,00 R$ 70,00
Sistema de Informatica | R$ 140,00 R$ 140,00 R$ 160,00 R$ 160,00 R$ 180,00
IPTU R$ 300,00 R$ 310,00 R$ 320,00 R$ 330,00 R$ 340,00
Manutencéo R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 120,00 R$ 120,00 R$ 120,00
Servicos de terceiros | R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 130,00 R$ 130,00 R$ 150,00
Gas R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Despesa Bancarias R$ 40,00 R$ 50,00 R$ 60,00 R$ 70,00 R$ 80,00
Agua/Luz R$ 800,00 R$ 800,00 R$ 850,00 R$ 850,00 R$ 850,00
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5.7.3 Estimativa de Custos Variaveis

Na elaboracdo da estimativa de custos variaveis para o empreendimento, foram considerados como
custos variaveis 0s custos sobre a matéria prima (insumos) para a fabricacdo das pizzas conjuntamente com
0s custos de embalagem (Caixas). O custo variavel foi mensurado de acordo com a previsao de receitas
estimada pela empresa para 0s préximos anos.

Em relacdo ao custo dos insumos, a dificuldade de estimar os valores de custo para um cardapio com
muitas opcdes levou a utilizacdo de um valor médio, tendo em vista que a pizza é comercializada em
tamanhos e precos diferenciados. O valor médio do custo de fabricacdo por pizza é em torno de R$ 12,21
(35% do preco de comercializacao), tendo em vista as op¢des de tamanho de 35 cm, 40 cm e 45 cm de
diametro. O valor médio da caixa, ja com a parte gréafica fica em torno de R$ 1,10.

Na Tabela 3, sdo apresentadas as projecfes de custos para 0s proOXimos cinco anos, referente a
insumos, refrigerante dois litros que acompanham cada pizza, assim como 0 custo de confeccao das caixas

gue servem como embalagem das pizzas e o valor total de custos variaveis estimados.

Tabela 3

Custo Variavel Mensal

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Unidades Vendidas 1120 1720 2120 2640 3280
Insumos RS 13.328,00 RS 21.070,00 RS 27.454,00 RS 36.036,00 RS 47.068,00
Refri RS 1.780,00 RS 2.734,00 RS 3.370,00 RS 4.989,00 RS 6.527,00
Caixas RS 1.232,00 RS 1.892 RS 2.332,00 RS 3.168 RS 3.936
Total / Més RS 16.228,00 RS 25.524,00 RS 32.944,00 RS 43.665,00 RS 56.875,00
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Total / Ano RS 194.736,00 RS 306.288,00 R$395.328,00 R$523.980,00 RS 682.500,00

5.7.4 Impostos

O Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuicbes das Microempresas e Empresas de
Pequeno Porte ou “Simples” é um regime tributario facultativo, diferenciado, simplificado e favorecido,
aplicavel as Pessoas Juridicas enquadradas como microempresas (ME) e empresas de pequeno porte (EPP),
nos termos definidos na Lei no 9.317, de 1996, e alteracdes posteriores. Constitui-se em uma forma
simplificada e unificada de recolhimento de tributos, por meio da aplicacdo de percentuais favorecidos e
progressivos, incidentes sobre uma Unica base de célculo, a receita bruta.

Para efeito de enquadramento no Simples, considera-se EPP toda pessoa juridica que tenha auferido,
no ano-calendario, receita bruta superior a R$120.000,00 e igual ou inferior a R$1.200.000,00.

A Boa Pizza Zona Norte, fara a opcdo pelo Simples Nacional, que compreende os determinados
tributos: Imposto sobre a Renda da Pessoa Juridica (IRPJ), Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI),
Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL), Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social
(COFINS), Contribuicdo para o PIS/Pasep, Imposto sobre Operacfes Relativas a Circulacdo de Mercadorias
e Sobre Prestacdes de Servicos de Transporte Interestadual e Intermunicipal e de Comunicacéo (ICMS) e
Imposto sobre Servigcos de Qualquer Natureza (ISS). (RECEITA FEDERAL, 2011)

E pratica comum das micro e pequenas empresas a opc¢ao pelo sistema de tributacdo Simples, pois
esse sistema proporciona uma economia de impostos. Com a opc¢ao pelo sistema simplificado de tributacdo a
Boa Pizza Zona Norte sera beneficiada por uma aliquota menor.

Optando pelo sistema simplificado de tributacdo a aliquota cobrada nos trés primeiros anos sera de
8,49%, no Ano 4 de 8,97% e no Ano 5 de 9,78%.

5.7.5 Previsao de Faturamento

A Tabela 4 apresenta a previsao anual para os cinco primeiros anos de atividade.

Previsdo de Receitas

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Preco médio de venda 31 32 34 35 37
Taxa Entrega 3 3 3 4 4
Unidades
Vendidas/Ano 13440 20640 25440 31680 39360
Unidade Vendidas/Més 1120 1720 2120 2640 3280

Receita Total RS
Receita Total Més R$

Custos Varidveis RS

Custos Fixos RS

RS 456.960,00
R$ 38.080,00

RS 194.736,00
RS 158.949,60

RS 722.400,00
R$ 60.200,00

RS 306.288,00
RS 220.752,00

RS 941.280,00
R$ 78.440,00

RS 395.328,00
RS 276.373,44

RS 1.235.520,00
R$ 102.960,00

RS 523.980,00
RS 332.266,08

RS 1.613.760,00
R$ 134.480,00

RS 682.500,00
RS 389.596,80

Total Custos RS

RS 353.685,60

RS 527.040,00

RS 671.701,44

RS 856.246,08

RS 1.072.096,80

Receita - Custos RS

RS 103.274,40

RS 195.360,00

RS 269.578,56

RS 379.273,92

RS 541.663,20
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Receita(apls

X R$ 94.506,00 R$ 178.773,00 R$ 246.690,00 R$ 347.072,00 R$ 495.075,00
impostos)

A previsdo de faturamento da empresa foi desenvolvida de forma mensal e € apresentada para os
proximos cinco anos de atividade da empresa. Foi calculado o valor de faturamento médio por pizza, tendo
em vista que o preco de comercializacédo sera diversificado sendo R$ 25,90 (Tamanho médio — 35 cm); R$
28,90 (Tamanho grande — 40 cm) e R$ 31,90 (Tamanho Familia — 45 cm), todas acompanhadas de
refrigerante guarana 2 litros.

Em relagdo aos servigos disponibilizados pela empresa, a taxa de entrega a ser cobrada sera o
principal servico remunerado que sera oferecido. A Taxa cobrada sera no valor de R$ 3,00 por pedido,
acrescentados ao valor unitario da pizza, como descrito no paragrafo anterior. O cliente também terd a opcao
de incluir no seu pedido, a borda recheada, de catupiry ou cheddar, sendo os dois sabores comercializados
pelo preco unitario de R$ 3,00.

5.7.6 Ponto de equilibrio

O nivel de faturamento em que a empresa atingird o lucro operacional igual a zero, cobrindo assim,
seus custos é de R$ 23.082,55, ou 679 unidades por més. Este é o volume de vendas em que a empresa nao

tem lucros nem perdas.

5.7.7 Célculo de Viabilidade

Baseado na analise da previsdo de receitas e de custos fixos e variaveis, péde se calcular que o
periodo de payback do empreendimento é de 10 meses. Ou seja, 10 meses apds a abertura da empresa, 0
investimento inicial do projeto no valor de R$ 78.052,00 seréa recuperado.

As principais vantagens do VPL sdo informar se o projeto de investimento aumentara o valor da
empresa e considerar o valor do dinheiro no tempo. O Valor de VPL calculado para a Boa Pizza Zona Norte
foi de R$ 289.301,36, baseado em um custo de capital de 47,5% (12,5% de custo de oportunidade mais 35%
de risco). O Valor presente do fluxo de caixa aponta a viabilidade do negdécio, uma vez que o investimento
inicial foi de R$ 78.052,00.

A atratividade econémica do projeto também é confirmada através do calculo da TIR, ja que apresenta

uma taxa de 176,8%, bem maior que o custo de capital.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho pode ser definido na acdo de se desenvolver um Plano de Negocios para
abertura de uma pizzaria a ser estabelecida na Zona Norte da cidade de Porto Alegre — RS. Foi escolhida
como foco do negdcio a especializagdo no servigo de entrega de pizza a domicilio, pois € de convic¢ao dos
sécios envolvidos, que esta é uma forma de se alcancar uma vantagem competitiva no mercado. O plano de
negocios foi desenvolvido através de um estudo de caso proporcionado pela empresa fundada por um
familiar, a “Boa Pizza” que esta situada na zona sul de Porto Alegre.

A oportunidade de negdcio apresentada por este case de sucesso, pode ser considerada como o
grande impulso para abertura do negdcio. Por ser uma empresa familiar, a proximidade com o empresario,
bem como a credibilidade das informacgfes repassadas em diversas conversas foram fundamentais para a
criacdo da idéia de se abrir uma pizzaria nos mesmos moldes, porém situada na zona norte. Além disso, o
interesse e 0 gosto em comum dos envolvidos por esta saborosa receita italiana, a pizza, levaram o autor e
seu socio a procurar maior conhecimento sobre o setor gastrondmico, em especial as empresas que
exploram a alimentacéao fora do lar.

Somada ao surgimento da oportunidade de negdcio identificada pelos futuros socios, os dois
representantes possuem muitas coisas em comum, que proporcionaram um modo de pensamento e visao de
negocio muito parecidos. Os socios sdo primos que sempre foram muito amigos, com ideias e gostos muito
semelhantes. Os dois cursam administracdo de empresas na Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS), um curso que favorece e incentiva a criatividade na elaboracéo de projetos de negécio de sucesso.
A iminente graduacéo, e a necessidade de se elaborar um trabalho de conclusdo de curso (TCC), surgiram
em momento oportuno, pois permitiu ao autor agregar um trabalho necessario para a obtencéo da colagéo de
grau com a oportunidade de se verificar a viabilidade do negdcio, na forma de um plano de negdcios.

Além da utilizacdo do projeto de pesquisa como plano de negécios para a criacdo efetiva de um
empreendimento, o estudo proposto proporcionou ao autor, futuro administrador de empresas, um contato
mais pratico com conceitos e ensinamentos difundidos pelos professores, pesquisados em livros e aplicados
em trabalhos e provas semestrais. A tarefa de definir a viabilidade do negdcio, através do calculo de diversos
indices de retorno sobre o investimento, como por exemplo a TIR e o VPL, permitiu ao estudante de
administracdo, resgatar diversos conceitos e a oportunidade de aplicar formulas de uma maneira muito
proveitosa, pratica e de facil entendimento. A formulacdo do projeto de pesquisa evidenciou ainda mais a
importancia dos contetdos estudados ao longo dos ultimos dez semestres.

De acordo com as informacdes apresentadas ao longo da pesquisa foi constatado que o setor de
alimentacdo, em especial a alimentacao fora do lar, tem obtido no Brasil, um crescimento superior a grande
parte dos setores da economia. Em relacdo a cidade de Porto Alegre, foi verificado um grande crescimento
na abertura de novos bares e restaurantes, sendo que no ano de 2010 houve um incremento aproximado de
700 estabelecimentos em toda cidade. Além desses fatores, dados publicados no GEM 2010 também

evidenciaram o 6timo momento econdmico que 0 pais esta passando, onde foi constatada uma clara
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reversao da tendéncia que colocava o empreendedorismo de necessidade a frente do empreendedorismo de
oportunidade.

A situacdo econdmica brasileira apresentada através de informac¢des como essas, juntamente com a
oportunidade de negdcio proposta motivaram o autor na criacdo do plano de negdcios, e por consequéncia,
na criacdo do empreendimento. Muito mais do que abrir uma empresa, ou trabalhar com a comercializacéo
de pizzas que € uma culinaria extremamente apreciada pelos dois sdcios, podemos concluir que este projeto
empresarial se mostra como uma grande oportunidade de negdcio, com grande potencial de retorno sobre o
investimento.

O grande desafio dos dois sécios da “Boa Pizza Zona Sul” sera a implementagdo das ideias
apresentadas ao longo da pesquisa procurando criar uma empresa que alcance o seu publico alvo, que tenha
como diferencial frente a outros estabelecimentos os sabores especiais da Itélia, proporcionando aos seus
clientes momentos agradaveis acompanhados de uma pizza saborosa, com preco justo e atendimento de
exceléncia. Alcancando esses objetivos, com naturalidade o retorno do investimento sera recuperado e tera

sido criada uma empresa com 6tima aceitacdo pelos consumidores.
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