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RESUMO

Este trabalho se propde a apresentar um plano de negdécio para a empresa de
alimentacao e entretenimento, o bar e sanduicheria San Santile. A proposta € mostrar a
viabilidade de um negdcio que ja fora montando no passado e que pode, anos depois,
ser novamente empreendido, desta vez, adicionando novos conceitos aprendidos na
Academia, bem como ensinamentos do Empreendedorismo. O plano de negdcio passa,
desta forma, por uma pesquisa qualitativa empirica e pela definicdo da metodologia
adequada para atingir o publico-alvo de jovens e jovens-adultos. O negdcio visa
concentrar suas a¢des na atragao e retencado do publico por meio de seu conceito, no
uso de produtos ja aprovados no mercado e na inclusdo de ferramentas modernas.
Para tanto, é definido de forma detalhada um plano de marketing, o qual constam

estratégias, assessoria de imprensa, agdes, entre outros.

Palavras-chave: Plano de negdcio. Empreendedorismo. Bar. Sanduicheria.

Metodologia. Plano de marketing.
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1 INTRODUGAO

1.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

- Empresa: SAN SANTILE LTDA.

- Nome-fantasia: SAN SANTILE

- Endereco: Av. Aureliano de Figueiredo Pinto, 806 — Bairro: Cidade Baixa
- Cidade: Porto Alegre, Rio Grande do Sul — Brasil

- Logotipo (ver figuras em Anexos 1 e 2):

Esta empresa € uma sanduicheria que tem por caracteristica ser um negdcio do
ramo de alimentagao com foco no entretenimento. Para tanto, focaliza duas importantes
frentes: a sua produgdo prépria de produtos alimenticios, tendo a seu favor um ja
conquistado reconhecimento no mercado de Porto Alegre de experiéncias anteriores, e
a inclusdo de um projeto de Tecnologia da Informagao (Tl) atual e condizente com o
publico-alvo. Ainda a experiéncia e conhecimento empirico de sua diretora e socia
majoritaria, possuidora das competéncias de gestdo e de produgado, colaboram

amplamente neste contexto.

Situada em uma localidade (bairro) caracteristicamente boémia e concorrida no
segmento de alimentagdo e gastronomia, o San Santile intenta usar como diferencial
este foco estratégico, sua producéao prépria de produtos, o reconhecimento no mercado
local destes produtos, sua bem elaborada identidade visual e um constante trabalho de
aproximacao e retencdo de clientes, refletido em diversas acdes que vao desde o
treinamento de equipe (atendimento) até a divulgacdo publicitaria, passando pelas

acdes promocionais e até por uma estratégica divulgagdo em imprensa.

111 Estrutura Organizacional
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Na acepcdo de Salim’, a Estrutura Organizacional mostra que

Os quadros quantitativos de pessoal consistem na tabulagdo do numero de
pessoas por fungdo (ou perfil profissional) que serdo necessarios para o
empreendimento, preferencialmente mostrando a sua alocagcdo em cada
unidade da estrutura organizacional.

Assim, esta etapa tem por fim a esquematizar como sera a composicdo da
equipe gerencial e dos quadros de pessoal necessarios por fungdo, com seus perfis

profissionais e responsabilidades bem definidas.
1.1.1.2 Composi¢ao da equipe gerencial

Consiste na relagcdo da equipe de nivel gerencial que participara do
empreendimento, acompanhada de um breve resumo (curriculo) de cada integrante.
Define, igualmente, a fungdo que cada um desempenhara dentro da organizagao e,
importante, especificando o quanto mais possivel a delegagédo de poderes que cada um

exercera e em que nivel dentro do negdcio.

A estrutura legal da San Santile € de sociedade limitada e mantém as cotas de
70% para Sandra Eloise Santiago Pascale e 30% para Daniel Reis Rodrigues. A

empresa ainda contara com 2 gargons e 1 Relagbes Publicas.

A socia majoritaria, Sandra Eloise Santiago Pascale, empresaria do ramo de
alimentacdo e entretenimento ha mais de 30 anos como gestora e empreendedora,
domina o processo de confecgado de tudo o que o cardapio oferece, além de conhecer o
mercado de atuagcdo da empresa e possuir conhecimento tedrico em Administracéo e

Marketing.

Ja o sécio minoritario, Daniel Reis Rodrigues, por ser jornalista de formacéo,
domina as fungbes de assessoria de imprensa e comunicagdo com os veiculos de

comunicacao, o que exercita ha mais de sete anos no atendimento a profissionais e

' - SALIM. Construindo Planos de Negécios. Rio de Janeiro: Campus, 2003, pags. 95-96.



12

empresas de médio, pequeno e grande portes. Desde modo, sua atribuicdo principal

sera a da relagdo da San Santile com a imprensa.

Os setores da San Santile respeitardo o organograma (Figura 1):

DIRETORIA

GERENCIA

Marketinge = Pesquisae  VENDAS PRODUCAO
Comunicacdo Desenvolvimento

de Produtos e de Novos
Servigos Produtos
|
Parcerias No local Para eventos

Figura 1: Organograma da empresa

1.2 PROBLEMA

1.2.1 Dimensionando o Problema: a crise como porta para o empreendedor

Desde que a crise na economia se abateu sobre os mercados, o desemprego
passou a ser um mal que acomete todo o planeta. O que antes era uma mazela dos
chamados paises subdesenvolvidos, agora passou a ser realidade mesmo em grandes
nagdes, como Estados Unidos, Franca, Alemanha, Japao, entre outros. Assim, como
forma de superar a crise, ha uma necessidade muito grande de se ter empreendedores
fazendo seus planos acontecerem para que se abram mais negoécios e que estes
sobrevivam mais do que vem acontecido, abrindo, desta forma, mais e novas vagas de

emprego.
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A crise mundial iniciada nos Estados Unidos se espelhou pelo mundo e fez com
que se tornasse urgente a necessidade de geragédo de renda e emprego por parte do
empresariado ainda mais do que antes da crise. Nao se trata apenas de crescimento e
desenvolvimento: luta-se, agora, para a reversdao de um quadro tdo negativo que se
assemelha a momentos histéricos de crise, como a Grande Depressdo e o pos-ll
Guerra Mundial. E se o colapso dos mercados afeta grandes corporagdes, de uma
forma ou de outra acaba chegando igualmente aos médios, pequenos e

microempresarios.

A micro e pequena empresa, por sua vez, mantém um bom nivel de
empregabilidade em um pais. No Brasil, essa é nada mais, nada menos do que 99,2%
do numero total de empresas formais, segundo os ultimos dados do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE). Esta fatia do empresariado responde por 57,2% dos
empregos totais e por 26% da massa salarial’. Por outro lado, infelizmente, um bom
percentual das micro e pequenas empresas brasileiras duram muito pouco. Do total,
49,9% das empresas encerraram as atividades com até 2 anos de existéncia; 56,4%
com até 3 anos e 59,9% com até 4 anoss, levando consigo postos de trabalho

necessarios e importantes para a economia como um todo.

1.2.2 Limites do Problema: Empreendedorismo e Plano de Negdcios

Existe, portanto, tendo em vista o atual cenario, uma necessidade urgente do uso
de ferramentas que melhorem estes indices. O presente trabalho, desta forma, versa
sobre uma destas ferramentas: o plano de negdcio, um dos instrumentos de gestédo
mais eficazes e capazes de diminuir a mortalidade prematura de micro e pequenas

empresas.

?_ IBGE - Estatisticas do Cadastro Central de Empresas - CEMPRE; elaboragao: SEBRAE/UED, 2000.
® . SEBRAE. Boletim "Fatores Condicionantes e Taxa de Mortalidade de Empresas no Brasil" - SEBRAE;
2004
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A esta visdo salutar do plano de negdcios, pode-se citar a apreciagcdo de
Dolabela*:

O Plano de Negécios deve ser feito com o objetivo de identificar as possiveis
oportunidades e ameagas e de sustentar as decisbes que o empreendedor
devera tomar para se tornar bem-sucedido. Portanto, antes de abrir uma
empresa, € conveniente elaborar um Plano de Negdcios. Este instrumento
facilitara o planejamento; ao mesmo tempo, evitara que o pré-empreendedor
abra uma empresa alimentado apenas pelo seu entusiasmo, sem qualquer
estudo prévio.

O autor ainda completa: “Através do Plano, ele [empreendedor] vai poder
verificar as diversas influéncias ambientais incidentes sobre o novo negdcio, podendo,

desta forma, minimizar seus riscos”.

Tendo como exemplo a San Santile, e na esteira do plano de negdcio aplicado a
esta empresa, o Empreendedorismo € outra referéncia a ser usada tanto de forma
pratica, dando o “norte empirico” do trabalho, quanto como referéncia enquanto campo
de estudo, emprestando suas definicdbes académico-cientificas de modo a se averiguar

a adequacéo das agdes da San Santile.

Gimenez, Inacio e Sunsin® comprovam esta importancia do Empreendedorismo
como objeto de estudo. Para os autores ha, hoje, uma consolidagdo do
empreendedorismo como uma area do conhecimento com status cientifico. Eles citam
como exemplo disso a criagcdo de uma divisao de estudos nessa area pela Academy of

Management, em 1987, que definiu o empreendedorismo como:

O estudo da criagcdo e a administragcdo de negdcios novos, pequenos e
familiares, e das caracteristicas e problemas especiais dos empreendedores.
Os principais tépicos incluem idéias e estratégias de novas empresas,
influéncias ecoldgicas sobre a criagdo e o desaparecimento de novos
negécios, aquisicdo e gerenciamento de novos negdcios e de equipes
criativas, auto-emprego, gerentes-proprietarios e o relacionamento entre
empreendedorismo e desenvolvimento econémico.

* _ DOLABELA. Oficina do Empreendedor. Cultura: Sdo Paulo, 1999, p. 207.
® . Gimenez, Inacio e Sunsin apud SOUZA, 2001, p.10.



15

1.3 OBJETIVOS

A literatura de Administracdo tem por Objetivo “os padrbes de sucesso”
estabelecidos para a avaliagao do trabalho, bem como formular os objetivos ao autor do
projeto as etapas contidas no seu decorrer, ou seja, “0s objetivos orientam a revisdo da
literatura e a metodologia do projeto”. Roesch® indica que os objetivos s&o importantes
para diferentes fins e ocasides, mas principalmente para formular “objetivos-meios”, no
que tange aos resultados e processos, e para formular “objetivos realistas”, de modo a

compreender e antever as ferramentas disponiveis na etapa inicial do projeto.

Assim, devem ser classificados do genérico para o especifico, ou seja, do
Objetivo Geral para os Objetivos Especificos. Entende-se por Objetivo Geral o propésito
do trabalho, e a sua definicdo define as etapas subsequentes do trabalho. “O Objetivo
Geral é formulado de forma genérica o suficiente para abranger varios objetivos
especificos [...] No entanto, a formulagdo de um objetivo geral n&o é suficiente para dar

a idéia de como o trabalho sera desenvolvido.”’

Por isso a importancia de se ter claros os Objetivos Especificos, pois assim é

possivel se dimensionar as etapas subsequientes. Roesch define que

Os objetivos especificos operacionalizam — especificam o modo como se
pretende atingir um objetivo geral. Assim, no caso da formulagdo de um plano
ou sistema, por exemplo, os objetivos passam a ser claramente associados as
etapas do plano e normalmente a literatura aponta informagdes de fases ou
etapas a cumprir. Estas passam a constituir objetivos especl’ficos.8

1.3.1 Objetivo Geral

No trabalho em questdo, o objetivo geral pode ser apreciado na definicdo dos

conceitos norteadores da empresa (ver em Plano de Negdcio), ali classificado como

¢ _ ROESCH. Projetos de estagio e de pesquisa em Administragdo. Atlas, 2005, p. 96.
" Ibid., p. 97.
® - Ibid.
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Missdo, o qual se traduz na seguinte frase: “Proporcionar entretenimento e encontros
entre amigos regados a sucos, coquetéis e sanduiches de alta qualidade em um

ambiente aconchegante e acolhedor.”

Para o trabalho em si, 0 objetivo central passa pela estruturagao e proposicao de
um plano de negdcio que se mostre viavel e que gere uma empresa saudavel em rodos
os seus aspectos: lucrativo, gerencial, social, entre outros. A luz desta proposicéo,
comprovar a importancia dos conceitos de Empreendedorismo no ambito das pequenas

e médias empresas.

1.3.2 Objetivos Especificos

Com base no objetivo geral expresso acima, os objetivos especificos abarcam o
universo da praxis, explicitando as diretrizes operacionais do funcionamento da
empresa.

No caso da San Santile, seus objetivos especificos respondem a intengéo da
montagem de um plano de negodcios. Sua formulagdo respeita a especificidades
inerente a este tipo de trabalho, ou seja, é clara e diretamente associada as etapas do
plano (ver em Plano de Negdcio). Para o trabalho, os objetivos especificos se

relacionam a:

e Realizar uma analise do mercado, considerando as caracteristicas da
concorréncia e identificando os fornecedores de forma a avaliar o

mercado-alvo e definir os objetivos e metas para o negdcio;

e Comprovar a viabilidade de um negd6cio em um cenario competitivo

tendo como ferramentas a criatividade e a diferenciagao;
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e Demonstrar a possibilidade de estabelecer contato e estreitar
relacionamento com o publico-alvo do negdcio proposto, oferecendo-

Ihe formas atrativas de entretenimento;

e Comprovar a aprovagao por parte do publico de produtos e conceitos
ja aceitos no mercado, agora, nos atuais contextos social e de

mercado;

e Extrair e aplicar em um negdcio atual as mesmas praticas que

tiveram sucesso no passado;

e Contribuir para o desenvolvimento e a disseminagao das idéias do

Empreendedorismo;

1.4 JUSTIFICATIVA: O PORQUE DO PLANO E O PORQUE DE EMPREENDER

A justificativa visa apresentar as razbes pelas quais o projeto existe.
“‘Dependendo da natureza da proposta, podem haver varias justificativas”, ressalta
Roesch®, sendo possivel justifica-lo por sua 1) oportunidade, 2) viabilidade e, 3)
importancia. No entanto, no campo do Empreendedorismo, mais pragmatico e vivencial,
as justificativas para a existéncia de um projeto sdo mais complexas, podendo variar
conforme a natureza, as condigdes e a intencdo do seu executor, 0 empreendedor.
Segundo Dolabela, os empreendedores podem ser divididos em duas categorias: os
voluntarios e os involuntarios'®, definicdo esta que sera discorrida melhor na parte 3
deste trabalho (Revisdo da Literatura). Para o momento, o que se subtrai desta
classificagdo € que, a depender da intencionalidade e situacdo do empreendedor ao
iniciar um negécio (voluntaria ou involuntariamente), a propria tipologia do negdécio em

si sera delineada. A tendéncia, seguindo na mesma linha de pensamento de Dolabela,

°_Ibid., p. 99.
' _ DOLABELA. Oficina do Empreendedor. Cultura: Sdo Paulo, 1999.
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de uma empresa cujo comego seja tipo “estilo de vida” seja principiada pelas mé&os de
um empreendedor voluntario, aquele que tem intengdo de iniciar um negdcio que
sonhou ou planejou, € muito maior do que aquele novo empresario que,
involuntariamente, teve que comecgar um negaocio por situagdes muitas vezes alheia ao

seu desejo.

Entretanto, a subdivisdo adotada por Roesch, (itens de importancia, viabilidade e
oportunidade) ddo uma dimenséao didaticamente mais adequada para este trabalho, de

modo que expressam:

» Oportunidade: Tendo em vista o cenario politico-econémico, social e até sécio-
ambiental, & possivel medir os objetivos-fins do negécio (eficacia, eficiéncia, qualidade,
motivagdo, desempenho, entre outros) tendo em vista que estes podem ser atingidos
de varios meios''. A depender do tipo de negécio, seu conceito e sua implementagao,

esta oportunidade pode mostrar-se mais ou menos favoravel.

As oportunidades que se apresentam para o negdcio da San Santile sdo varias.
O principal deles é a constatacdo do aumento do numero de jovens e jovens-adultos na
sociedade porto-alegrense em situacdo de soliddo e em busca de companhia. Esta
busca, no entanto, esbarra na mesmice dos diversos estabelecimentos de alimentacao
e entretenimento, oferecendo a este publico pouca diferenciagcdo. A procura por um
local agradavel, descontraido e onde se busque novas amizades é escasso, denotando
uma forte oportunidade no mercado. Acrescentam a este fator o também crescente
consumo por singles e publico noturno de produtos e servigos em bares, restaurantes e
afins com nesta época de crise, visto que as pessoas se sentem temporariamente
impossibilitadas de adquirirem bens de maior valor, disponibilizando, assim, maior

parcela de seus gastos a bens de consumo ndo-duraveis'?.

" _ ROESCH. Projetos de estagio e de pesquisa em Administragdo. Atlas, 2005.

"2 _ VALOR Online. Brasil tem 32 maior alta de consumo de ndo duraveis entre 11 mercados. Segundo a
reportagem, pesquisa da Latin Panel em 11 mercados da Europa, Asia e América Latina, mostram que,
mesmo com a crise atual nos mercados, o Brasil estd na terceira posicdo como mercado de maior
expansdo em volume de compras de bens ndo-duraveis, atras apenas de China e Polbnia. Entre os
setores que apresentam crescimento esta o de Alimentos e Bebidas, com alta de 9% no seu consumo
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» Viabilidade: Essencial para a verificagado da possibilidade de se implementar ou néo
um negocio, a avaliagdo da viabilidade passa por trés fatores: complexidade do
negocio, custo do mesmo e acesso a informagdo. Embora seja necessario um minimo
de estrutura para o pontape inicial de um negdcio, este esta, antes de tudo, diretamente
ligado ao cumprimento do planejamento. Tipico desafio de um empreendedor, a
questao da viabilidade mostra que, se for conseguido cumprir as metas, a tendéncia é
que o projeto se mostre viavel, o que talvez ndo acontecesse caso a gestdo dos

processos iniciais nao dessem certo.

A San Santile a viabilidade se demonstra, a comecar, pelo seu porte, tendo em
vista que a maior facilidade de se abrir uma pequena empresa visto o0 seu menor custo
de investimento inicial se comparado ao necessario para abrir uma média ou grande
empresa. O fato de esta estar localizada em um bairro tradicionalmente procurado pelas
pessoas — incluindo seu publico-alvo — para entretenimento noturno também o torna
mais facilmente visivel. A boa localizagdo, de facil acesso e visualizagao, favorece este
fator. Importante ainda mencionar o sucesso de experiéncias anteriores por sua diretora
em ocasides em que puderam ser postos em pratica servicos e produtos que serao

novamente aplicados neste novo negdcio.

» Importancia: Também é fundamental avaliar o quanto este projeto pode ser
importante para todos que de alguma forma se envolvem com este. Roesch salienta,

quanto a importancia do negocio que

E sempre importante melhorar uma préatica ou politica, e este é evidentemente
o0 proposito dos métodos e técnicas da administracdo. Neste sentido, um
caminho para justificar a importancia do projeto é recorrer aos objetivos-fins do
plano ou programa que se esta propondo implementar ou avaliar [...] Definir se
um projeto é importante desperta a questao: importante para quem? As razdes
podem estar relacionadas com os objetivos da empresa, com o bem-estar dos
empregados, com a sociedade ou com o ambiente.

fora do lar e em expansao desde 2004. Disponivel em:
http://www.valoronline.com.br/ValorOnLine/MateriaCompleta.aspx?tit=Brasil+tem+3A2+maior+alta+de+co
nsumo+de+nao+duraveis+entre+11+mercados&codMateria=5561332&dtMateria=12+05+2009&codCateg
oria=64&scrollX=0&scrollY=172&tamFonte= - Acessado em 5 de junho de 2009, as 0h29.



http://www.valoronline.com.br/ValorOnLine/MateriaCompleta.aspx?tit=Brasil+tem+3ª+maior+alta+de+consumo+de+nao+duraveis+entre+11+mercados&codMateria=5561332&dtMateria=12+05+2009&codCategoria=64&scrollX=0&scrollY=172&tamFonte
http://www.valoronline.com.br/ValorOnLine/MateriaCompleta.aspx?tit=Brasil+tem+3ª+maior+alta+de+consumo+de+nao+duraveis+entre+11+mercados&codMateria=5561332&dtMateria=12+05+2009&codCategoria=64&scrollX=0&scrollY=172&tamFonte
http://www.valoronline.com.br/ValorOnLine/MateriaCompleta.aspx?tit=Brasil+tem+3ª+maior+alta+de+consumo+de+nao+duraveis+entre+11+mercados&codMateria=5561332&dtMateria=12+05+2009&codCategoria=64&scrollX=0&scrollY=172&tamFonte
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Métodos e instrumentos de Administragdo de Empresas sao normalmente
concebidos para buscar atingir primeiramente objetivos empresariais, como
eficiéncia, a produtividade, a qualidade do produto ou servigo, a lucratividade, a
sobrevivéncia ou lideranga da empresa no mercado. Entretanto, o alcance
destes objetivos muitas vezes requer a cooperagédo dos empregados, o aval
dos acionistas, a colaboragédo entre as empresas no mercado, a aceitagéo da
comunidade. E, mais a mais, observa-se que a questdo da responsabilidade
social da empresa em relagdo aos empregados, consumidores e meio
ambiente tem sido incorporada ao discurso empresarial.13

Dispondo destes conceitos, pode-se afirmar que a San Santile carrega
importancia dentro do contexto empresarial local, tendendo a ampliar sua relevancia no
mercado. A criacdo de postos de trabalho, diretos e indiretos (principalmente em se
tratando de um periodo de recessao econdémica), a contribuicdo para a economia local
e a disseminagao da cultura empreendedora séo suficientes para justificar o valor do

negocio.

3 Ibid., p. 99.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sera necessaria a avaliagao de dois conceitos, os quais delineiam
o trabalho em seu todo: o plano de negdcios e o empreendedorismo. Deste modo, a
revisdo sera dividida em duas grandes partes, uma destinada a cada um destes

conceitos.

2.1 PLANO DE NEGOCIO

Frequientemente criticado por ser “um sonho de gldrias”, o plano de negécio &,
seguramente, o documento mais importante para o empreendedor no estagio inicial de
um negdcio. E provavel que potenciais investidores ndo cogitem investir em um novo
empreendimento enquanto o plano de negocio ndo estiver completado, por exemplo.
Além disso, ajuda a sustentar no empreendedor a perspectiva do que precisar ser

realizado™.

2.1.2 Conceito

O plano de negécio, por definicdo, € um documento escrito que descreve e
analisa minuciosamente um negoécio em particular. Este fornece informagdes
detalhadas e completas sobre o plano de negdcio a curto e longo prazos. Segundo
Robert Hisrich e Michael Peters, “o plano de negdcio € um documento descrevendo
todos os elementos e estratégias internos e externos relevantes para dar inicio a um

novo empreendimento”’?.

Antes de iniciar a elaboracédo do plano de negdcio o futuro empreendedor deve
definir seu objetivo, isto &, se o plano se destina exclusivamente a orientar as ideias e a

analisar o potencial e a viabilidade do novo empreendimento ou se, por outro lado,

1: - HISRICH; PETERS. Empreendedorismo. Bookman: Porto Alegre, 2004.
- Ibid.
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destina-se também ou somente a atrair possiveis investidores. O primeiro € um plano
de negdcio operacional, e o segundo feito com o fim de obter recursos para a

viabilizagdo do projeto®.

O plano de negdcio contém uma série de informagdes que visam transmitir aos
potenciais investidores um conhecimento aprofundado do negdcio. Assim, o0s
investidores serdo capazes de entender os pontos fortes e fracos do negdcio,
identificando seu potencial atual.

Um plano de negocio deve:
e Ajudar a geréncia a obter varias fontes de financiamento;
¢ |dentificar os pontos fortes e fracos do negdcio;
e Apresentar detalhes corretos sobre o negocio, como o desempenho
no passado (quando de um negdcio ja existente), no presente e no
futuro;

e Fornecer proje¢des detalhadas sobre a empresa;

e Discutir os aspectos financeiros envolvidos no inicio ou na

expansao do negdcio;

e Orientar a geréncia a seguir os passos adequados para

desenvolver e sintonizar um negocio;

e Definir metas de curto, médio e longo prazos, bem como

estabelecer objetivos claros;

'* _DEGEN. O empreendedor. Makron Books: Sao Paulo, 1989.
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e Fornecer respostas e informacdes a qualquer potencial investidor,
de forma a dar-lhe condicbes de a determinar se a empresa representa

um investimento correto para ele;

e Fornecer um cronograma de fatos e indices financeiros com os

quais a empresa possa comparar seus resultados reais;

e Manter o foco no negdcio;

e Aumentar as possibilidades de sucesso;

e A probabilidade de se conseguir financiamento depende da

exatidao e da abrangéncia do plano de negocios.

e Ajudar a geréncia a obter varias fontes de financiamento;

¢ Identificar os pontos fortes e fracos do negdcio;

e Apresentar detalhes corretos sobre o negécio, como o desempenho

no passado (quando de um negdcio ja existente), no presente e no

futuro;

e Fornecer projecdes detalhadas sobre a empresa,;

e Discutir os aspectos financeiros envolvidos no inicio ou na

expansao do negocio;

e Orientar a geréncia a seguir os passos adequados para

desenvolver e sintonizar um negocio;
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e Definir metas de curto, médio e longo prazos, bem como

estabelecer objetivos claros;
e Fornecer respostas e informacdes a qualquer potencial investidor,
de forma a dar-lhe condicbdes de a determinar se a empresa representa

um investimento correto para ele;

e Fornecer um cronograma de fatos e indices financeiros com os

quais a empresa possa comparar seus resultados reais;

¢ Manter o foco no negdcio;

e Aumentar as possibilidades de sucesso;

e A probabilidade de se conseguir financiamento depende da

exatidao e da abrangéncia do plano de negocios.

O plano de negdcio deve conter uma parte introdutéria, geralmente elaborada

por ultimo, quando se tem posse do todo do projeto. A Folha de Rosto deve conter as

seguintes informacdes: Data, Logotipo da empresa, Nome da empresa, Endereco, E-

mail, Telefone da empresa e Telefone do escritério e das casas do empreendedor e dos

principais funcionarios.

No indice devem aparecer listadas todas as secdes e subsecdes do plano de

negocio.

Ja o Sumario Executivo é onde se concentra o conteddo em si do documento.

Esta é a parte

do plano que deve conquistar o leitor, pois trata-se de um extrato

competente e motivante do plano de negdcio. Questdes basicas como: qual a area, o
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produto ou servico, 0 mercado, a fatia de mercado que se pretende obter, enfim, tudo
sem ater-se a detalhes secundarios, mas colocado de maneira clara, objetiva e

sucinta’.

O sumario executivo é a parte mais importante de qualquer plano de negdcio, e
deve ser escrita quando o plano, em termos de estratégia e conceito, estiver concluido.
Se nao for possivel vender um plano de negdécio no sumario executivo, este tem menor

possibilidade de ser lido; consequentemente, prejudicando a continuidade do projeto.

Deve-se incluir:

e Descricao do negocio — Especificar o que € o negocio o porque

obtera sucesso;

e Declaragao de Misséao, Principios e Visdo — Define onde se deseja

estar, como chegar la e o que torna o negdcio unico;

e Oportunidades para o negécio — Contextualiza o mercado: quem
sdo os concorrentes, qual a estratégia de marketing e de vendas que

sera empregada, etc.;

¢ Informacdes financeiras — Informa qual a estimativa do potencial de
rentabilidade, quais as projegbes de vendas, qual o potencial de

crescimento, o pessoal necessario, qual o produto e/ou servigo, etc.

Na descrigao da estrutura de um plano de negdcio deve-se observar qual o Tipo
de Negocio no qual se atuara, acompanhando um dos trés setores econdmicos:
Industria, Comércio ou Servico. A depender desta escolha, determinados

questionamentos se fazem imprescindiveis, tais como:

7 - RESUMAO. Como Desenvolver um plano de negécios: Barros, Fischer & Associados: Sdo Paulo,
2006.
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> Industrial:

4 Quem sao os concorrentes?

e Existe pessoal qualificado para ser contratado?

e  Os produtos serao fabricados para estoque ou por encomenda?

e Quando sera produzido?

e Qual sera a quantidade de produgao?

» Comércio:

e De que forma o negécio se mantera atualizado com as tendéncias

de mercado e as mudancgas de preferéncia do consumidor?

Como serao realizadas as campanhas de publicidade?

e Quanto sera investido em estoques?

e Aloja devera estar localizada em shopping ou em rua comercial?

» Servigo:

e As habilidades sdo melhores do que as dos concorrentes?

e Deve-se insistir em receber apenas pagamento a vista?

. Como identificar os mercados a serem atendidos?
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e Deve-se considerar a possibilidade de se abrir uma franquia?

e Como identificar a vantagem competitiva do negécio?

e A lista de clientes é suficientemente grande ou o negdcio tem de

comecar do zero?

e Explique como o seu produto ou servico se diferencia do produto ou

servico dos seus concorrentes;
e Explique a estrutura legal da empresa, sendo o mais preciso
possivel. Ela possui um so6 proprietario ou € uma sociedade limitada,

simples ou S.A?

e Especifigue se o negdcio é novo ou informe a quanto tempo esta

operando;
e Fornega um panorama rapido da evolugdo do negocio desde o
inicio até o momento. Certifique-se de contratos, patentes e todas as

pesquisas de ,mercado que identifiquem a viabilidade do negdcio;

e Descreva a equipe gerencial como um todo e também as

experiéncias individuais;

e Indique, exatamente, quanto dinheiro foi investido e como foi gasto.

e Faca um resumo do desempenho financeiro, identificando a receita

liquida e o lucro operacional do projeto.

e Detalhe a estrutura de remuneracéo dos diretores.
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2.1.3.1 Localizacao
A localizagdo para os negdécios de industria passa por algumas questbes
fundamentais. Uma delas é: Onde a maior parte da base consumidora esta localizada?
Isso deve influenciar nos gastos como transporte, podendo ser avaliada caso a caso. O
mesmo ocorre com a questao dos fornecedores, cuja localizagdo é essencial para o
funcionamento da empresa.®
Os mesmo questionamentos se aplicam a servico e comércio:
» Servigo:
e Onde o negdcio se localizara?
e Quéao distantes estao os clientes?

e Alocalizagao é acessivel ao publico-alvo que se quer atingir?

e A infraestrutura do local é apropriada ao tipo de clientela

(instalagdes, estacionamento, etc)?

> Comércio:

e Qual sera o horario de funcionamento?

¢ Onde o estacionamento ficara localizado?

o Existe bastante passagem de pedestre pela regiao?

18 _bid. et. al.



29

¢ A entrada da loja é acessivel?
e Quais as caracteristicas demograficas da regiao?'?

2.1.3.2 Processo

Este item se refere a como o produto/servigo sera fabricado/feito. Portanto devem ser
considerados aspectos como o estagio do desenvolvimento e as dificuldades existentes
para este desenvolvimento. Quais associagdes do setor a empresa se filiara, bem como
se existem diretrizes do ramo industrial a serem seguidas (PGQP, sistemas de
qualidade internos, 5’s, etc) ou regulamentos do setor que devem ser respeitados

também devem ser levados em consideracéo.

Ainda ha outros questionamentos pertinentes, tais como:
e Existe legislagao especifica que o corpo administrativo deve seguir?
e Quem sao os fornecedores para este negocio?
e Quais sao os seus pregos, tempos e condigdes?
e Existem fornecedores alternativos para backup?

» Processo de produgéo:
e Quais sdo as exigéncias basicas para o negdécio? Considerar o
espaco territorial, equipamentos, e espaco para escritorios. O corpo

administrativo deve estar familiarizado com estes custos

e Quando a producao do produto/servico efetivamente comecara

¥ _Ibid. et. al.
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e  Quanto tempo levara para produzir?

° Conhecer os custos de todos os materiais

e Quem fara as compras dos componentes necessarios para a
produgao?

e  Qual sera o sistema para controlar o estoque??°

2.1.4 Conceito de Negocio

Para a identificagdo do seu préprio negdcio, o empreendedor deve se responder
a algumas perguntas, tais como “quem € mesmo e seu cliente?”, “qual € o beneficio
que o seu cliente efetivamente procura ao comprar ou usar seu produto ou servico?” ou

ainda “Quem s&o ou quais sao 0s seus concorrentes?”.

Alguns autores respondem a estas perguntas. Paulo de Vasconcellos Filho e
Dernizo Pagnocelli, em seu “Construindo estratégias para vencer”, negocio € “o

entendimento do principal beneficio esperado pelo cliente™".

Ja Ronald Degen (1989) entende que o conceito de negdcio

deve descrever claramente a necessidade do grupo de clientes que ele
pretende atender, com algo — produto ou servico — que ele sabe fazer, a um
custo que estes clientes estao dispostos a pagar.22

Uma vez definido o negdcio, € importante o compartilhamento do conceito do
negdcio com toda a equipe. E fundamental o conhecimento por parte da equipe uma

vez que isso gera alguns beneficios como focar no diferencial competitivo e orientar

20 :
- Ibid.

2 - FILHO; PAGNOCELLI. Construindo estratégias para vencer. Campus: Rio de Janeiro, 2001, p. 53.
- Ibid., p. 54.
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diversos aspectos do negocio, como os investimentos, o marketing, o treinamento e o
posicionamento estratégico. O mesmo se aplica a concorréncia, ajudando a identifica-

lo. Ainda, ajuda a conquistar mercado e a criar um mercado futuro.

No entanto, mais do que tudo é imprescindivel, para poder conceitua-lo e defini-
lo, a definicdo dos conceitos norteadores do negodcio: Missado, Principios, Viséo e
Objetivos.

2.1.5 Missao

Para se definir a Missdo uma empresa deve-se, Inicialmente, responder a quatro

questionamentos:

1) O que faz a empresa?

2) Como ela faz?

3) Onde ela faz?

4) Com qual responsabilidade social?

A Missao, por conceito, é a razdo de existir da empresa no seu negocio.
Segundo o legendario empresario norte-americano David Packard (nada mais, nada

menos do que o “P” da marca HP), “uma empresa s6 é criada para permitir que um

grupo de pessoas consiga concretizar uma missdo que n&o conseguiriam realizar

isoladamente”®

Estabelecer uma Missdao em uma empresa traz beneficios como:

2% _ packard apud FILHO; PAGNONCELLI. Construindo estratégias para vencer. Campus: Rio de Janeiro,
2001, p. 74.
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1) Orienta a “partida”

2) Evita a armadilha do sucesso

3) Funciona como “farol alto”

4) Atrai, motiva e retém talentos

5) Orienta a formulagao dos objetivos
6)  Ajuda a aumentar a produtividade®*

E de imaginar que, dada a complexidade de cada um destes itens, a dificuldade
seja grande para conseguir elabora-los. Tendo isso em vista, Filho e Pagnocelli
elencam dicas que para a definicdo da Missdo de uma empresa. A primeira diz que a
Missao deve ser a “carteira de identidade” da empresa, ou seja, identifica-la diante das
demais, além de necessariamente explicitar o negocio da empresa. Todavia, para que
haja 6 melhor entendimento, sua explicacdo deve ser concisa e objetiva. Depois de ser
explicitada, a Missdo pode ser detalhada, mas, segundo os autores, ndo basta
explicitar: é preciso divulgar. “A Misséo precisa ser assimilada e, para tanto, precisa ser

entendida de uma maneira uniforme por toda a equipe da empresa”.?®

2.1.6 Principios
Valores, Credo, Politica, Filosofia. Todos estes termos, no meio empresarial,

podem ser sinbnimos de uma coisa: Principios. Este conceito em uma empresa define

os seus valores, explicitados e implantados. E a sua Cultura.

% bid..
% _ bid..
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Ao se ter claros, divulgados e implantados seus valores ou principios uma

empresa beneficia-se com os seguintes ganhos:

e Cria um diferencial competitivo

e Baliza o processo decisério

e Orienta 0 comportamento

e Baliza as estratégias

e Orienta o recrutamento, a seleg¢ao e o treinamento

Os autores defendem que existem trés etapas para a montagem dos principios: a

identificacdo, explicitacdo e implementacdo. No seu best-seller “Teoria Z”, William

Ouchi, diz que

“Uma filosofia pode ajudar uma organizacdo a manter seu sentido de
singularidade ao declarar o que é e o que n&o é importante. Também oferece
eficiéncia em planejamento e coordenagao entre as pessoas que compartilham
uma mesma cultura”®

Filho e Pagnoncelli colocam que ha trés dicas para a implementagdo dos

principios,

1) Tornar inesquecivel os principios

2) Detalhar os principios

3) Nao basta explicita-los, é preciso divulgar. Muitas empresas usam um

acrostico

%6 _ Quchi apud FILHO; PAGNONCELLI. Construindo estratégias para vencer. Campus: Rio de Janeiro,
2001, pag. 139.
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2.1.7 Visao

A Visao pode funcionar como um “sonho” ou como o desafio estratégico de um
empreendimento. O sonho representa a explicagdo de como se quer a empresa no
futuro e o que se pretende com ela, Ha criticas quanto a este modo de pensar, visto
que o fato de nao se dizer como se quer que aconteca é tido, pelos criticos, como uma
simples vontade sem a ponderacdo da realidade pratica, esvaindo-se apenas em

conceito.

Afora destas discordancias, Filho e Pagnocelli véem que a visdo serve para
envolver e motivar a equipe, mantendo sempre uma flexibilidade mas muito persistente
para que se consiga conquistar o comprometimento da equipe em alcangar o que foi
projetado na visao.

2.1.8 Objetivos

Os objetivos sao resultados quantitativos que a empresa pretende alcangar em
prazo determinado para concretizar sua visao, sendo compreendida tanto no ambiente
atual quanto no futuro. Para se extrair os objetivos & necessario fazer uma analise do
ambiente da empresa e, assim, detectar o que é realmente importante para ela.

A definicdo dos objetivos gera os seguintes beneficios, uma vez que:

- Detalham e quantificam a visao;
- Orientam o processo decisorio;

- Fundamentam a avaliagdo de desempenho;

- Orientam o plano de investimentos;
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- Levantam uma “bandeira”, ou seja, definem uma meta;
- Tiram a empresa da “zona de conforto”
- Orientam a formulagao de estratégias.

2.2 EMPREENDEDORISMO
Segundo Timmons?’, “o Empreendedorismo é uma revolucgéo silenciosa que sera
para o século 21 mais do que a Revolugao Industrial foi para o século 20”. Para Filion

Empreendedorismo merece ainda outro enfoque, complementar ao de Timmons?3;

(...) um individuo criativo, marcado pela capacidade de estabelecer e atingir
objetivos, possuindo um alto nivel de consciéncia do contexto de referéncia
para detectar oportunidades de negdcios, buscando uma aprendizagem
continuada a respeito de oportunidades de negdcios e revelando um processo
de tomada de decisdes com risco moderado visando a inovagéo.

Dolabela resgata que o termo Empreendedorismo € uma livre tradugdo da
palavra inglesa entrepreneurship, e designa uma area de grande abrangéncia que trata
de outros temas que ndo somente da criacdo de empresas. Na sua visao,

Empreendedorismo esta ligado também a:
e Geragéao do auto-emprego (trabalhador auténomo);

e Empreendedorismos comunitario (como as comunidades

empreendem);

¢ Intra-empreendedorismo (empregado empreendedor);

" _ Timmons apud DOLABELA. Oficina do Empreendedor. Cultura: Sao Paulo, 1999.
% _ FILION. Empreendedorismo: empreendedores e proprietarios-gerentes de pequenos negécios.
Revista de Administragdo de Empresas, Sdo Paulo, v. 34, n. 2, abr./jun. 1999..
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e Politicas publicas (politicas governamentais para o setor).
Contudo, antes de mais nada empreendedor &, como define Filion®, “uma
pessoa que imagina, desenvolve e realiza visdes”. De caracteristicas marcantes e

complementares, um empreendedor €, a priori:

¢ Um individuo que cria uma empresa, qualquer que seja esta;

e Pessoa que compra uma empresa € introduz inovagdes, assumindo
riscos, seja na forma de administrar, vender, fabricar, distribuir, seja na
forma de fazer propaganda dos seus produtos e/ou servigos,

agregando novos valores;

e Empregado que introduz inovagdbes em uma organizagao,

provocando o surgimento de valores adicionais;

Contudo, ndo se considera empreendedor uma pessoa que, por exemplo,

adquira uma empresa e ndo a inove, mas somente gerencie o0 negdcio.
2.2.1 Natureza e desenvolvimento do Empreendedorismo

Para Hisrich e Peters, o Empreendedorismo vem da Idade Média, e
desenvolveu-se ao longo dos tempos conforme as necessidades encontradas no
mercado (ver tabela abaixo®®). A teoria do Empreendedorismo e do termo

empreendedor origina-se do francés, e significa aquele que esta entre ou estar entre.

Idade Média: Participante e pessoa encarregada de projeto de produgdo em grande escala.

Século XVII: Pessoa que assume riscos de lucro (ou prejuizo) em um contrato de valor fixo com o
governo.

1725: Richard Cantillon — Pessoa que assume riscos € diferente da que fornece capital.

2% _ Filion apud DOLABELA. Oficina do Empreendedor. Cultura: Sdo Paulo, 1999, p. 75.
% _ HISRICH. PETERS. Empreendedorismo. Bookman: Porto Alegre, 2004 p. 27.
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1803: Jean Baptiste Say — Lucros do empreendedor separados dos lucros de capital.

1876: Francis Walker — Distinguiu entre os que forneciam fundos e os que recebiam juros e aqueles que
obtinham lucro com habilidades administrativas.

1934: Joseph Schumpeter — O empreendedor é um inovador e desenvolve tecnologia que ainda nao foi
testada.

1961: David McClelland — O empreendedor € alguém dindmico que corre riscos moderados.
1964: Peter Drucker — O empreendedor maximiza oportunidades.

1975: Albert Shapero — O empreendedor toma iniciativa, organiza alguns mecanismos sociais e
econOmicos e aceita riscos de fracasso.

1980: Carl Vesper — O empreendedor é visto de modo diferente por economistas, psicélogos,
negociantes e politicos.

1983: Gifford Pinchot — O intra-empreendedor é um empreendedor que atua dentro de uma organizagao
ja estabelecida.

1985: Robert Hisrich — O Empreendedorismo € um processo de criar algo diferente e com valor,
dedicando o tempo e o esforco necessarios, assumindo o0s riscos financeiros, psicolégicos e sociais
correspondentes e recebendo as conseqlientes recompensas da satisfagdo econdmica e pessoal.

Quadro 1: Desenvolvimento do Empreendedorismo ao longo da Histéria Moderna

Tantos conceitos e definicbes, segundo Dolabela, sdo o ponto de partida dos
pesquisadores para o estudo das condi¢des que levam o empreendedor ao sucesso. E
por meio desse entendimento que € possivel ensinar alguém a ser um empreendedor.
Por isso, o estudo do perfil do empreendedor é tema central das pesquisas e tem sido

de grande valia para a educagao na area em nivel académico.

O empreendedor enquadra-se em dois tipos de perfis basicos: os voluntarios,
aqueles que tém motivacido para empreender, e os involuntarios, os que sao for¢cados a
empreender por motivos alheios a sua vontade como, por exemplo, desempregados,

imigrantes, etc.

Neste contexto, faz-se cada vez mais necessario o aprendizado do
Empreendedorismo. Quanto mais o assunto é estudado, mais ferramentas sao
colocadas a disposi¢cao de quem necessita ser empreendedor. O Empreendedorismo é

um fenbmeno cultural, ou seja, empreendedores nascem por influéncia do meio em que
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vivem. Pesquisas mostram que os empreendedores tém um modelo, alguém que os
influencia. Os exemplos dos empreendedores voluntarios passam a ser estudados para

serem passados aos involuntarios.

As culturas que valorizam um empreendedor possuem, assim, mais
empreendedores. Portanto, a percepcao de que € desejavel iniciar uma nova empresa
€ resultado da cultura, da subcultura, da familia, dos professores e dos colegas de uma

pessoa.

Pais de forte ideologia empresarial, os Estados Unidos ddao um alto valor a
alguém que seja o seu proprio patréo. Ter oportunidades individuais, alcangar sucesso
e ganhar dinheiro sdo fundamentais na sociedade norte-americana — todos os aspectos
valorizados também pelo Empreendedorismo. Portanto, os Estados Unidos registram

alta taxa de formagao de novas empresas.

Ha bolsdes de subculturas empresariais nos Estados Unidos, sendo as mais
reconhecidas a Rota 128 (Boston), Vale do Silicio (Califérnia) e o Triangulo da Carolina
do Norte. Outros centros empresariais menos conhecidos sdo os Los Angeles, Denver,
Cleveland e Austin. Estas subculturas sustentam e até promovem o Empreendedorismo
— a formacao de uma nova empresa — como uma das melhores ocupacgdes. Nao € de
se admirar que novos individuos planejem ativamente novos empreendimentos nestes

ambientes receptivos.

2.2.2 Empreendedorismo e desenvolvimento econémico local

O Empreendedorismo e o desenvolvimento econdmico andam juntos. Esta é
uma das razbes para fomentar o Empreendedorismo, tendo em vista que uma
localidade que tenha como cultura apoiar os empreendedores tende ao crescimento

econdmico.
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As condicbes ambientais favoraveis ao desenvolvimento precisam de
empreendedores que as aproveitem, que abram postos de trabalho e facam a
Economia girar, pois as pequenas e médias empresas cumprem em grande escala com
esta incumbéncia. Cresce a taxa de emprego, de inovagao tecnoldgica, de participagao

no PIB e a taxa de exportacao.

Fernando Dolabela defende o estudo do Empreendedorismo ainda no ensino
meédio, ou seja, os jovens absorvendo a cultura do Empredendedorismo para que,
quando cheguem na idade adulta, saibam detectar e aproveitar as oportunidades que
este oferece, e assim colaborarem para o crescimento do lugar onde moram e

trabalham.

Outro argumento utilizado pelo autor € que o Empreendedorismo oferece graus
elevados de realizagao pessoal. Por ser a exteriorizagdo do que se passa no amago de
uma pessoa, uma vez que para o empreendedor o trabalho e o prazer andam juntos.
Por isso é dificil ver um empreendedor querendo se aposentar ou esperando ansioso o

final da semana, tanto quanto planejando tirar férias.

De fato, existe relacdo entre o Empreendedorismo e o desenvolvimento local. Até
o final dos anos 70, o Estado e as grandes empresas eram considerados os grandes
suportes econdmicos da sociedade. O endividamento crescente dos governos e o
aumento da concorréncia entre os mercados, bem como sua mundializacdo somado a
intensiva utilizacdo da tecnologia, fizeram com que este panorama transformasse a

Economia da década seguinte, anos 80.

As grandes empresas passaram a produzir mais com menos empregos, 0S
governos buscaram redimensionar seus quadros de pessoa, incidindo em muitos cortes
em postos de trabalho. A partir deste cenario as pequenas e médias empresas foram a
base da sociedade econbdmica e passaram a concorrer com o0 mercado internacional,
com as instituicbes de apoio proporcionando faculdades para obtengdo de

financiamento e dando apoio técnico e, o mais importante, conhecimento para que as
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pequenas e médias empresas sobrevivam e continuem fomentando a economia local,

tendo em vista ser esta sua estrutura.

Todo este processo acontece localmente, depois se expandindo e é localmente
que o Empreendedorismo deve ser difundido e as pequenas e médias empresas

assimam uma posicao de prioridade.

2.2.3 Tipos de Comego de Empresas

A observacao da dinamica de mercado das empresas dos Estados Unidos levam

a criterizar alguns tipos de comego de empresas, com elementos que as distinguem:

e “Estilo de Vida”

e Empresa de fundagao

e Empresa de alto potencial ou Gazelas

As empresas do tipo “Estilo de Vida” apenas sustentam seus proprietarios, Nao
crescem, ndo trabalham em pesquisa e desenvolvimento e ganham, no maximo, US$ 2

milhdes ao ano.

A empresa de fundagéo é criada a partir de pesquisa e desenvolvimento e coloca
as bases para uma nova area de negocios. Este tipo de empresa cresce, de 5 a 10
anos, de 40 para 400 funcionarios e de US$ 10 milhdes para US$ 20 milhdes em

arrecadagdes anuais, sendo que raramente abre seu capital.

Ja a empresa de alto potencial € a que recebe 0 maior interesse de investimento
e maior publicidade. Seu crescimento pode se tornar muito rapido — mesmo com este

inicio. Apés um periodo de 5 a 10 anos a empresa pode empregar cerca de 500
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funcionarios com arrecadagao de US$ 20 a US$ 30 milhdes por ano. Estas empresas

com este tipo de crescimento também sao conhecidas como gazelas.

A conclusao de que o Empreendedorismo € sensivel a Economia ndo é antiga.
De 1985 para os dias atuais o interesse nas carreiras € na educagcdo empreendedora
vém crescendo. Atualmente o Empreendedorismo € a solugdo para o maior problema
do mundo capitalista: o desemprego. “Empreendedorismo é uma mistura de
independéncia, iniciativa, criatividade, risco e recompensa. E, como tendéncia, teremos
muito estudo de Empreendedorismo para, em pouco tempo, minimizar os problemas

globais atuais™".

2.2.4 Preparo para Empreender um Negoécio Proprio

O sucesso depende de trés etapas: a primeira consiste em identificar a
oportunidade de negdcio e coletar informagdes. A segunda € desenvolver o conceito do
negocio, identificar os riscos, procurar experiéncias similares para avaliar estes riscos,
adotar medidas para reduzi-los, avaliar o potencial de lucro e crescimento e, por fim,

definir a estratégia competitiva a ser adotada.

A terceira consiste em implementar o empreendimento iniciando pela elaboragao
de um Plano de Negécios, definicdo das necessidades e recursos e suas fontes, até a
sua completa operacionalizacao.

Para identificar as oportunidades, € importante seguir o seguinte método:

» Procurar identificar necessidades

Todo negdcio deve atender as necessidades dos consumidores mediante oferta

de algum produto ou servico que estdo dispostos a pagar. A formula mais facil de

¥ _ DOLABELA. Oficina do Empreendedor. Cultura: Sdo Paulo, 1999,



42

identificar necessidades € prestar atencdo nas queixas das pessoas e tentar soluciona-
las.

Todas as outras formulas para identificar oportunidades sao particularizagdes
desta abordagem, distinguindo-se apenas na escolha da postura do empreendedor em
relacdo ao negocio que ele pretende desenvolver, A excessiva abrangéncia da
identificacdo de necessidades, que engloba todos os tipos de negdcio existentes ou a
serem criados, levou os empreendedores mais experientes a procurarem focalizar

melhor sua procura de oportunidades

> Observar deficiéncias

Quase todo negécio pode ser aperfeicoado. Essa declaragdo é a esséncia do
“processo de destruicdo coletiva” de Schumpeter. Motiva muitos empreendedores a
montarem negdcios semelhantes aos que ja existem, mas que sejam aperfeigoados. O
empreendedor observa o negdcio e vé onde este pode ser melhorado e, ao constatar

0s porqués, questiona se esta mudanca sera suficiente para atrair clientes ou nao.

» Observar tendéncias

O mundo esta em constante mutacdo decorrente da sucessdo e superposi¢cao
das mais diversas tendéncias com os mais variados ciclos de vida. Essa mutagao vai
desde modismos que passam em uma temporada até as evolugdes tecnoldgicas e

sociais, que chegam a se desenvolver em décadas.

» Derivagao da ocupacgao atual

e Exploragédo de hobbies: Sdo raros os hobbies que nao representam
oportunidades. Esta € a forma mais agradavel de desenvolver um
negocio proprio. Com raras excegdes, 0s negoécios baseados em

hobbies se transformaram em grandes empresas. Os empreendedores
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com este perfil ndo tém interesse em expandi-los. Acontece que eles
querem compatibilizar o seu tempo entre o negdcio e o hobby,
portanto, € quase sempre uma escolha do empreendedor continuar
equilibrando seu tempo para o negdcio e pouco para o hobby. Isso o

frustraria. Este equilibrio mantém o crescimento do negécio moderado.

e Langamento de moda: Geralmente este tipo de negdcio é baseado
em idéias originais que podem encantar muita gente. Mas este tipo de
negoécio tem como caracteristica ser efémero, ou seja, com um ciclo de
vida curto. A reagao contra algo novo é bastante comum, e por isso
tende a passar rapido O risco de fracasso deste tipo de

empreendimento €, assim, muito alto.

e Imitagdo do sucesso alheio: Ao contrario do langamento de moda,
que caracteriza-se por ser € um negocio de risco alto, a imitagdo do
sucesso de outra empresa parece ter um risco menor. Porém, isso é
uma “faca de dois gumes”, pois imitar alguém implica em conhecer o
negocio de alguém para poder copia-lo com corregdo, e isso nem
sempre € possivel. Muitas vezes o negdcio parece estar todo a vista,
mas, se na realidade, carrega toda uma gama de particularidades que

nao se consegue plagiar.

Quantas vezes se viu dois negdécios do mesmo ramo, um ao lado do
outro, e observa-se que um vende muito, enquanto que o outro nao
vende tanto ou quase nadam, e aquele que esta observando nao
consegue descobrir o porqué do sucesso do concorrente, bem como
de seu insucesso proprio. O que explica sdao os pequenos segredos,
que estdo no modo de confeccionar o produto, no cuidado com o

fornecedor, no atendimento, no marketing, etc.
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Ja em uma situacdo onde o novo empreendedor era um colaborador
de uma grande empresa, este ja vem com todos os pequenos

segredos e 0 seu sucesso € bem mais provavel.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo visa descrever como um projeto sera realizado, sendo necessario,
neste ponto, distinguir entre o delineamento da pesquisa e as técnicas de coleta e a
analise dos dados a serem coletados. Geralmente, e em conformidade com a indicagao
da literatura para trabalhos académicos desta ordem, a sugestdo € que se estabeleca
na Metodologia os seguintes itens: método ou delineamento da pesquisa; definicdo da
area ou populagéo-alvo do estudo; plano de amostragem (se cabivel), plano e técnica

de coleta da dados e; plano de analise de dados™?.

Todos os projetos usam algum tipo de metodologia. Especialmente para
aqueles que contém pesquisa empirica, espera-se que haja especificacdo do
seu plano ou estratégia. O delineamento da pesquisa, conforme esclarece
Oppenhein (1993), consiste em tornar o problema pesquisavel (...) O
delineamento da pesquisa determina entdo quem vai ser pesquisado e quais
questdes serao levantadas.

Contudo, a natureza e a diversidade projetos e casos a serem relatados podem
levar a diversas formas e maneiras de se analisar um projeto. Conforme salienta
Roesch, “ndo ha um método mais apropriado para qualquer um dos tipos de projetos
sugeridos, mas espera-se que este seja coerente com a maneira como o problema foi

formulado”. E completa: “O projeto pode combinar o uso de mais de um método”.

Assim, esta metodologia se baseara em trés tipos de métodos, de forma a
contemplar toda a complexidade do plano de negdcios sugerido e as particularidades
do mesmo, identificando pontos reconheciveis e utilizaveis de cada um dos diferentes
meétodos. De tal modo, o delineamento que sera empregado se aproximara a0 maximo
possivel da metodologia ideal, uma vez que a propria literatura ressente-se de

contetidos que justifiquem uma metodologia correta em casos ja praticados®.

*2_ROESCH Projetos de estagio e de pesquisa em Administracdo. Atlas, 2005, p. 126.
% _ “Em projetos de pratica profissional é bastante dificil encontrar trabalhos que envolvam experimentos
de campo na area de administragao”. Ibid, p. 126.
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3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este trabalho se destina a justificar a implantagdo de o plano de negdcios da
empresa de alimentacdo e entretenimento San Santile, cuja descrigdo mais bem
detalhada sera apresentada no capitulo 4. Com caracteristicas impares, como o
historico de viabilidade da empresa, as pesquisas qualitativas e empiricas colhidas ao
longo dos anos, a posicdo de pesquisadora-pesquisada de sua diretora (Sandra
Pascale) ante ao método cientifico, entre outros, levam a se estipular um formato de
metodologia proprio, porém, obviamente, baseado em referéncias encontradas em

literatura antecedente.

Dada esta natureza particular, o propdsito do projeto da San Santile enquanto
plano de negdcios, propde-se a dois fins. O primeiro, Avaliagdo de Resultados, visto
que visa “julgar a efetividade de um plano ou programa”.®* Todavia, mais do que isso, a
empresa cabe em uma proposta de Avaliacdo Formativa, a qual intenta “melhorar um
programa ou plano” e, principalmente, acompanhar sua implementagéo”35, uma vez que

se trata justamente de um plano de negdcios.

Assim, para que se possa identificar as melhores variaveis metodoldgicas desta
proposicao de negdcio, sera necessario extrair conceitos de trés métodos distintos,
complementares entre si no caso em especifico e ligados diretamente com a analise
qualitativa. Sao eles: histérico de vida, pesquisa-acdo e estudo de caso voltado para

préticas e estratégias.
3.1.1 Histérias de vida
As principais fontes de pesquisa histérica sdo documentos, que podem ser de

diversas naturezas, desde escritas até audiovisuais, passando por histérias orais,

artefatos, etc. Portanto, embora muitas vezes seja relacionada diretamente ao

¥ Ibid, p. 127.
% _Ibid, p. 127.
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instrumento documental, o0 método da histéria de vida “possibilita aos pesquisadores

uma ferramenta para acessar o sentido de realidade que as pessoas desenvolvem

sobre o mundo, e tenta dar ‘voz’ a esta realidade”.®

Para o estudo em questao, sera usada a técnica do historico de vida para trazer
a luz acontecimentos que ocorreram ao longo de aproximadamente 20 anos
envolvendo a diretora da San Santile. Sera empregada a técnica de Denzin®’, que
identifica nove passos para a montagem de um estudo de histéria de vida. Os quais
séo:
1 — Definicao de problematica e questdes da pesquisa;

2 — Selegao do sujeito (Sandra) a ser investigado (auto-investigacao);

3 — ldentificacdo dos eventos e experiéncias de vida que dizem respeito a

pesquisa;

4 — Interpretagdo do sujeito pesquisado (Sandra) dos eventos historicos
levantados, de forma a ordena-los corretamente e valida-los para a obtencao
de um resultado real;

5 — Analise preliminar (primeira avaliagao);

6 — Analise critica (segunda avaliagao);

7 — Teste de hipoteses e reavaliagcédo da interpretacao;

8 — Organizacgao do relato €;

% _ Musson apud ROESCH, p. 168.
%" _ Denzin in ROESCH, p. 168.
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9 — Concluséo, extraindo as proposi¢cdes de melhoria, expressos na analise
SWOT (FOFA) (ver no capitulo 4).

Este método servira, entdo, para pontuar momentos histéricos relevantes para a

pesquisa e para o trabalho como um todo.
3.1.2 Pesquisa-agao

Bastante mais realista e baseada no resultado real que se possa extrair de uma
pesquisa, a pesquisa-a¢ao caracteriza-se por ser uma analise qualitativa que leva em
consideragao o desenvolvimento de componentes analiticos, conceituais e categoricos
a respeito do objeto estudado, deixando de lado técnicas altamente preconcebidas e

quantitativas.

Para o caso em analise, valer-se-a de maneira abrangente das caracteristicas da
pesquisa-agdo, como o envolvimento presencial do pesquisador (aqui, pesquisado
também) contido necessariamente neste tipo de pesquisa, bem como o seu enfoque de
qualitativo, que relaciona teoria com a pratica. “Na pesquisa-agcado os pesquisadores se
preocupam em construir teoria para a pratica’.® Este ato é justamente parte
fundamental da San Santile e de sua proposta de negdcio: buscar na teoria e no
conhecimento académico conclusées que interpretem as ag¢des empregadas no

passado na pratica, reavaliando-as para 0 uso no presente.
3.1.3 Estudo de caso voltado para praticas e estratégias

“Sem o propdsito de ilustrar ou construir teorias, muitos estudos de caso em
Administracdo relatam praticas e estratégias organizacionais.”® Esta afirmacao vai ao
encontro da proposta deste plano de negdcios tanto de avaliar seus resultados quanto

de averiguar sua formagdo. Roesch complementa esta idéia ao referir que

% _ Ibid, p. 156.
¥ _Ibid., p. 252.
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“‘normalmente, eles [estudos de caso] nao incluem discussdo tedrica, mas podem
referir-se a literatura da area ou comparar resultados encontrados com casos

semelhantes”.*°

Aqui, novamente pontos particulares da San Santile obrigam a se atentar a duas
questdes. A primeira é que o “caso semelhante” referido pela autora €, neste caso,
justamente o préprio negdcio sugerido no plano de negécio em sua montagem e os
aspectos que deste se dispdem, como a dire¢do da mesma empresaria ontem e hoje, a

idéia de utilizacdo dos mesmos produtos, da mesma proposta, etc.

Ligado ao conceito de benchmarking, o estudo de caso voltado para praticas e
estratégias, no caso da San Santile, funcionara, sim, como uma espécie de “auto-
benchmarking”. Assim, o estudo passara diretamente pelo método proposto na histéria
de vida por Danzin, do qual suscitarao necessariamente os resultados daqui esperados,
e pela pesquisa-acdo, no sentido de apresentar resolugdes para implementacao

imediata.

3.2 DEFINIGAO DA POPULACAO-ALVO

Por se tratar de uma espécie de negdcio em que o fator humano é
preponderante, a San Santile precisa ter bem claro o publico-alvo ao qual se destinara.
Deste modo, obter o maximo de informacgbes possivel a respeito do universo da
populacao-alvo é de fundamental importancia para o sucesso do negdcio. Dolabela
destaca que nao basta o empreendedor ter vontade, energia e lideranga: é
imprescindivel “compreender o setor”.*' Entre estes fatores a serem apreendidos esta o

perfil do cliente a quem se quer atingir, dos principais concorrentes e dos fornecedores.

3.2.1 Populagao 1: Publico-alvo

0 bid., p. 252
*! - DOLABELA. Oficina do Empreendedor. Cultura: Sao Paulo, 1999, pag. 179.
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A populagao-alvo da pesquisa coincide com o publico-alvo potencial da casa. Por
isso, a pesquisa se voltara ao publico jovem e jovem-adulto de ambos os sexos
moradores de Porto Alegre e Regidao Metropolitana, cujo perfil profissional é de
estudantes universitarios, jovens profissionais do mercado e uma faixa que vai de
novos empresarios a profissionais e executivos ja estabelecidos no mercado. Social e
economicamente falando, este publico pertence as classes A e B na faixa etaria dos 19

aos 39 anos.

A aposta neste recorte ndo, com efeito, aleatério. Mais do que a semelhanca
com o publico freqlentador do bairro onde o San Santile ficara situado, tendo em vista
a diversidade de casas voltadas a este na regiao, a escolha por esta populagéo-alvo é
fruto de pesquisas empiricas realizadas ao longo de 27 anos (1983 a 2007) em
diferentes situacbes de pesquisa — direto com o consumidor, eventos pontuais,

relangamento, entre outros.

Tendo em vista a relevancia do fator publico no negécio da San Santile, e
levando em consideracdo as mudancas no mercado e perfil do consumidor, ha de se
levantar dados que atualizem este publico, de modo a utilizar ferramentas aplicadas —
mesmo que com sucesso — no passado no atual cenario. Os novos gostos, a maior e
crescente relagdo com a tecnologia, os fatores sociais e econémicos, enfim, torna-se
fundamental que estes pontos sejam tragados para a obtengdo de uma populagao-alvo

fiel a proposta.

O dado mais importante destes € o aspecto das relagdes sociais, 0 que se pode

~ ”

classificar como um aumento da do fator “soliddo” entre o publico jovem e jovem-adulto.
Informacao divulgada em reportagem da Rede Globo de Televisao, em abril deste ano,
aponta que no Brasil contabilizam-se mais de 50 milhdes de jovens acima dos 14 anos

de idade em busca de um parceiro ou parceira®.

2 _ GLOBO Reporter. Mais de 50 milhées de brasileiros estdo em busca de amor. 05/06/09 - 22h15 -
Atualizado em 06/06/09 - 00h41 Disponivel em: http://g1.globo.com/globoreporter/0,,MUL1185002-
16619,00-MAIS+DE+MILHOES+DE+BRASILEIROS+ESTAO+EM+BUSCA+DE+AMOR.html.  Acessado
em 8 de junho de 2009.



http://g1.globo.com/globoreporter/0%2C%2CMUL1185002-16619%2C00-MAIS+DE+MILHOES+DE+BRASILEIROS+ESTAO+EM+BUSCA+DE+AMOR.html
http://g1.globo.com/globoreporter/0%2C%2CMUL1185002-16619%2C00-MAIS+DE+MILHOES+DE+BRASILEIROS+ESTAO+EM+BUSCA+DE+AMOR.html
http://g1.globo.com/globoreporter/0%2C%2CMUL1185002-16619%2C00-MAIS+DE+MILHOES+DE+BRASILEIROS+ESTAO+EM+BUSCA+DE+AMOR.html
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De fato esta se falando de um contingente numeroso da populagéao brasileira.
Somente a regido Sul, responde por 14% do total da populagao jovens de 15 a 24 anos
no Brasil segundo ultimo Censo Demografico da Populagdo Jovem realizado pelo
IBGE*®, a terceira posigdo entre as regides do Pais, atrads apenas da regidao Sudeste
(41,3%) e Centro-Oeste (29,9%), conforme evidenciado no grafico 1. Na proporg¢ao de
populacao jovem de 15 a 24 anos de idade que residem nas zonas urbanas do Pais, o
Sul novamente se destaca, com 77,9%, novamente perdendo apenas para Sudeste e

Centro-Oeste**.

Grafico 13 - Distribui¢do dos jovens de 15 a 24 anos de idade

i segundo as Grandes Regioes - 1940-1996

g & &8 & B

[
o

1840 1850 14960 1970 18480 1950 2000

Morte Momeste Sudeste Sul Centro-Oaste

Fontes: Censo demografico 1880, Dados gerais, migragao, instrucdo, fecundidade, mortalidade. Brasil. Rio
de Janeim : IBGE, v.1,t. 4, n.1, 1983; Censo demografico 1991, Camcteristicas gerais da populagio g
instrigio. Brasil. Rio de Janeino : IBGE, n.1, 1996; IBGE, Contagem da Populagdo 1998, microdados.

Gréfico 1: Distribuigéo dos jovens de 15 a 24 anos de idade das Grandes Regi6es do Brasil

Quando o olhar se volta a populagédo jovem de Porto Alegre, os dados se

mostram ainda mais condizentes com o negécio proposto. Com um aumento da

145

populagao de jovens de 15 a 24 anos de idade na ordem de 67.131" nos ultimos anos,

a capital gaucha, cuja populagao total estima-se em 1.420.667, o que corresponde a

*3 _IBGE. Populagéo jovem no Brasil: a dimensdo demografica. 1996, pag. 15.
44 . .

- Ibid., pag. 16.

- Considera-se um acréscimo a este numero, tendo em vista o fato de que este dado corresponder a
1996, ano da ultima pesquisa do IBGE referente a este assunto disponivel, levando em conta o aumento
populacional crescente das regides metropolitanas brasileiras como um todo, inclusive Porto Alegre,
registrado nos ultimos anos.
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aproximadamente 6,3% na distribuigéo relativa em relagdo ao conjunto metropolitano.
Percentualmente, este crescimento populacional dos jovens saltou 12,2 pontos desde o

ultimo censo (1991) ao referido (Tabela 4).

Mas o que mais estimula a idéia do negdcio da San Santile é a proporgéo deste
percentual de jovens somados aos dos chamados jovens-adultos, cuja idade estende-
se até os 39 anos de ambos os sexos. Da populagao total de Porto Alegre, esta fatia
perfaz 563.192 pessoas (ver Graficos 2, 3, 4, 5 e 6, 7, 8 e 9). E, mais do que isso,
atingem quase 40% da populagéo da cidade (39,63%).

Porto Alegre Porto Alegre Porto Alegre

25 3 29 anos
20 a 24 anos 51739 hab,
60623 hab. =

15319 anos
62836 hab,

HOMENS

Porto Alegre Porto Alegre

35239 EmDS
50034 hab.

30234 anos
47358 hab.

MULHERES MULHERES

Gréficos 2, 3, 4, 5 e 6: populagdo-alvo masculina de Porto Alegre.
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Graficos 7, 8, 9, 10 e 11: populagéo-alvo feminina de Porto Alegre.

Acrescenta-se a isto um fator muito importante: quase 96% deste total de jovens

de Porto Alegre residem nas regides urbanas da cidade (Tabela 5).

Tabela 17 - Crescimento absoluto e relativo da populagie jovem de 15 a 24 anos de idade,
sogundo as Regides Metropelitanas - Brasil - 1991/1996

Regibes Cmmﬁoda;a;ﬁm;é:;jmmda 153.24.1 anog da daos
Metopoitanss Absokats Rslativo (3]

Total o0 3T 1z
Befeam 38 o3 12,5
Forixazs B& 417 ne
Reciie 32672 5,2
Salvador BB 423 154
Belo Horzonis 115253 16,4
Wiz 37 085 7.7
Riode Jansio og 252 R8T
Edo Paio ATE B3 3.0
Cumitiba B3 966 20,2
Forlo Alegrs BT 131 2.7

Fombes; Censo demografico 1001, Caracleristicas gerais da popuiasio e natugso, Brasl, Fiode Janein: IBGE, i, 1908; IBGE,
Contagem da Populagdo 1908, micodado s

Tabela 1: Crescimento absoluto e relativo da populagéo jovem brasileira: destaque a Porto Alegre
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Tabela 19 - Proporgao de populagao jovem de 15 a 24 anos de idade, residente na zona urbana,
segundo as Regioes Metropolitanas - Brasil - 1991/1996

Proporgao de populagao jovem de 15 a 24 anos de idade,

Regioes residente na zona urbana (%)
Metropolitanas .
1991 1996

Total 96,1 95,2
Belém 70,2 63,8
Fortaleza 97.6 97 .8
Recife 94.3 94 .5
Salvador 97.1 96,5
Belo Horizonte 94,8 93,9
Vitaria 98,1 98,5
Rio de Janeiro 99,1 99,1
S&o Paulo 97.8 96 4
Curitiba 91,6 91,8
Porio Alegre 96,3 95,5

Fontes: Censo demografico 1991, Caracteristicas gerais da populacio e instrugdo. Brasil. Rio de Janeiro: IBGE, n.1, 199§; IBGE,
Contagem da Populagdo 1996, microdados.

Tabela 2: Propor¢ao da populagéo jovem urbana das capitais

3.2.2 Populagao 2: Concorrentes

Por se tratar de um tipo de negdcio que conta com um grande contingente de
concorrentes, tendo em vista situar-se em um bairro caracteristicamente boémio, a San
Santile ficaria impossivel pesquisar em todos os bares e restaurantes da regido.
Portanto, decidiu-se, por determinados critérios, escolher trés exemplos de casas
noturnas que guardam em alguns aspectos semelhangas e caracteristicas que séao
uteis em termos de uma pesquisa de populagao-alvo. Os bares sdo: Cavanhas,

Pinglim e Dhomba.

Importante salientar, sobretudo, e antes de desenvolver sobre cada um, que a
escolha desta amostra se deu por critérios de aproximacao e afastamento. Explicando:
0 que determinado bar tem de semelhante com a idéia da San Santile, em outro
aspecto, pode néo ter nada de parecido, e vice-versa. Por exemplo: um destes trés
pode ter um bom percentual do publico-alvo de interessa da San Santile, mas, em
compensagao, nao tem o mesmo clima que a San Santile se propde. Enquanto isso,
outro dos trés pode aproximar-se deste conceito, mas nao oferece um cardapio que a

San Santile considera adequado.
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Foram levados em consideragdo quatro aspectos para analisar cada um dos
concorrentes: (a) conceito da casa, (b) publico, (c) ambiente do local e (d) cardapio.

1 — Cavanhas

a — Bem popular e bastante movimentado. O ambiente acompanha este
conceito. Idéia da San Santile é, ao contrario, apostar no aconchego e no

intimismo.

b - Freqientado bastante pelo publico de classe B, mantém semelhangas neste
sentido com a San Santile. Porém, o Cavanhas também recebe publico de nivel

C e em grande quantidade, o que ndo é o foco da San Santile.

c - O ambiente nao é seu diferencial, até para poder responder a todo o publico
que o procura. Chega a ser desagradavel e pouco aconchegante em
determinados momentos. Diferentemente da San Santile, que pretende dar ao

ambiente um ar mais intimista e aconchegante.

d - Cardapio oferece lanches rapidos mais tradicionais e com qualidade
reconhecida e bastante padronizada, mesmo sendo oferecida e confeccionada
em trés cozinhas de trés diferentes pontos-de-venda. Pre¢o usado como
ferramenta para atrair o publico-alvo. Proposta da San Santile é totalmente
diferente em termos de cardapio, ou seja, produtos mais diferenciados,
selecionados e com aspecto mais artesanal. Pregos, mais altos do que os do

Cavanhas, justificam-se por estes requisitos

2 — Pingdim

a — Mais popular que Cavanhas, porém oferece ambientes fechados e abertos

diferences entre si, o que diferencia, também, o préprio publico da casa.
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b — Por ser mais popular que o Cavanhas, atrai bastante o publico jovem e
jovem-adulto no happy hour do final de tarde e também em dias de jogos da
dupla Gre-Nal, transmitidos no local. Idéia serve para a San Santile, porém com

possibilidade de aperfeigoamentos (atragdes promocionais).

¢ — O ambiente interno, mais intimista, serve de exemplo para a San Santile,

principalmente a noite.

d — Cardapio e precos semelhantes ao Cavanhas. Consideragdes sobre San
Santile semelhantes as descritas sobre Cavanhas.

3 — Dhomba

a — Sofisticado e seletivo, expressos desde o prego até a conseqlente selegao
do valor de entrada. Oferece musica ao vivo, proposta descartada pela San
Santile, mais afeita a musica ambiente. Nao vai cobrar preco de entrada, porém

intenta imprimir também sofisticagao.

b - Publico de classe média e média alta A e B. Para a San Santile o Dhomba
prova que, ao contrario da maioria das casas noturnas e bares do bairro, na
Cidade Baixa € possivel montar um tipo de negécio deste nivel e sobreviver por

anos no mercado.

¢ — Acompanhando o conceito da casa, € sofisticado em pequenos detalhes,
mas dentro de uma coeréncia com o publico de nivel classe média e média-alta,
e nao soemente alta, esta, sim, voltada a outros espacos mais especificos da
cidade (ndo coincidentemente, nenhum na Cidade Baixa). Concepgao de classe

sem afetagdo, sofisticagdo sem esbanjamento a ser seguido.

d — Cardapio da San Santile ndo corre risco de se assemelhar ao do Dhomba,

mesmo este sendo o de maior aproximagdo com o conceito da casa e do
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publico-alvo, devido a sua confecgao prépria, como os coquetéis tradicionais e
de alta aceitagao junto ao publico.

3.2.3 Populagao 3: Fornecedores

Os principais fornecedores do negécio serdo supermercados, por razoes de
praticidade, proximidade e precos. O supermercado Nacional em frente ao imével, por
exemplo, oferece promocdes em determinados dias da semana, podendo serem estes
dias aproveitados para compras de estoque e reposicdo. Mesmo ocorrendo a
promog¢des em outros supermercados mais distantes, mesmo assim, tera de se analisar
o custo-beneficio da viagem. Desta forma, sera necessario estar atento as promogdes e

seus respectivos dias para baixar os custos de uma forma geral.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Fundamentalmente o plano de coleta de dados sera empirico. No caso da San
Santile para a composi¢cdo de um plano de negdécios que extraia os dados necessarios
para tal, serdo utilizados em grande parte as informagdes colhidas ao longo dos anos
pela diretora e empreendedora do novo negocio, cuja descricdo sera mais bem
apresentada na parte 3.5 deste capitulo. Estes dados foram levantados de algumas

formas, todas baseadas no método empirico.

Utilizar-se-ao duas frentes para estabelecer o plano de coleta de dados: por meio
da Avaliagdo de Resultados e da Avaliagdo Formativa. Para ambos serdo utilizados

dados primarios obtidos por meio de observagao e experiéncia empirica.

No primeiro caso, conforme dita a literatura, “Avaliar envolve sempre uma
comparagao”, sendo que a “‘comparagao pode ser entre uma situacdo anterior e
posterior & utilizacdo de determinado sistema ou plano™®. No caso em questdo, a San

Santile partira dos dados colhidos ao longo dos anos como resultado de pesquisas

6 _ ROESCH. Projetos de estagio e de pesquisa em Administracdo. Atlas, 2005, p. 68-69.
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empiricas informais e da experiéncia de éxito da aplicacdo de determinadas ag¢des para
comparar com a receptividade do novo publico.

Tendo em vista o planejamento estipulado pela empresa, esta comparagao sera
em nivel de aperfeicoamento de processos e métodos, como a adaptagdo de
determinado produto ou a implementagdo de um novo sistema de servigo de entrega ou
disponibilizagcdo dos mesmos ao cliente. Por isso, e neste momento, a empresa se
valera da Avaliacdo Formativa como método, no momento em que estara melhorando

um plano no mesmo momento em que acompanha sua implementagao.*’

O foco do plano de coleta destes dados sera determinar metas de intervengéao
(pela Anadlise de Resultados) e levantar pontos fortes e fracos (pela Avaliagao

Formativa).

O método usado sera o interpretativo, no qual participantes e pesquisador
chegam aos resultados. Conforme descreve Roesch, “no estudo interpretativo, segundo
Ahrens e Dent (1998), os dados consistem em descricdes e consideragdes dos
participantes no local da pesquisa, em conjuntos com as observagdes dos pesquisador
sobre atividades e interagdes, considerando o contexto”. E mais importante, este
meétodo condiz com uma das caracteristicas do negdécio proposto, uma vez que abre a
possibilidade de se captarem informacdes a partir de um periodo amplo, “para que os

processos possam ser registrados”.*®

3.4 INSTRUMENTOS DE COLETA

Por se tratar de um projeto cujos dados para analise sdo, em sua maior parte
(ou, pelo menos, no que tange as informacdes iniciais para a montagem do negdcio), os
instrumentos de coleta dos mesmos precisa ser, necessariamente, ligado a métodos

coerentes com esta realidade.

" _Ibid., p. 67.
*®_Ibid. p. 252.
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Sendo assim, os instrumentos de coleta Entrevistas N&o Estruturadas e
observagao sédo condizentes para a montagem do relatério da empresa onde constarao
os resultados colhidos ao longo dos anos na vivéncia da pesquisadora como

empresaria (dimensao da analise).

Em se tratando, agora, da estratégia da empresa de aperfeigoar seus servigos e
produtos, parte-se, entdo, para uma outra etapa de pesquisa, na qual outro instrumento
de coleta é o planejado para ser empregado — neste momento, a empresa San Santile
ja estara em funcionamento de seus primeiros meses. O instrumento a que se refere é
o de Observacado Participante Aberta, na qual a diretora da empresa e sua equipe
poderao, de forma aberta e durante o proprio funcionamento diario, incluir seus clientes
em pesquisas informais para futuro registro dos resultados em relatério préprio da

empresa.

3.5 CRONOGRAMA E COMENTARIOS

Como se pbdde observar em varias passagens deste capitulo da Matodologia, ha
aspectos bastante particulares do plano de negdcio proposto da San Santile. Isso faz
com que seja necessario, além de listar um cronograma que mostre de que maneira
estes dados metodolégicos se dispdem como, além disso, relatar a sua obtengéo.
Varios dados ja foram levantados, precisando apenas serem levados a uma reavaliagao
de forma a inseri-los dentro de uma nova realidade de mercado. Portanto, se faz
necessario relatar um breve histérico de como estes dados se constituiram,

comentando-os ao longo da descri¢ao.
3.5.1 Histérico antecedente
» 1983: Sandra Pascale resolveu que teria seu proprio negocio, e com o dinheiro do

FGTS de um emprego no qual estava ha dois anos crio o bar noturno Rodamoinho,

localizado na av. 24 de Outubro, bairro Auxiliadora, em Porto Alegre. Era, em principio,



60

um sobrado antigo. O capital que Sandra possuia dava para abrir o bar somente na
parte inferior, justamente a garagem deste sobrado;

» 1985: Ao passar de dois anos, foi realizada a primeira reforma, incorporando a parte
superior do imével, passando esta também a fazer parte do bar. Tudo feito
intuitivamente. Porém, a decisdo da reforma partiu de uma observacdo de mercado
(concorréncia). O momento certo para esta reformulagao fisica do local se deu quando
um bar da moda se instalou no outro lado da avenida, o Luzes da Cidade, em frente ao
Rodamoinho. O publico que excedia a lotagdo deste bar concorrente buscava, ai, o
Rodamoinho, enquanto aguardava para entrar no bar, onde havia shows ao vivo com

conceituados cantores locais;

Em pleno movimento intenso de clientes, a reforma do sobrado foi acontecendo,
e junto, sua cultura foi se formando. O Rodamoinho comegou a receber pessoas que
nao se conheciam, mas que eram apresentadas umas as outras por iniciativa do proprio
bar (diretora e funcionarios), até passarem a formar, em muitos casos, uma grande
turma que se configuraram nos clientes do Rodamoinho. Cada um que adentrava ao

local era apresentado para os demais, assim, a turma crescia.

Nas noites de sextas-feiras e sabados, aqueles que estavam sozinhos em casa,
automaticamente se dirigia para o Rodamoinho. Esta cultura criada pelo bar fez com

que este se tornasse independente do movimento alheio.

Os produtos oferecidos, no primeiro momento, eram: batidas, coquetéis e
sanduiches. Fazendo uma pesquisa empirica dos produtos que vendiam mais e a cada
batida que ia para a mesa de alguém quando era deixado sobra, os gargons se
encarregavam de averiguar o porqué o produto nao fora totalmente consumido (se
estava forte ou doce demais, se estava na consisténcia desejada, etc.). Esta pesquisa
foi realizada por durante cinco anos até que se chegasse nas receitas exatas, as que

agradavam de fato a maioria do publico.
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Neste periodo também inicia a divulgagcdo da casa em midia de publicidade
(radio FM).

» 1987: Acontece a segunda reforma, momento em que foram trocadas todas as
mesas e cadeiras. As cores do ambiente e a decoragdo também foram alteradas de

forma a tornar o local mais aconchegante aos frequentadores.

Mantinha-se, igualmente, a divulgacdo em radio e a estratégia de apresentar os
clientes uns aos outros, de forma que, com o bom movimento da casa, este grupo fazia

s6 aumentar.

» 1989: O prédio, alugado, fora pedido pelo seu proprietario, forcando Sandra a
instalar-se em outro enderego. Com a troca de ambiente houve também uma mudancga
no conceito do negocio, estratégia esta que n&o deu certo, porém a empresa ainda se
manteve por mais dez anos, porém deixando de ser uma empresa saudavel

financeiramente e sem repetir o sucesso obtido anteriormente.

» 1999: Meses ap6s fechar o Rodamoinho, Sandra Pascale foi convidada a entrar em
uma sociedade num pub, também localizado no bairro Auxiliadora. Passaria entdo a
administrar o Paddock, localizado na av. Eudoro Berlink. Aconchegante e voltado ao
publico de nivel A e B, o Paddock também teve logo em seguida a estratégia de
veiculagdo de comerciais em radio, sendo o retorno a este investimento rapido. Os

produtos eram os mesmos do Rodamoinho, e fizeram o mesmo sucesso 15 anos antes.

A cultura de apresentar as pessoas umas as outras estava se formando e ja
obtendo relativo éxito, até que um dos socios capitalistas, por motivos de
desentendimento com seu outro soécio, recolheu tudo o que era material e que havia
colocado no pub, fechando, assim como acontecera com o Rodamoinho em 1989, um

negocio de sucesso e por motivos alheios ao econdémico.
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Passados estes anos e todas as experiéncias positivas e negativas, Sandra
sentiu falta de conhecimentos tedricos para compreender com mais clareza seus erros
e acertos. Assim, para acabar com este problema, entrou para a universidade, seguindo

a trabalhar agora como corretora de iméveis.

» 2000: Em uma exposigao de artesanato para a qual foi convidada, foram servidas as
mesmas batidas e coquetéis, obtendo novamente sucesso perante o publico, neste

caso mais feminino e de idade adulta;

» 2007: Na ultima experiéncia de mercado na qual péde utilizar seus produtos, Sandra
prestou assessoria empresarial a uma casa noturna chamada Joy Division, localizada
no bairro Cidade Baixa, também em Porto Alegre. Foram feitas além de degustacao
junto ao publico freqlientador em algumas noites, também pesquisas informais, todas
experiéncias com amplo sucesso medido pela reagdo invariavelmente positiva das

pessoas que consumiram.
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4 ANALISE: O PLANO DE NEGOCIO DA SAN SANTILE

Este capitulo se destinara a apresentar o plano de negédcio proposto por Sandra
Parcale da sanduicheria e casa de entretenimento San Santile. Tal projeto descrevera
os itens exigidos para a elaboracdo de um plano de negdcio, baseando-se também em

modelos extraidos de literatura especifica sobre o tema.

Os principais itens que serdao descritos sdo seis: Capa, Sumario Executivo,
Objetivos, Plano de Marketing, Estrutura Organizacional e Legal e Plano Financeiro.
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4.1 SUMARIO EXECUTIVO

4.1.1 Enunciado do projeto

Este plano tem como objetivo apresentar a descricdo e a analise de viabilidade
da San Santile - Sanduicheria e Casa de Sucos e Coquetéis, mostrando os produtos e
servigos oferecidos pela empresa e a viabilidade do negdcio para um horizonte de cinco

(5) anos.

4.1.1.1 O mercado potencial

Os bares e casas noturnas multiplicam-se a cada dia, sobretudo nas grandes
capitais. Com isso, conhecer e detectar seus clientes em potencial, o que estes
procuram, quais sao suas necessidades e desejos, bem como perceber quais sao as

tendéncias de mercado s&o essenciais ao sucesso de um negaocio.

O principal mercado da San Santile € o dos jovens e jovens-adultos solteiros e
casais da cidade de Porto Alegre que ja estejam juntos ha algum tempo — o suficiente
para sairem da fase de se afastarem dos amigos e comegarem a socializar-se
novamente. Do mesmo modo, direciona-se a profissionais (jovens executivos, jovens
empresarios, estudantes, trainees, etc), que estdo procurando aumentar sua rede de
contatos e de relagdes de amizades que lhes possibilitem, por consequéncia, aumentar

suar oportunidades no mercado de trabalho. Enfim, formar redes de relacionamentos.

Este mercado potencial € amplo pelo fato de haver um numero grande de
solteiros ou mesmo casais que s6 tém um ao outro na cidade. Existem, segundo o
ultimo Censo do IBGE relativo a populacdo da cidade de Porto Alegre, 563.192
habitantes na faixa dos 15 a 39 anos, 39,63% da populacédo total. O perfil sécio-

econdmico deste publico é de classe média e média-alta.

4.1.1.2 Elementos de diferenciacao
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A comecgar, o proprio ambiente tem uma proposta diferenciada; feito para uma
grande turma de amigos onde ha um profissional com o curso superior de Relagbes
Publicas, o qual tem como fungdo fazer de cada cliente um amigo, além de se

encarregar de apresentar um cliente ao outro que esteja vindo pela primeira vez.

O layout do saldo também sugere aproximagao entre as pessoas. As toalhas de
mesa também possuem o diferencial de serem feitas de porta-cartdes onde qualquer
frequentador pode deixar o seu cartdo pessoal ou profissional, podendo, do mesmo
modo, retira-los para si quando de seu interesse, incentivando, assim, uma troca de
cartdes criativa e informal. Na parede, um ou mais painéis para que os frequentadores

da casa deixem recados afixados.

Outro fator de diferenciagéo da sanduicheria e casa de coquetéis San Santile é o
fato de estar localizado em um bairro onde ha uma vida noturna intensa. Mesmo sem
estar no centro deste bairro, fica localizado em uma avenida de grande movimentagéo e
que divide os bairros Cidade Baixa e Menino Deus, ambos estrategicamente
importantes para o negocio tendo em vista seu perfil e moradores e o0s seus

contingentes populacionais.

Ainda outro diferencial é a construcdo de parcerias com teatros, para que os
artistas que estiverem na cidade se apresentando tenham a San Santile como local de
encontro depois da apresentagao dos espetaculos com consumagao gratuita para toda
a equipe, contanto que avisem isso para a platéia no final do espetaculo.

4.1.1.3 Rentabilidade e projecdes financeiras

O ciclo financeiro neste ramo é bastante rapido, ou seja, no maximo de uma

Semana.

O ponto de equilibrio sera de 1400 unidades e o payback é de 3,5 anos.
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A estimativa é de que sua rentabilidade, no 1° ano, cres¢a 20% ao ano pelo fato
de acrescentar todas as novas tecnologias e treinamentos mais recentes em
Administracao.

4.2 OBJETIVOS

4.2.1 Objetivo geral

“Proporcionar entretenimento e encontros entre amigos regados a sucos, coquetéis e

sanduiches de alta qualidade em um ambiente aconchegante e acolhedor.” (Missao)
4.2.2 Objetivos especificos
e Crescer financeiramente, no minimo, 30% ao ano
e Ter o certificado ISO 9001 até 2015
e  Crescer em produtividade, no minimo, em 20% ao ano
4.3 DEFINICAO INICIAL DO NEGOCIO
4.3.1 Conceitos norteadores
e Missdo da empresa San Santile é: “Proporcionar entretenimento, encontros
entre amigos regados a sucos, coquetéis e sanduiches de alta qualidade em
um ambiente aconchegante e acolhedor.”
e  Publico-alvo: Constituido por jovens e jovens-adultos de 18 a 39 anos (target).

Nosso publico-alvo sera formado por pessoas cuja caracteristica é a facilidade

de comunicagdo, com muitos amigos e pronto para novas amizades e
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relacionamentos. Também se incluem pessoas marcadas opor um destacado
especto social moderno: a soliddo. Este um publico composto por pessoas que
queiram ampliar seu circulo de amizades. A faixa de renda esperada fica
situada entre individuos de classe média-alta com bom nivel de instrugao (nivel
superior, em geral), ocupagdes variadas e com estilo de vida voltado para o
lado profissional.

e Negécio — 12 Definigao (Visao Estratégica; Reflete a imagem que a empresa
quer passar): “Comunicagao entre as pessoas com estilo, qualidade e conforto
Somos um constante ‘fazer amigos’.”

e  Principios:

- A pessoa vem sempre em primeiro lugar. Nosso trabalho em equipe é

harmonioso e bem-humorado;

- “Operacdao Conquista” todos que entrarem no nosso estabelecimento

devem ser conquistados;

- Na San Santile falamos a mesma lingua. Temos amizade com descontracao

e leveza;

- Temos alto padréo de integridade;

- Somos todos compromissados uns com os outros. Nosso trabalho em

equipe é o que temos de mais sério.

e Visdo: Até 2015, ser referéncia em todo o Sul do Brasil no que diz respeito a
casa para entretenimento com seu estilo todo préprio, como o melhor ambiente,

os melhores sanduiches e os melhores copos (coquetéis, batidas, sucos, etc).
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e Negocio — 22 Definicao (Visdo Miope; Descrigdo “pura” da empresa): San
Santile € uma casa de coquetéis, sucos, smoothies e sanduiches diferenciados.
O ambiente é aconchegante, as mesas sao colocadas estrategicamente de
modo a reunir pessoas, com uma mesa grande coletiva e outras pequenas,

além de balcdes para espera. A producao atende encomendas para eventos.

4.3.2 Diferencial competitivo

Atendimento exclusivo e personalizado feito com profissionais qualificados para

receber as pessoas, visando aumentar a rede de relacionamentos.

Outro fator de diferenciacdo sdo os produtos, os quais ja foram testados e

aceitos no mercado como sendo de 6timo sabor e qualidade.

4.3.2.1 Produto

Apods longa pesquisa empirica, ficaram como carro-chefe do cardapio duas das
batidas oferecidas: a de vinho branco com leite condensado e a de vinho tinto com leite

condensado.

Como sanduiche, um tipo feito com pao preto (centeio) que foi o que mais
agradou quando estes produtos estavam no bar que Sandra Pascale teve por seis

anos.

4.3.2.2 Servigo

Como servigo tera um(a) Relagdes Publicas que fara as apresentagdes entre as
pessoas. Todos os produtos da San Santile estardo a disposicdo para venda para
eventos: aniversarios, formaturas, festas de faculdades, etc. em kits especificos para

ocasioes de eventos.
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4.3.3 Fatores criticos de sucesso

1)

A localizagcado é 6tima para os fornecedores e, para os clientes externos, é de

facil acesso;

Possui estacionamento proximo e é de facil circulagdo de automoveis devido ao

fato de situar-se em uma grande avenida;

O principal fornecedor esta situado muito préximo, bastando atravessar a
avenida que corta o ponto do negdcio do fornecedor (Supermercados Nacional);

Pesquisa empirica ja realizada. Coquetéis ja colocados e aprovados no mercado
de Porto Alegre. Produtos confeccionados na década de 80 com cinco anos de
aperfeicoamento. Sua introducdo no cardapio de uma antiga casa de batidas
tornou os produtos carro-chefe do negécio. Testados duas vezes depois desta
fase: a primeira em 2000, em uma exposi¢cao de artesanato em um dos dias que
antecederam o Natal daquele ano, obtendo grande aceitagdo. Em 2007, na casa
noturna jovem Joy Division fez-se degustagdo dos produtos, novamente com
retorno positivo no que se refere a aprovacao por parte dos clientes. Em duas
ocasides foi feita uma pesquisa informal qualitativa, logo apos a degustacéo. O

resultado tanto da primeira pesquisa quanto da segunda também foi positivo;

A socia majoritaria, Sandra Eloise Santiago Pascale, domina o processo de

confeccdo de tudo o que o cardapio oferece;

O sécio minoritario, Daniel Reis Rodrigues, por ser jornalista de formacéo,
domina as fungbes de assessoria de imprensa e comunicagdo com o0s veiculos
de comunicagéo. Desde modo, facilita a comunicagdo com a imprensa, passando
para o publico a imagem que a empresa quer passar, ou seja, 0 negocio na

forma estratégica.
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4.4 PLANO DE MARKETING
4.4.1 Os 4 P’s — Produto, Preco, Praca e Propaganda
4.4.1.1 Produto

Os produtos oferecidos para venda terao mudangas com o tempo. A lista de
produtos oferecidos é toda confeccionada no local, que possui cozinha especial para a
confecgdo dos mesmos. No local, sdo servidos em pratos de louca e copos de vidro.
Para o sistema delivery, serao utilizadas embalagens descartaveis.

Para atender a eventos, os sanduiches serdo acondicionados em embalagens
especiais, bem como as bebidas, engarrafadas em garrafas especiais, com tampa com

lacre.

> Sanduiches

Sanduiche frio de peru: Pao integral, peito de peru defumado, queijo, alface e

tomate.

e  Sanduiche de frango: frango defumado, queijo, folhas verdes e tomate.

. Sanduiche de atum: Atum, tomate seco, mussarela e folhas verdes.

e  Sanduiche italiano: pasta de ricota com pesto italiano, queijo, folhas verdes e

tomate.

> Sucos

. Mamé&o, manga, morando, melancia, laranja, abacaxi, acai.
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» Smoothies (sucos em polpa batidos)

. Abacaxi

. Suco de uva com banana

° Frutas vermelhas

» Coquetéis e batidas

Cavalo Branco: vinho branco e leite condensado batidos.

° Urso Vermelho: vinho tinto e leite condensado batidos.

e Dos Deuses: vinho branco e péssego em calda batidos.

. Pina colada: vodka, coco e abacaxi batidos.

e  Caipira de morando: suco de morango, agucar e cachacga batidos.

e Amanda: suco de laranja, abacaxi e leite condensado batidos.

e Nevasca: suco de limao, refrigerante de limao e leite condensado.

4.4.1.2 Prego

O preco de venda sera calculado e definido baseado nos praticados nos bares
concorrentes tendo como parametro os produtos similares (ou o mais préximo possivel)
que venham a oferecer. Depois disso, sera feita uma analise do nivel do ambiente. Os

concorrentes considerados serdo os do nivel semelhante ao da San Santile.
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4.4.1.3 Praga (Canais de distribui¢cdo)

A San Santile tem como caracteristica, com relagdo a distribuicdo, a grande
maioria das vendas acontecerem no local, até porque o ambiente do negdcio € um
atributo para atrair e reter clientes. Deste modo, os canais de distribuigdo envolvem
diferentes maneiras que a empresa pode adotar para levar o produto até o consumidor.

A San Santile tem como ponto forte 0 ambiente acolhedor que € uma das nossas
melhores apostas. Havera, no entanto, também, encomendas feitas via telefone, site ou
no local durante o horario de funcionamento da casa ao publico (17h até as 3h da
manha do dia seguinte). Neste caso, as entregas sado feitas com bicicletas
customizadas (localidades prdoximas ao negdcio), e, para entrega em eventos, o

transporte sera realizado com um automaével Gol, ano 2000.

4.4.1.4 Propaganda (Plano de Comunicagao)

No 1° més de funcionamento da empresa sera dado inicio as propagandas em
radio. O site estara sendo divulgado em folhetos distribuidos no bairro Cidade Baixa e
Moinhos de Vento. Estes folhetos também conterdo convites para que clientes em
potencial venham degustar as batidas e os sanduiches gratuitamente. Este folheto

também contera a informacéao da divulgagéo para eventos.

Este sistema se mantera desta forma até o 4° més. No 5° més, faz-se uma nova
leitura de como estd a empresa para ver se esta na hora de colocar propaganda na
televisdo em canais que tenham o preco mais em conta, como canais universitarios
(ex.: TV Ulbra), mas que contemplem a fatia de publico pretendida, e canais com o perfil

de publico (como a TVCom).

Além do site da San Santile outro meio de utilizar a Internet para a conquista de

clientes é a utilizagdo de newslatters e malas-diretas via mailing de pessoas
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selecionadas para comunicar a existéncia da San Santile com todo o seu conceito, de

forma a atrai-los enquanto clientes.

A assessoria de imprensa estara trabalhando desde a inauguragéao, assim, este é
o0 periodo (ap6s os primeiros 4 a 5 meses) que estardo surtindo seus primeiros
resultados consistentes.

Embora o trabalho de assessoria de imprensa venha a se centrar mais
fortemente em midias tradicionais, tendo em vista que este tipo de divulgacéo ainda &,
por observagcdo de mercado, o que traz a grande maioria dos melhores retornos, a
assessoria também se voltara a divulgar a San Santile nas chamadas “midias sociais”,
quais sdo: Orkut, Twitter, YouTube, entre outros. Assim, sera criada uma comunidade
da San Santile no Orkut e uma pagina no Twitter, de modo a estabelecer uma melhor

comunicagao com o publico-alvo do bar, atento a estas novas tecnologias.

Em relacdo aos custos deste servico, neste caso, o0 mesmo nao sera cobrado,
tendo em vista ser o jornalista responsavel pela assessoria de imprensa também sécio

do negocio. A sua parcela no lucro do bar cobrira o que seria gasto com este servico.

4.4.1.4.1 Assessoria de Imprensa

A San Santile contara com um brago especifico no segmento de relacionamento
com a imprensa. Para tanto, este trabalho especializado necessita de um planejamento

a parte, ou seja, um plano dentro do préprio plano de marketing.

Este servico sera executado pelo sécio minoritario da San Santile, Daniel
Rodrigues. Diretor do escritério de comunicacdo Ultima Lida, ele prestara este servico

via esta sua outra empresa.

Abaixo a descricdo do plano de assessoria de imprensa e Relagdes Publicas

montado para atender a San Santile:
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Prezada Sandra Pascale - Diretora da San Santile - Sanduicheria e Casa de Sucos e

Coquetéis,

A seguir, convido-lhe a conhecer a empresa de assessoria de comunicagao
Ultima Lida Comunicagao e seu jornalista responsavel, Daniel Reis Rodrigues.

A Ultima Lida, além dos servigos que presta diretamente a seus clientes, também
mantém parceria com um dos mais respeitados escritorios de assessoria de Porto
Alegre, o Martha Becker Assessoria de Comunicagao, que atende empresas como
Grupo Vonpar/Coca-Cola, ALL — América Latina Logistica, Cadbury-Adams do Brasil,
Grupo Mundial, Transportadora Plimor, SEPRORGS - Sindicato das Empresas de

Informatica do RS, entre outros.

A Ultima Lida diferencia-se no mercado pelo seu enfoque na criatividade,
procurando gerar a todo instante novas possibilidades e novos espacgos de divulgagao
que agreguem valor a seus clientes. Além de focar a midia regional e espagos onde
esteja concentrado o publico-alvo do cliente, a empresa também procura expandir as
fronteiras, gerando divulgagdo em revista, jornais e outros espacos da chamada
“grande imprensa”, veiculos de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Santa Catarina, Parana e

outros estados.

Os principais objetivos do trabalho da assessoria de comunicacao sao:

- Construir e manter uma imagem positiva do cliente junto a imprensa e opinido publica.

- Reforgar a credibilidade do cliente junto a imprensa, publico externo e interno.

- Buscar visibilidade constante para a marca do cliente.

- Desenvolver uma eficiente estratégia de comunicacéo focada no publico-alvo do cliente.

- Tornar o cliente uma boa fonte de informac¢des da imprensa.
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- Vincular a imagem da empresa a qualidade de seus produtos, servigos e atendimento.

- Favorecer uma boa relagao entre o cliente e jornalistas.

PROJETO: A San Santile, a assessoria de comunicagao sugere:

Etapa | — Imersao

Nesta fase, a empresa de assessoria de comunicacdo realiza uma profunda
pesquisa tanto dentro quanto fora da San Santile, a fim de obter a maior quantidade
possivel de informacdo e dados para dar inicio ao trabalho e criar as melhores
estratégias de divulgagdo. Realizada no proprio ambiente do negdcio, esta pesquisa
visa levantar os seus principais e secundarios objetivos de trabalho, o publico-alvo, os
atores, as dificuldades diante do mercado, seu posicionamento no mercado, suas
qualidades e defeitos, as agdes que deseja pdbr em evidéncia e que veiculos da
imprensa almejam veiculagcdo. Também, observar o trabalho de concorrentes no
mercado ou entidades semelhantes, e analisar sua metodologia para gerar
comparagdes que possam contribuir de alguma maneira para o trabalho a ser

desenvolvido.

Etapa Il - Planejamento estratégico

1) Neste segundo momento, €& estabelecida a melhor forma de comunicagao
(profissional responsavel pelo cliente para manter contato com a assessoria e meio/s de
comunicagado a ser/em usado/s — telefones, e-mail, horarios disponiveis, etc.) com o
cliente de modo que, no decorrer do trabalho, seja otimizado o tempo de troca de
informacgdes entre as partes. Também, estabelece-se a periodicidade de reunides entre
San Santile e assessoria, para manter as partes constantemente afinadas com o

trabalho e com as acdes desenvolvidas.
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2) Sao levantados os principais dados para iniciar o trabalho. Faz-se o planejamento
das formas de divulgar positivamente o nome da San Santile na midia. Estabelecem-se
quais os canais de imprensa serao almejados para gerar divulgacdo e os

assuntos/pautas que comecarao a ser trabalhados imediatamente.

3) Aprovado o planejamento com a profissional responsavel (Sandra), inicia-se
imediatamente o trabalho de divulgagdo em si. Sugere-se que uma média de cinco
assuntos/pautas, sendo destes dois ou trés de maior profundidade, sejam trabalhados

simultaneamente a cada periodo.

Assuntos sugeridos a San Santile para gerar pautas:

1. “Aimportancia do Empreendedorismo em épocas de crise econémica”, usando a
figura de Sandra Pascale como exemplo de empreendedora que enfrenta

momentos de turbuléncia com criatividade e entusiasmo;

2. “Auto-benchmarking” — casos de empresarios que se inspiraram em Si proprios
para voltar ao mercado aproveitando como “gancho” a atual novela das oito onde
0S personagens centrais pertencem a uma grande empresa comandada por

familiares.

3. “Produtos e marcas que nunca morrem” — Exemplificando as batidas e coquetéis
da casa e fazendo um paralelo com o fato de estes sobreviverem a tantos anos
sempre bem aceitos. Outros exemplos de marcas/produtos que retornaram com

sucesso: Ortopé (calgados infantis), Grapette (refrigerantes), Chandelle (iogurte).

4. Divulgagdo de patrocinios, parcerias, eventos (como confrarias, encontros

empresariais, etc)

5. “O lider moderno” — como lidar com seu pessoal e manter a nogdo de lideranga

e chefia nos tempos atuais
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Etapa lll - Agcdes de divulgacao

Nesta etapa, varias atividades ocorrem simultaneamente, sendo estas as

principiais:

1) Redagao/composicao de press-releases a serem encaminhados a imprensa, sempre apos aprovagao

por parte da San Santile;

Relagao dos principais espagos na midia:

TV
Programas “Estilo Proprio”, “Café TV Com” (TV Com), telejornais (RBSTV, BAND, Pampa, TVE, Guaiba,
SBT), “Camera Pampa”,, Pampa Boa Noite (Pampa), programas do Canal 20/NET, como “Opinigo Livre’

]

(Diego Casagrande), “Consumidor-RS”, “PontoCritico (Gilberto Simbes Pires”, TVs Unisinos e Feevale.

Jornais
- Zero Hora: Cadernos Dinheiro e Gastronomia, matérias de Economia, Geral, Comportamento,
espacos de divulgagdo de eventos, entre outros;
- Jornal do Comeércio: caderno Empresas & Negdcios, colunas de Economia, espacos de divulgagéo

de eventos, matérias de Economia, Comportamento, entre outros;

- O Sul: coluna de Economia, Geral, matérias diversas;

- Correio do Povo: editorias de Economia e Variedades;

- VS, NH e ABC Domingo — Vale do Sinos.

Revistas
- Amanhé&; Voto, Acontece, Void, Noize (locais), Vocé S/A, Vida Executiva, Empreendedor, Pequenas
Empresas/Grandes Negocios, Seu Sucesso, Carreira & Negocios, Consumidor Moderno, Venda

Mais, Cliente S/A (nacionais), entre outros;

Radio
BAND, BAND News, Itapema, Pop Rock (Ulbra), Ipanema, Gatcha, Pampa, ABC (Novo Hamburgo),

Unisinos, Feevale.



79

Internet
Sites de negécio (Amanha, Clic RBS, Affonso Ritter, Polibio Braga, Ponto Critico, Opinido Livre ,
Consumidor RS, entre outros), sites de variedades (Qual é a Boa, Hagah, Sortimentos, Zagora,

PortoCultura, entre outros), Blogs do Clic RBS, Blogs de Gastronomia e Cultura.

2) Criar agdes que gerem noticia:

- Sugestdo do local para a realizagdo de encontros e eventos (confrarias, grupos de blogueiros,

comunidades de Orkut, realizagdo de programas de radio e TV, encontros profissionais, etc);

- Elaboragdo de um plano de Terceiro Setor/ Avaliacdo do perfil do trabalho e do publico que sera

beneficiado de acordo com as entidades disponiveis;

3) Abastecimento da midia de pautas relacionadas a San Santile, explorando as possibilidades e temas

relacionados ao negdécio e seus servigos;

4) Abrir espagos para a San Santile na imprensa escrita, falada e eletrénica;

5) Acompanhamento em entrevistas instrucdo a entrevistada das melhores formas de abordagem do

tema da entrevista, apontando as principais caracteristicas de cada veiculo ou programa;

6) Divulgar e criar projetos que agreguem valor a marca do cliente;

7) Viabilizar parcerias;

8) Criar e desenvolver projetos culturais e de responsabilidade social;

9) Manter contato constante com os veiculos de comunicagao (jornais, revistas, radios, emissoras de TV

e sites);

10) Organizar, divulgar e dar cobertura aos eventos do cliente;

11) Organizar cafés da manha e almogos com jornalistas e formadores de opini&o.

Etapa IV — Relatério
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Depois de completado o periodo de trabalho de um més, & entregue a
responsavel pela San Santile um relatério das atividades desenvolvidas contendo as

seguintes partes:

- Relacédo de todas as publicagcbes ocorridas durante aquele periodo

- Copia de publicagées impressas (jornal, revista);

- Copia de publicagbes em Internet;

- Tabela com numeros de tiragem e leitores/dia de cada um dos veiculos

impressos aonde ocorreu publicagdo;

- Copia dos textos encaminhados a imprensa como sugestao de pauta sobre

a San Santile;

OBS: Programas de radio e televisao que, porventura, sejam solicitadas cépias, esta

serao realizadas com um fornecedor terceirizado

Etapa V — Avaliagao

Analisado o relatério por parte da San Santile, € agendada uma reunidao de
avaliagcao do trabalho a fim de se medir a satisfacdo do contratante com o trabalho da
assessoria, as possiveis mudangas e ajustes a serem tomados, as dificuldades
encontradas e solugdes para resolvé-las, possiveis novos direcionamentos e novos
assuntos a serem trabalhados (pautas), auto-avaliagdo da assessoria e a percepg¢ao da

assessoria com relagdo a San Santile durante o trabalho.

4.4.2 Matriz SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats (FOFA -

Forcas, Oportunidades, Fraguezas, Ameacas)
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Forcas

Produto e conceito da casa ja testados e aprovados na cidade de Porto Alegre;
Pratica e conhecimento do negdcio por parte dos proprietarios;

Negdcio inicia as atividades contando com o servigo especializado de
assessoria de imprensa e relacdo com os veiculos de comunicacio, servigco
geralmente oneroso a uma empresa de pequeno porte em seus primeiros

meses;

Ciclo financeiro curto e consequente retorno rapido do investimento.

Quadro 2: Forgas

Oportunidades

Produto ja testado e aprovado no Mercado na cidade de Porto Alegre;

Mercado em expansao. Maior procura de pessoas por outras pessoas (solidao);

Qualidade baixa do uUnico concorrente;

Boa localizagdo do negocio no sentido da distribuicdo e acesso, tanto para

fornecedores quanto para clientes;

A existéncia de muitas pessoas que atualmente vivem soé (singles) dentro da

populagao local;

Gobndolas de bebidas alcodlicas em supermercados ja vazias em horarios

préximos ao das festas noturnas;




82

Um numero consideravel de jovens e jovens-adultos (563.192 habitantes,
39,63% da populacéo da cidade de Porto Alegre) necessitando ter uma rede re

relacionamentos.

Quadro 3: Oportunidades

Fraquezas

Iniciar sem equipe ja treinada, podendo sobrecarregar as poucas pessoas que

ja estarao trabalhando com divulgagado maciga;

Risco do trabalho de divulgagao trazer pouco resultado em termos de numero

de clientes;

A marca, embora ja com outras experiéncias de seus produtos no mercado, é
nova, entrando com esta desvantagem, enquanto que o0s outros
estabelecimentos ja divulgaram ou tiveram oportunidade de mais tempo para

divulgarem as suas marcas;

Local do negédcio é uma casa antiga propensa a gerar gastos com reformar e

manutencao;

Casa muito antiga, demandando grande capital para sua reforma.

Quadro 4: Fraquezas

Ameacgas

Local com pouca seguranga publica;

Festas em cidades do interior do Estado, fazendo com que a clientela migre

para estes locais em dias de grande movimentacéo;

Muitos estabelecimentos semelhantes em funcionamento nos arredores, tendo

em vista o bairro onde esta localizado o negdcio ser reconhecidamente boémio;
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e A casa escolhida para o negocio localiza-se em um bairro bastante noturno,
porém, devido a norma da Prefeitura Municipal de Porto Alegre, os
estabelecimentos tém de desocupar as calgcadas a partir da meia-noite;

e Casa muito antiga, demandando grande capital para sua reforma.

Quadro 5: Ameacas

4.4.3 Acoes e estratégias

A San Santile estara com anuncio em radio descrevendo o seu negdécio € 0s

produtos que oferece desde 0 1° més.

Serao feitas parcerias com casas de espetaculos e teatros para que, quando
houver show e apresentagbes nestas casas, o elenco ou a equipe dos artistas, ao
terminarem o espetaculo, seja sugerido a platéia o San Santile. Em troca, a San Santile

libera a consumacgao ao elenco ou a equipe do artista.

Serao entregues, também, convites oferecendo batida de cortesia nas ruas dos
bairros Cidade Baixa e Moinhos de Vento para atrair os lideres naturais que

determinam onde suas turmas se dirigirdo, carregando-as consigo.

O San Santile também tera um site onde explica todo o funcionamento do bar e
sanduicheria, com espaco para pedidos e para o publico emitir sua opinido, criticas e
sugestoes.

4.4.4 Concorréncia

O setor que a San Santile pretende ingressar é bastante competitivo. Por isso, é

necessario que se utilize ferramentas para atrair clientes, pelo menos nos primeiros
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meses de vida. Toda a vida noturna de Porto Alegre €& concorrente direta ou
indiretamente da San Santile, por isso, a propaganda em radio deve ser colocada em
pratica desde o inicio das atividades. E, logo que tiver condigbes, investir em comerciais

em televisdo.

Como concorrentes poderiamos citar todos os bares dos principais bairros da
vida noturna da capital (Goethe, bairro Ipanema, Padre Chagas, José de Alencar, etc).
Estes espacos boémios oferecem cardapios parecidos uns com os outros, e o publico
que procura ou sai com amigos a noite ja se acostumou a ter estes espagcos como

ponto de encontro.

No entanto, pela proximidade podemos citar de todos trés exemplos de

concorrentes diretos também situados na Cidade Baixa, que sao:

1 — Cavanhas: bem popular, frequentado bastante pelo publico de classes B e C,
principalmente. Tem seu forte no cardapio que oferece lanches rapidos mais
tradicionais com qualidade reconhecida e bastante padronizada (mesmo sendo trés

pontos).

2 — Pingdim: Outro bem popular e também detentor de um cardapio tradicional. Mais
popular que o Cavanhas em termos de publico, atrai bastante o publico jovem e jovem-
adulto no happy hour do final de tarde e nos dias de jogos da dupla Gre-Nal,

transmitidos no local.

3 — Domba: Mais sofisticado, atrai o publico de classe média e média alta. Tem o
diferencial de, como poucos espacos na Cidade Baixa, receber publico A e B. O
cardapio e o ambiente seguem esta diferenciagdo, porém o valor de entrada afasta
pessoas que poderiam até se interessar em frequentar o local, mas preferem buscar

outros onde possam encontrar companhias e amizades com mais assertividade.
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4.4.5 Plano de pesquisa e desenvolvimento

A San Santile estara constantemente observando os resultados e fazendo
modificagdes sempre que necessario, incluindo todo desenvolvimento tecnolégico do

setor e incorporando todos os avangos que possam representar um fator de sucesso.

4.4.6 Relacionamento com os clientes

A San Santile ir4 associar sua marca com o segmento do publico-alvo. Assim,
logo que tiver condi¢des, patrocinara eventos que tenham como publico-alvo 0 mesmo
do bar.

Buscando sempre o feedback dos clientes, a San Santile mantera um canal
aberto para sugestdes e comentarios (no local e no site) para que possa aprimorar
constantemente e cada vez mais suas atividades em produtos e em servigos.

4.5 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E LEGAL

4.5.1 Dados da organizagao e contratuais

» Tipo Societario: Sera uma Sociedade Limitada, composta por 2 sécios (Sandra

Eloise Santiago Pascale e Daniel Reis Rodrigues).

> Nome: SAN SANTILE - SANDUICHERIA E CASA DE SUCOS E COQUETEIS.
Sera realizada inscrigdo do nome da sociedade no 6rgao de registros publicos (Cartério
de Pessoas Juridicas), assegurando o uso exclusivo, no mesmo ramo de atividade, nos
limites do respectivo Estado em que a sociedade foi registrada.

» Documentagao necessaria:

e Fotocédpia do IPTU do imdvel onde sera a sede da sanduicheria;
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e Contrato de locagao registrado em cartorio;

e Fotocopia autenticada do RG e CPF dos sécios;

e Fotocédpia autenticada do comprovante de endereco dos sécios;

e Verificar as exigéncias do Conselho Regional de Administracdo (CRA) quanto a
elaboragdo do Contrato Social, especialmente sobre formagdo societaria e

responsabilidades técnicas;

e Alvara de funcionamento expedido pela Secretaria Municipal da Producéo,

Industria e Comércio (SMIC) de Porto Alegre;

e Licenca de funcionamento da cozinha expedida pela Secretaria Municipal de
Saude (SMS) de Porto Alegre;

» Contrato social: Elaboragédo e apresentacdao do contrato social no Cartério de
Registro Civil de Pessoas Juridicas. Neste contrato irdo constar as clausulas exigidas
pela legislagdo em vigor. Sera contratado o servigo de auxilio de um advogado, que

devera elaborar os termos do documento.

- Clausulas

1?) Dois sécios: Sandra Eloise Santiago Pascale, administradora de
empresas, residente a Av. Jodo Pessoa, 339/ 106 - Bairro: Cidade Baixa /
Porto Alegre (RS), brasileira, divorciada, e Daniel Reis Rodrigues, jornalista,
residente a R. Dr. Pereira da Cunha, 30 - Bairro: Intercap / Porto Alegre (RS),

brasileiro, solteiro.
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2?) Denominagao (nome fantasia): SAN SANTILE - SANDUICHERIA E
CASA DE SUCOS E COQUETEIS, com prazo de validade ilimitado.

3?) Capital da sociedade: setenta mil Reais, podendo compreender qualquer

espécie de bens suscetiveis a avaliagdo pecuniaria.

42) Proporgéao de cotas:

a) 70% para Sandra Eloise Santiago Pascale e 30% para Daniel Reis
Rodrigues;

b) Caso alguma das partes queira sair da sociedade, o so6cio que
permanecer na empresa tera preferéncia na aquisicao das cotas. O
valor sera definido pelo valor do mercado da empresa, tendo a parte
compradora a prerrogativa de optar por pagamentos mensais (120
meses) ou anuais (10 anos), corrigidos pelo indicador IPCA;

c) Caso a parte que queira sair da sociedade seja a responsavel técnica
pelo funcionamento do estabelecimento (administradora), esta
devera pagar o salario de um ano de outro profissional igualmente
qualificado para desempenhar as fungoes;

d) Caso uma das partes queira sair da sociedade, e o s6cio que ira
permanecer nao tenha interesse em adquirir as respectivas cotas, o
sécio que esta saindo pode negociar livremente o valor de suas cotas

no mercado.

4?) Atribuicdo dos socios: Sandra Eloise Santiago Pascale: sera
responsavel pelo gerenciamento, administragdo e acompanhamento das
atividades desenvolvidas na empresa, recrutamento e seleg¢ao, treinamento,
producao, administracdo contabil, contato com fornecedores, politica de
remuneracgao e valorizagao dos funcionarios, elaboragcdo e acompanhamento
de objetivos e metas, analise da viabilidade de inclusdo de novas atividades
na sanduicheria, analise de oportunidades e fraquezas, elaboragcao de

estratégias de marketing e divulgagao.
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Daniel Reis Rodrigues: sera responsavel pela estratégia de assessoria de
imprensa e Relacdes Publicas, contato com formadores de opinido, encontros
dos socios da empresa com formadores de opinido; apresentacao de
relatérios mensais das atividades de assessoria de imprensa e Relacbes
Publicas, analise de oportunidades e fraquezas, elaboracdo e proposta de

parcerias.

5%) Participacao dos lucros e resultados: Os lucros e resultados serao
divididos conforme a composicao das cotas vigentes.

6?) Obrigagoes legais: Os socios respondem subsidiariamente pelas

obrigacdes sociais.

» Registro no Cartério de Registro Civil de Pessoas Juridicas: O pedido de

arquivamento do contrato constitutivo sera instruido com os seguintes documentos:

e Quatro vias do contrato social, com todas as folhas autenticadas pelos sécios,

devendo a ultima ser assinada por todos os socios e por duas testemunhas,

com todas as firmas reconhecidas;

. Copia do RG e CPF dos sdcios;

e Pagamento da taxa de Constituicdo de Sociedade (conforme capital inicial).

4.5.2 Tributacdo e Encargos Sociais

A melhor opgéo para nossa empresa € a através do LUCRO PRESUMIDO, que

vem a ser o lucro liquido do periodo de apuragao ajustado pelas adi¢des, exclusdes ou

compensagdes estabelecidas na legislagdo. Para se chegar ao tributo devido, a pessoa
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juridica devera aplicar a aliquota de 15% sobre a base de calculo (lucro liquido). Havera
um adicional de 10% para a parcela do lucro que exceder o valor de R$ 20.000,00
multiplicado pelo numero de meses do periodo. O imposto podera ser determinado
trimestralmente ou anualmente. Neste ultimo caso o imposto devera ser recolhido

mensalmente sobre a base de calculo estimada.

4.5.3 Localizagao

Consideramos como local ideal para iniciarmos nossas atividades um ambiente

que passasse aconchego e sofisticagado, porém que demandasse custos razoaveis.

Pesquisamos inicialmente casas comerciais localizadas nos bairros nobres da
cidade de Porto Alegre, mas verificamos que, além de ter que pagar aluguéis
demasiadamente altos, ainda estariamos sujeitos a gastos adicionais com seguranga,

manutencgao, de jardinagem, manutengao de fachada, etc.

Em bairros nobres conta ainda que, no horario no qual estariamos fechando as
atividades da noite, teriamos o custo da contratacdo de alguém exclusivamente para
vigiar, 0 que seria um gasto com o qual a empresa nao teria como arcar nos primeiros

meses de atividade.

Também pensamos numa sala comercial, mas logo descartamos, pois
queriamos um local com mais visibilidade e que pudéssemos iluminar bem, de modo a
chamar a atencédo dos clientes em potencial durante a noite, o que seria impossivel
numa sala comercial. Entdo escolhemos uma casa localizada, em uma grande avenida,
com bastante fluxo de automodveis, coletivos e pessoas, bem como de facil acesso para

carros, pessoas a pé e com estacionamento facil durante a noite.

Segue abaixo descrigdo do imével:

ENDERECO
AURELIANO F. PINTO, 806 Ver Mapa




90

Bairro

CIDADE BAIXA
Cidade

PORTO ALEGRE
Tipo

Casa
Dormitoérios

2

Aluguel

R$ 1.200,00

Descrigdao

Casa, com 2 dormitdrio(s), banheiro social, sala de estar, cozinha, patio, terrago, Bem Arejado, Ensolarado. Posigdo do Imdvel:
Frente. Infra Estrutura do Bairro: Praga, Shopping, Escola, Farmacia, Saneamento, Supermercado, Ruas asfaltadas, Video
Locadoras, Ponto de Onibus préximo, Lotagdo

Quadro 6: Dados Imobiliaria Central de Imoéveis (Disponivel em:
http://visitacaovirtual.suprisoft.com.br/Visitacao.aspx?sigla=cen&wModo=L&wAparencia=&wuControl=wuc
Detalhes&wlmovel=0716. Acesso em 14 de junho de 2009).

Figura 3: Fachada do imdvel vista da calgada



http://visitacaovirtual.suprisoft.com.br/Visitacao.aspx?sigla=cen&wModo=L&wAparencia=&wuControl=wucDetalhes&wImovel=0716
http://visitacaovirtual.suprisoft.com.br/Visitacao.aspx?sigla=cen&wModo=L&wAparencia=&wuControl=wucDetalhes&wImovel=0716
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Figura 4: Detalhe da parte de cima (mezanino) do imével

No que se refere a localizagao, é visivel sua facilidade de acesso tendo em vista
a proximidade com uma grande avenida e com outras vias também bastante
movimentadas do bairro, como R. Jodo Alfredo, Av. Borges de Medeiros, Av. Erico

Verissimo, R. Mducio Teixeira, Av. Getulio Vargas, R. José do Patrocinio, R. da

Republica, entre outras, conforme se pode observar no mapa:
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Figura 5: Mapa do endereco do imével. Fonte: Dados cartograficos MapLink/Tele Atlas (Disponivel em:
javascript: _doPostBack('WucGridResultado1$ctl00$InkVerMapal ocacao',"). Acesso em 14 de junho
2009).

4.6 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

O planejamento para Recursos Humanos contara, a curto prazo (1° ano), com trés
profissionais (1 ano): Sandra Pascale, Daniel Rodrigues € um gargom. A diretoria e a
geréncia ficam por conta de Sandra Pascale por dominar o processo de confecgao de
tudo que o cardapio oferece; No primeiro més, fica também com a responsabilidade e a

execucgao do setor de produgao, assim como a de P&D.

A comunicagdo com a imprensa, mantendo a boa imagem da empresa, fica com
Daniel Reis Rodrigues devido a sua formagéo de jornalista e a pratica que possui neste
segmento. Devido a manutencdo de uma pequena estrutura, fixada dentro do
orcamento inicial do negdcio, Daniel Rodrigues também cumprira neste primeiro més a

funcao de caixa e controle geral do estabelecimento durante seu funcionamento.

A partir do 2° més, a empresa passara a contar com 2 gargcons e 1 Relagdes

Publicas.
4.6.1 Perfil dos profissionais
Os profissionais terao habilidade de relacionamento com o publico, ndo cabendo
esta tarefa apenas ao profissional de Relagbes Publicas, mas toda a equipe, incluindo

0s gargons e o gerente.

Os profissionais deverdao ter pratica e agilidade, e serem acostumadas ou

abertas a trabalharem com tecnologia.

4.6.2 Recrutamento e selegao
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No primeiro més de funcionamento, a equipe sera bastante reduzida, Porém, ja a
partir do segundo més inicia-se o processo de recrutamento e selecdo de pessoal,
seguindo-se um treinamento rigido. Logo em seguida, o numero de funcionarios e as
suas respectivas fungées dependem dos resultados do marketing no que se refere a

divulgacao, atragao e retencdo de clientes.

4.7PLANO FINANCEIRO

4.7.1 Matéria-prima

A aquisicdo de matérias-primas para a confec¢gao dos produtos e realizagao das
atividades vem diretamente dos supermercados. Os materiais que estiverem em
promogao serao estocados. Porém, este item ndo € o que mais preocupa, uma vez que
a proximidade da empresa com o supermercado (Nacional) € pequena, tendo em vista

que basta atravessar a avenida frontal para se chegar a este.

Este Nacional pode ser usado sempre que necessario, pois € um dos
supermercados mais completos da cidade e cujo horario de funcionamento também

favorece (segunda a sabado das 8h as 22h e domingo das 9h30 as 21h).
4.7.2 Previsao de vendas
Quanto a previsao de vendas, nos primeiros meses esta sera mais baixa, tendo
em vista a fase inicial. Isso se mantera até se chegar no ponto de equilibrio, estipulado
em 1400 unidades. A partir do 7° més, a proje¢cado passa para 5000 unidades, com

média de preco por produto de R$ 9,00.

4.7.3 Custos fixos

DESCRICAO

1 | Agua, luz e telefone 300,00 300,00
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2 | Aluguel do local 1200,00 1200,00
3 | Material de Limpeza 200,00 200,00
4 | Manutencgao e Conservacao 500,00 500,00
5 | Seguros 200,00 200,00
6 | Mao-de-obra direta com encargos 6000,00 6000,00
8,400,00
Tabela 3: Custos fixos
. O ponto de equilibrio € de 1400 unidades, custando R$ 9,00 o preco de venda
de cada produto
e Payback: 3,5 anos.
4.7.4 Projecao de fluxo de caixa
MES INNEEVES IINIIMES (IIIEMES IVIRIEVES VERIEMES VIEREVES VIRIEVES Vil
1 Investimento inicial: | (R$-,00) | (R$-00) | (R$-00) | (R$-00) | (R$-00) | (R$-00) | (R$,00) | (R$,00)
R$ 70.000,00
2 Saldo de caixa | 12.000 1.000 15.600 16.100 19.900 63.200 134.900 158.800
inicial
3 Total de entradas 900 31.200 35.500 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000
3.1 Receita de vendas 900 31.200 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000
4 | Total de saidas (16.100) | (16.100) | (16.100) | (16.100) | (16.100) | (16.100) | (16.100) | (16.100)
4.1 (-) Despesas de
producao
4.2 | (-) Despesas pessoal | (1.000) (1.000) (1.000) (1.000) | (1.000) (1.000) (1.000) (1.000)
administrativo
43 | (1) Despesas | (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500)
autonomos
44 | (1) Despesas | (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500)
diretoria
45 | () Despesas vendas | (4.500) | (4.500) | (4.500) | (4.500) | (500) (500) (500) (500)
e marketing
4.6 | () Despesas gerais | (800) (800) (800) (800) (800) (800) (800) (800)
47 | () Manutengio e | (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500)
conservagao
4.8 | (-) Seguros (2.000) (2.000) (2.000) (2.000) | (2.000) (2.000) (2.000) (2.000)
49 | () Impostos (3.600) | (3.600) | (3.600) | (3.600) | (3.600) (3.600) (3.600) | (3.600)
410 | (-) Previsdo IR (2.000) (2.000) (2.000) (2.000) | (2.000) (2.000) (2.000) (2.000)
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4.11 | (-) Depreciagdo nao | (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500)
reembonsavel
5 (-) Saldo do periodo | (1.500) 15.600 15.600 23.900 23.900 23.900 23.900 23.900
(R$ 70.000,00)
(+) Depreciagao 500 500 500 500 500 500 500 500
Fluxo liquido de (R$ | (1.000) (1.000) 16.100 19.900 39.300 87.100 111.000 134.900
70.000,00)

Tabela 4: Fluxo de caixa

A projecédo de vendas é de 5.000 unidades do produto, com média de preco de
R$ 9,00 por unidade a partir do 4° més.
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CONCLUSAO

Este estudo teve como obijetivo principal a confecgdo de um plano de negécios
de uma empresa que ja existira no passado. Porém, pode-se perceber que mesmo
somente atualizando o negdcio e organizando-o em um plano de negdcios estruturado
conforme ditam as regras, ainda é muito dificil se estimar as quantidades vendidas.
Para cumprir esta estimativa, durante o trabalho, tivemos que, de modo a dar validade a

tal proposta, voltar a livros-caixa de um negécio de 30 anos atras (anos 80).

No entanto, mesmo sabendo que o mercado atual se encontra em outra
realidade, mais voltada para a tecnologia — com tipos de midia diferenciados, novos
meios de comunicagao, novas possibilidades de divulgacao e visibilidade, etc —, mais
avancada em determinados aspectos, com fatores culturais e sociais diferentes, entre
outros, temos plena consciéncia de que os primeiros meses serdo os mais dificeis.
Portanto, o pro-labore dos sécios ficaram de fora do fluxo de caixa. Pretende-se

considerar o lucro liquido como um adicional ao pré-labore.

O lucro da empresa tera de ser reinvestido no proprio empreendimento no
decorrer de todo o 1° ano de funcionamento, tendo em vista que o payback de 3,5 anos
ficou alto pelo fato de ter de se fazer necessariamente uma reforma geral no interior da

casa escolhida para instalar o negécio.

Optou-se pela utilizagdo de recursos proprios para a abertura do negocio.
Entretanto, sabe-se que se precisara arcar com eventuais despesas exiras,
principalmente nos primeiros meses. Mas quando estiver em sua capacidade maxima, e
passados estes primeiros idos de maior contengdo, 0 negocio mostra-se

completamente viavel.

Este estudo, além de organizar a empresa de forma tedrica, trouxe de volta a

velha paixdo que sentia pelo negdcio quando, ha anos atras, eu administrava meu
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préprio negocio nestes moldes do que se viu durante o trabalho. O que se fez, tendo
em vista a singularidade do caso, foi o que chegamos a mencionar como “auto-
benchmarking”, ja que o exemplo a se basear € justamente o meu proprio, com as
devidas adaptacdes e melhorias. O que anos atras foi feito em decisdes tomadas

intuitivamente, agora, neste novo cenario, sera utilizada como estratégia.

Finalmente, concluo que vale a pena abrir um negdcio, investir em um novo
empreendimento, com o mesmo conceito e a mesma imagem que tinha antes, ha mais
de 25 anos atras. Como resultado da analise de sua viabilidade e adequagado ao
mercado atual que, mesmo passados anos de sua primeira montagem, em 1983, este
ainda se encontra atual, tendo em vista o perfil de seu publico (jovem/jovem-adulto) e o
conceito proposto (soliddo combatida com entretenimento, amizades e troca de
experiéncias) serem propostas cabiveis em realidades como um centro urbano que é

Porto Alegre.

Como empresaria e analista do mercado em que atuo, percebo que cada vez
mais as pessoas necessitam do tipo de servigo que a San Santile se propde. As idéias
frisadas por Dolabela*® de estimular o desenvolvimento e incidir na economia local sdo
realidades a que todo empreendedor ndo deve deixar de lado nem jamais perder de
vista, mesmo que as dificuldades e a fraca cultura empreendedora brasileira nao
favoregam. E no caso da San Santile, a riqueza de se ter produtos ja testados e
aprovados em tantas outras ocasides ao longo deste periodo de historia
empreendedora, fazem com que estes, agora com mais embasamento e experiéncia,
possam voltar mais uma vez para o teste do consumidor porto-alegrense. E, espera-se,

novamente com sucesso.

¥ _DOLABELA. Oficina do Empreendedor. Cultura: Séo Paulo, 1999, p. 30 e 54..
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ANEXO 1 - LOGOS
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ANEXO 2 - LOGO ALTERNATIVO

\

SABOREIE A NOITE



ANEXO 3 — CARTOES PROFISSIONAIS

Produtos & Servicos

Sandra Eloise
\ Fones: (51) 3224.2021 { 9903-0703 E-mail: sandraeloise@superig.com.br
. TN =

Produtes & Servicos

Sandra Eloise

B Fones: (51) 3224.2021 ( 9903-0703  E-mail: sandraeloise@superig.com.br g
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ANEXO 4 — CARDAPIOS (MODELO 1)
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ANEXO 5 — CARDAPIOS (MODELO 2)
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ANEXO 6 — CARTAZ BATIDAS

Y/ \
Temos

BOTIDAS

Batida de Vinho Branco € Leite Condensado
' Batida de Vinho Tinto & Leite Condensado )
Batida de Aguardente, abacaxi e Leite Condensado

Batida de Aguardente, COCO e Leite Condensado
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ANEXO 7 - ESTAMPA CAMISETA (MODELO 1)

GASTRONOMIA e BEBIDAS

Sanduicheria

" Mini-pizzas
‘b Batidas
Coquetéis especiais

SABOREIE A NOITE

BATIDAS

www.sansantile.com




ANEXO 8 — ESTAMPA CAMISETA (MODELO 2 — FUNDO PRETO COM
COR)
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ANEXO 9 — ESTAMPA CAMISETA (MODELO 3 - FUNDO PRETO EM
BRANCO)

B

SABOREIE A NOITE \
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ANEXO 10 - ESTAMPA CAMISETA (MODELO 4 - FUNDO BRANCO
COM COR)

N

B

BATIDAS J

Www.sansantile.com

7
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ANEXO 11 - ESTAMPA CAMISETA (MODELO 5)

GASTRONOMIA e BEBIDAS

Sanduicheria

Mini-pizzas
Cafés da manha
Batidas
Coquetéis

www.sansantile.com




ANEXO 12 - ESTAMPA MOCHILA (MODELO 1)

— 2\
\
|

-
e
N\

Vinho Branco e Leite Condensado

www.sansantile.com /
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ANEXO 12 - ESTAMPA MOCHILA (MODELO 2)

GRSTRONOMIK e BEBIDKS
Sanduicheria
Pratos especiais
Batidas
SABOREIE A NOITE Coqueteis especiais

BRTIDK

www.sansantile.com
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ANEXO 13 — ROTULOS

ssssssss

BF)TI DF)

Vinho Branco € Leite Condensado

\—/




114

ANEXO 14 — APRESENTAGAO ASSESSORIA DE IMPRENSA

Prezada Sandra,
Diretora da SAN SANTILE,

A seur, cawidodhes ¢ conhecer ¢ emprex de Assezore de Inprersc Wema
Uida Comunicagao e xu pmalisw esponaiva Damel Rels Rodrigues.

Serco mosyedas de forme beve os dodos germis de emprem, 03 servigas
Gue da presio e wm hetdron prafesianal.
Atercosamente,
Danv el Reds Rodrigues

A sessov de Imipgremsa

Porto Alegre, sexembvode 2008.

' LIDA e




