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RESUMO

Este trabalho consiste em um estudo de viabilidade econdmico-financeira,
através do desenvolvimento de um plano de negdécios para a abertura de uma
empresa de alimentos congelados na cidade de Porto Alegre, capital do estado do
Rio Grande do Sul. Baseado na minima configuracdo possivel de pessoas e
equipamentos projetou-se uma empresa com o planejamento de diversas praticas
de gestdo profissional aprendidas ao longo do curso de administracdo. Através de
um levantamento do investimento inicial e custos necessarios, utilizaram-se métricas
financeiras para atestar a viabilidade, ou ndo, de implantacdo do negocio. Segundo
a metodologia apresentada, a conclusao obtida € que do ponto de vista teérico o

projeto tende a ser aceito.

Palavras chave: Plano de Negocios, Alimentos Congelados, Analise

Financeira, Plano de Marketing, Balanced Scorecard



ABSTRACT

This paper work consists a study of the financial viability for opening a frozen
food company in the city of Porto Alegre, capital of the state of Rio Grande do Sul. It
was developed in a business plan, based on the minimum amount of workers
required, to run the company, together with the professional management practices
learned in the business course. Through a survey of initial investment necessary, and
all the expenses involved, financial indicators were used to suggest the approval, or
not, of the project. According to the methodology presented, the conclusion obtained

is that, from the theoretical point of view, the plan is likely to be accepted.

Keywords: Business Plan, Frozen Food, Financial Analysis, Marketing Plan,
Balanced Scorecard.
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1 INTRODUCAO

O empreendedor € um eximio identificador de oportunidades, sendo um
individuo curioso e atento as informacdes, pois sabe que suas chances melhoram
guando seu conhecimento aumenta (Kirzner, 1973 apud Dornelas, 2008). Partindo
desta definicdo de empreendedorismo destacam-se 0s trés principais ingredientes
para o desenvolvimento do estudo em questdo: Perfil, Oportunidade e Método. O
Perfil de empreendedorismo, o Método de Plano de Negécio e a Oportunidade de
mercado.

Segundo Dornelas (2008), ha 20 anos seria loucura um jovem recém-
formado aventurar-se na criagdo de um negocio préprio. As condi¢des favoraveis do
pais, o acesso a informacéo, estudo e principalmente a mudanca da sociedade de
trabalho em que nos encontramos, sdo fatores que contribuem para o
empreendedorismo. Vivemos em uma era de competicdo extrema, onde ter um
cargo no setor privado ndo é garantia de futuro, assim como a estabilidade de uma
vaga no servico publico ndo se conquista sem o enfrentamento com milhares de
competidores. A autorrealizacdo de construir um empreendimento préprio e a
oportunidade de mercado percebida sao fatores que levam o desenvolvimento deste
projeto na area do empreendedorismo.

O setor de alimentos obteve uma expanséo de 235,1% entre os anos de
2001 e 2010, atualmente tem estimativa de crescimento de 10% a.a. Em 2011
movimentou 89 bilhdes de reais, 77% do faturamento deste setor é proveniente de
empresas independentes (MPEs) conforme pesquisa da Associacdo Brasileira das
Industrias de Alimentacao (ABIA). Relacionados estes dados com o perfil e 0 habito
alimentar do brasileiro, vemos que a tendéncia de alimentagcdo fora do lar vem
crescendo entre todas as classes, atualmente 30% do orcamento do brasileiro é
destinado a esta modalidade de refeicdo. O mercado de trabalho aquecido, o
aumento de renda, ritmo de vida acelerado e aumento de solteiros morando sozinho,
sao fatores que contribuem de maneira positiva para a visao oportunista da ideia de
negocio. Segundo a pesquisa anteriormente citada, o campo de alimentos
congelados movimentou cerca de 5 bilhdes de reais em 2011, com

representatividade de 5% no mercado de food service, vem ganhando, portanto
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cada vez mais espaco no freezer das familias brasileiras, devido, principalmente a
sua praticidade.

Tendo em vista o0 cenario descrito, o presente trabalho visa o
desenvolvimento de um Plano de Negdécios para a abertura de uma empresa de
alimentos congelados na cidade de Porto Alegre.

Embora os dados sejam favoraveis, o empreendedor lida constantemente
com a tomada de decisdo em cima dos riscos e retornos que requerem a atividade
econbmica. Portanto, nada mais justo do que apoiar-se em metodos e ferramentas
de gestdo para o planejamento da atividade fim. E através do Plano de Negdécios
que se propde a estruturacdo deste projeto, servindo como norteador do
planejamento para poder atestar, ou ndo, a viabilidade econdmico financeira da

abertura e consolidacdo do negdcio.

1.1 OBJETIVO GERAL

Este trabalho tem como objetivo central desenvolver um Plano de Negécios
para a abertura de uma empresa de alimentos congelados na cidade de Porto
Alegre- RS.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analisar o panorama atual do mercado de alimentos em geral;

e Estudar o mercado de alimentos congelados na cidade de Porto
Alegre;

e Desenvolver um Plano de Negocios;

e Elaborar o Planejamento de Marketing;

e Analisar a viabilidade de implementacdo do negocio, através de um

Plano Financeiro.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Food service é a denominagcdo do mercado que envolve toda a cadeia
de producao e distribuicdo de empresas no ramo da alimentacgéo fora do lar. Dentre
elas temos restaurantes, alimentos prontos, telentregas e comida congelada.

Com o atual cenario econémico favoravel do pais para pequenas e
médias empresas, com as baixas taxas de crédito, crescente profissionalizagdo de
gestdo em organizagOes destes portes, mercado de trabalho aquecido, aumento de
renda, geracdo de empregos e ritmo de vida cada vez mais corridos séo fatores que
demonstram que o momento é positivo para empreender em diversos campos.
Devido a tendéncia do brasileiro na busca de conveniéncia e praticidade em sua
alimentacgao, segundo a pesquisa “Brasil Food Trends 2020” realizada em 2010 pelo
FIESP/IBOPE, questiona-se a possibilidade de, alicercado em um Plano de
Negdcios, provar ser viavel a abertura de uma empresa no ramo de alimentos
congelados. Percebe-se que a fatia de mercado dos congelados vem se tornando
cada vez maior e se consolidando ao longo das ultimas décadas, o que corrobora
com a tendéncia de consumo voltada a conveniéncia e praticidade.

O estudo proposto visa contribuir com a expansao e profissionalizacédo
da gestdo no setor de alimentos congelados. Para tanto, propde-se fazé-lo aliando a
oportunidade de mercado percebida com as ferramentas de gestdo aprendidas ao
longo do curso de Administracdo. Utilizando o Plano de Neg6cios como ferramenta
de gestdo visa-se planejar e controlar 0s possiveis riscos perante a obtencdo de
capital e entrada no mercado, obtendo entdo as informacfes necessarias para
atestar a viabilidade econd6mico financeira para a implementacdo da empresa de

congelados na cidade de Porto Alegre.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 EMPREENDEDORISMO

O termo empreendedor tem origem francesa, deriva da palavra
entrepreneur, tinha como objetivo designar pessoas que buscavam novas e
melhores maneiras de agir estimulando o progresso econémico. Um dos primeiros
conceituadores do termo foi o economista francés Jean-Baptiste Say, definindo
como “o individuo com capacidade de movimentar recursos econémicos de um setor
de baixa para outro de maior produtividade e retorno”.

Embora o empreendedorismo no Brasil tenha ganhado forca a partir da
década de 90 com a abertura da economia, segundo Dornelas (2008), cabe ressaltar
o papel daquele que talvez possa ter sido um dos maiores empreendedores do pais:
Irineu Evangelista de Souza, ou Bardo (e posteriormente Visconde) de Maua.
Considerado como um dos primeiros grandes industriarios brasileiro, tem em sua
histéria, ao longo do século XIX, a criacao e participacdo administrativa em diversas
empresas que fomentaram o crescimento e desenvolvimento econdmico do pais, e
nao obstante, sua ascensao social e econémica no Brasil Império.

Dentre as diversas definicdes de empreendedorismo, temos como consenso
que o comportamento deste individuo esta relacionado a seguintes caracteristicas:
iniciativa, persisténcia, motivacdo, inquietacdo, enfim, estas e tantas outras
habilidades que demonstrem a vontade de correr riscos e promover a mudanca
buscando um bem maior. Entretanto, vivemos duas realidades diferentes de
empreendedorismo, aqueles que o fazem por necessidade e aqueles o fazem por
oportunidade. Portanto, assim como ter o perfil de empreendedor ndo é garantia de
sucesso ou de vontade de empreender, ndo ter estas caracteristicas também nao
define a vontade ou necessidade de fazé-lo. Ao longo dos ultimos anos o Brasil vem
apresentando uma mudanc¢a nesta dualidade, onde, hoje os empreendedores por
oportunidade superam os empreendedores por necessidade, conforme as pesquisas
anuais desenvolvidas pelo Global Entrepreneurship Monitor de 2011.

Para cada empreendedor por necessidade existem 2,24 que empreendem
por oportunidade, como aponta o relatério executivo do Global Entrepreneurship

Monitor (GEM) de 2011. Com o cenario econdmico favoravel as pequenas e médias
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7

empresas, a insercdo empresarial no mercado de alimentos € vista como uma
oportunidade de negdcio devido o seu alto potencial de crescimento apresentado
nos ultimos anos. Mesmo com a mudanca de perspectiva, ainda é muito fraca a
concorréncia do mercado empreendedor no Brasil, portanto, € com o intuito de

empreender de maneira oportunista que este trabalho segue como pilastra.

2.2 MERCADO

2.2.1 Mercado de Alimentos no Brasil

Entre 2001 e 2010, o food service expandiu 235,1%, movimentando R$
1,093 trilhdo. Essa evolucdo impactou positivamente na industria fabricante de
alimentos, que nos ultimos 10 anos incrementou o faturamento em R$ 532,9 bilhdes
na venda de ingredientes ao mercado de alimentagdo fora do lar. Em 2010, a
alimentacao fora do lar alcancou o melhor desempenho dos Ultimos dez anos no
Brasil, com crescimento de 16,5%, atingindo R$ 185 bilhdes de faturamento, de
acordo com o levantamento feito pela Associacdo Brasileira das Industrias de
Alimentacédo (ABIA) em 2011.

Os principais fatores que contribuem para o crescimento do food service em
todo o mundo estdo, em ultima andlise, ligados a crescente urbanizacdo ocorrida a
partir da segunda metade do século 20. Entre esses fatores, destacam-se: 0 avanco
da participacdo da mulher na populacdo economicamente ativa nos ultimos trinta
anos (no Brasil saltou de 23% para 43%, IBGE, 2010), diminuindo a disponibilidade
feminina para a confeccao de refeicbes para a familia e, também, o consequente
aumento da renda familiar, que possibilita 0 acesso a novos padrées de consumo; a
reducdo do tempo gasto nas relagbes familiares, com cada integrante da familia
tendo a sua programacdo social, assim como o aumento de solteiros residindo
sozinhos e a diminuicdo no nimero médio de habitantes por residéncia (em torno de
3,5 pessoas em 2000, IBGE, 2010); o aumento do tempo de deslocamento nos
centros urbanos, que impede que as pessoas possam alimentar-se em casa; 0

avanco das relacdes trabalhistas, que pregam uma alimentacdo de qualidade no
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ambiente de trabalho e a disseminacéo do vale-refeicdo que permite ao trabalhador
0 acesso a refeicdes a preco subsidiado em servicos de alimentacdo comercial. Até
o varejo tradicional da alimentacdo passou por mudancas consideraveis, com a

avalanche de pratos prontos, semiprontos e congelados nos supermercados.

2.2.2 Mercado de Congelados

Conforme indica estudo do SEBRAE-SC (2012) a partir da década de 80 os
alimentos congelados passaram a ocupar um espaco importante no cardapio dos
brasileiros de classe média e alta, principalmente em regides onde a participacao
das mulheres no mercado de trabalho é grande. Os congelados tornaram-se uma
opcédo para quem ndo pode ou ndo dispbe de tempo parar preparo de seus proprios
alimentos, e também n&o abre mao de uma alimentacdo saudavel e saborosa.

A participacao crescente das mulheres no mercado de trabalho e a escassez
de mao de obra para as atividades domésticas sdo as grandes impulsionadoras do
mercado de congelados, que permitem melhor aproveitamento do pouco tempo que
resta no convivio familiar. Os produtos congelados come¢am a ser consumidos por
grande parte da populacdo brasileira. O mercado consumidor de alimentos
congelados, esta concentrado nos grandes centros urbanos, cerca de 80% da
demanda é proveniente das classes sociais mais altas, com forte tendéncia de
crescimento.

De acordo com os estudos e pesquisas apresentados, o mercado de
alimentos congelados estd em grande expansédo. A busca por estes alimentos deve-
se a possibilidade de manter a qualidade alimentar mesmo nédo dispondo de tempo
para o preparo dos alimentos e as possibilidades de longo periodo de estocagem
deste produto.

Com o numero crescente de mulheres que trabalham fora e com o aumento
do poder aquisitivo da populagéo, principalmente, das classes A e B, a comida
congelada ganha cada vez mais espaco nos freezers das familias brasileiras, em
funcdo, principalmente, de sua praticidade, pois os produtos ja vém cortados, limpos

e pré-cozidos, bastando apenas fritd-los ou aquecé-los para consumi-los. Nos
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altimos quatro anos, a categoria de congelados chegou a crescer 253%, segundo
relatério do Instituto Nielsen.
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3 PLANO DE NEGOCIOS

Segundo pesquisa do SEBRAE — SP, aproximadamente 58% de empresas
de pequeno porte encerram sua participacdo no mercado antes dos cinco anos de
vida (SEBRAE-SP, 2011). Embora sejam diversos os motivos dessa ocorréncia,
vamos nos ater a falta de planejamento empresarial, problema este que o Plano de
Negdcios visa sanar.

O Plano de Negodcios nada mais é que uma ferramenta de gestdo norteadora
para o administrador. Podemos entender esta ferramenta, segundo Dornelas (2000,

p. 05), como:

Identificar os riscos e propor planos para minimiza-los e até mesmo evita-
los; identificar seus pontos fortes e fracos em relacdo concorréncia e o ambiente de negécio em que
vocé atua, conhecer seu mercado e definir estratégias de marketing para seus produtos e servicos,
analisar o desempenho financeiro de seu negécio, avaliar investimentos, retorno sobre o capital
investido, enfim, vocé tera um poderoso guia que norteara todas as agdes de sua empresa.

De maneira simpléria o Plano, nada mais € que o ato de retirar a ideia da
cabeca e coloca-la no papel. Salienta-se que somente este processo ndo é garantia
de um negécio viavel. O principal ganho da elabora¢cdo de um Plano é a restricdo e o
estudo dos riscos consequentes as decisées tomadas.

4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

4.1 MISSAO

A missdo da empresa tem o intuito de responder o porqué da existéncia
desta. Tem a funcdo de orientar e delimitar a agdo organizacional de maneira que
identifique as competéncias importantes para alcancar os seus objetivos. Por mais
genérica que seja, deve cumprir o papel de guiar e a razdo de ser da instituicao,
permitindo a internalizacdo do seu conceito pelos funcionarios e reconhecimento e

legitimidade por parte da sociedade.



18

4.2 VISAO

Romanticamente podemos definir a visdo como um sonho possivel. Ao olhar
para o futuro deve-se descrever de uma maneira ideal o que a organizacédo almeja
atingir. E necesséario o envolvimento de todos para que o objetivo maior seja
alcancado, sendo uma mistura de desejo com racionalidade expressado de maneira

clara para que se possa construir 0 caminho entre a visao e a realidade.

4.3 VALORES

Sao as crencas, principios e normas definidas pela cupula administrativa. Sao
os balizadores da acédo diaria e do desempenho funcional da empresa. A sua

internalizagdo comportamental € a chave para a construgdo de uma cultura

organizacional forte.

4.4 BALANCED SCORECARD

O BSC é um modelo de gestao estratégica desenvolvido na década de 90
pelos professores da Harvard Business School, Robert Kaplan e David Norton. E
uma ferramenta para a execucdo de maneira equilibrada do planejamento
estratégico, ndo se deve entendé-lo como instrumento de elaboracdo do
planejamento, mas sim como mecanismo para alinhar os objetivos tracados de
maneira com que possam ser mensurados e entendidos os esfor¢os implementados,
buscando assim as areas de maior competéncia e detectando e indicando as de
menor. Pode ser resumido como um sistema de avaliacdo de desempenho

organizacional.
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Divide-se em quatro perspectivas: Financeira, Clientes, Processos Internos e

Aprendizado e Crescimento.

Perspectiva Financeira: medidas que avaliam a saude financeira da empresa;
imprimi aos acionistas a visdo da gestdo através dos resultados obtidos por

indicadores como lucratividade, retorno sobre o investimento, fluxo de caixa etc.

Perspectiva dos Clientes: indicadores devem mostrar se ha o alinhamento
desejado entre a missdo e os clientes definidos pela organizacdo e os objetivos

estabelecidos. Exemplos: satisfacao de clientes, retengéo de clientes etc.

Perspectiva dos Processos Internos: sdo aqueles que tem impacto nos
resultados financeiros e na satisfacdo dos clientes, sejam processos finalisticos ou
de operacbes de suporte a realizacdo de atividades, medidas como: qualidade,

produtividade, logistica, comunicacéo etc.

Perspectiva do Aprendizado e Crescimento: o reflexo do ambiente
organizacional através dos principais ativos intangiveis, as pessoas. Indicadores:

treinamentos, motivacao, competéncias etc.

4.5 ANALISE SWOT

Mais conhecida em portugués pelo termo FOFA, (forcas, oportunidades,
fraguezas e ameacas), a analise SWOT (sigla em inglés para strengths,
weaknesses, opportunites and threats) tem como pressuposto auxiliar na analise e
estudo estratégico dos fatores internos e externos da empresa. Tornando o processo
de decisdo menos arriscado quando coletados estes dados e organizados sob uma
visdo mais clara. Divide-se em Ambiente Interno aquilo que corresponde as Forcas e
Fraquezas da organizacdo e Ambiente Externo as Oportunidades e Ameacas.
Analisados e coletados os dados ocorre 0 processo de cruzamento destes, como

mostra o quadro abaixo.
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Figura 1 — Matriz Swot

ANALISE SWOT

Na conquista do objectivo

Ajuda Atrapalha

Forcas Fraquezas

interna
(organizagado)

Origem do factor

Oportunidades Ameacas

Externa
(ambiente)

Fonte: Wikipédia (2011)

Ambiente Interno

Identificar e assumir os pontos fracos ndo deve ser comparado a mostrar
incompeténcia, mas a ideia de que uma empresa capaz de reconhecer suas
fragilidades pode buscar minimiza-las (DORNELAS, 2008). Quanto aos pontos
fortes, sdo considerados como as possiveis vantagens competitivas da empresa em

relacdo aos concorrentes.

Ambiente Externo

A empresa de melhor desempenho sera aquela que gerar maior valor
para o cliente e que sustentar esse valor ao longo do tempo (KOTLER, 2000). Sendo
assim a empresa deve buscar oportunidades de mercado com relagcdo aos seus
clientes e as quais tenham maior probabilidade de sucesso e atratividade, em
contrapartida deve procurar identificar as ameacas impostas pelo ambiente externo,

as quais poderiam vir a prejudicar suas vendas ou lucros.
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5 PLANO DE MARKETING

5.1 ANALISE DO MERCADO

Ambiente em que a empresa esta inserida, o quao bem ela conhece
seus clientes, concorrentes e fornecedores. Em suma, os dados do mercado e setor

onde atua, ou como neste caso, pretende atuar.

5.2 ANALISE DO SETOR

Sédo todos os fatores do ambiente externo, analise e avaliacdo dos
fatores socio culturais e econémicos que influenciem em todos os elos do mercado,

como concorréncia e clientes.

5.3 ANALISE DA CONCORRENCIA

Identificar as empresas que oferecem produtos ou servicos semelhantes. Os
clientes tém cada vez mais opcdes para escolher, portanto, identificar e monitorar as
acOes dos concorrentes é de suma importancia para manter-se atualizado e atento

as necessidades do mercado.

5.4 ANALISE DOS FORNECEDORES

Os fornecedores do negécio sdo um elo de extrema importancia da cadeia
de suprimentos. Devem ser vistos como vantagem competitiva ha maneira em que

determinam o preco e a qualidade dos produtos e matéria-prima. Assim como estes
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fatores, as formas de pagamento e prazos apresentados devem ser alinhavados
com a organizacgao, pois estas caracteristicas irdo influenciar no bem ou servico final

disponivel ao consumidor.

5.5 ANALISE DOS CLIENTES

Estudo do publico-alvo, existéncia ou ndo de demanda pelo produto, se o
cliente esta disposto a pagar, quanto esta disposto a pagar, qual o habito de
consumo e o perfil do consumidor. Sdo as respostas destas questdes para o gestor
possa basear suas decisbes de maneira mais efetiva para atingir em especifico o

seu publico.

5.6 4 P’'S DO MARKETING

O composto de marketing ou mix de marketing, como também é
conhecido, engloba a base fundamental do marketing tatico e operacional da
empresa, sendo “o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus
objetivos de marketing no mercado alvo” na visdo de Kotler (2000, p 97). Divide-se

em quatro grandes grupos, a saber:

5.6.1 Produto

O Produto € um bem fisico ou servico que pode ser oferecido e satisfaca
as necessidades e desejos do mercado. Juntamente com 0s seus atributos de

qualidade, marca, design e outras caracteristicas.
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5.6.2 Preco

E a quantidade de dinheiro que deve ser dada para se adquirir um
produto. O cliente procura um preco justo, e a empresa deseja obter uma margem
de lucro, para tanto, existem diversas estratégia para se determinar o preco, dentre
elas podemos citar: os custos incorridos, a demanda pelo produto, a concorréncia,

0s objetivos de lucro.

5.6.3 Praca

E maneira com que se distribuirdo os canais utilizados para ligar o
produto até o cliente, do fornecedor ao consumidor final. Além do preco justo, o
produto deve estar acessivel ao cliente em um local e momento que ele deseja

compra-lo.

5.6.4 Promocao

Forma pela qual se fard a comunicacao dos atributos do produto para
seu publico alvo. Quais as acdes serdo promovidas para atender suas necessidades
e respondé-las de forma efetiva e rapida devido a constante mutacédo dos desejos do

consumidor.
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6 RECURSOS HUMANOS

6.1 SISTEMA DE AVALIACAO DE CARGOS

A avaliacdo e remuneracdo dos cargos serdo desenvolvidas em cima do
sistema de pontos, procedimento onde se utiliza de uma avaliagdo quantitativa
determinando o valor relativo de um cargo pelo total de pontos atribuidos a ele. A
utilizacdo deste método visa eliminar, em parte, a subjetividade com relacdo a
remuneracao dos cargos, assim desta maneira, existe a escolha de fatores que séo
0S responsaveis pelas atribuicdes importantes aos cargos avaliados, dentro deles ha
diversos graus nos quais o funcionario sera equiparado. Conforme os pontos e
pesos atribuidos, no final se chega a uma pontuacdo total do cargo que sera
comparada com a faixa de salario que a pontuacao diz respeito.

O método objetiva uma politica de remuneracéo clara e transparente, por
mais que haja alguns célculos matematicos atrelados ao desenvolvimento do
Manual de Pontos, este € bem simples de ser entendido, pois a sua l6gica se baseia
na importancia dos fatores atribuidos ao cargo e a pontuacdo somada para o
mesmo. Portanto, visa resultados validos aos olhos do empregado e de dificil
manipulacdo por parte do empresario.

6.2 PARTICIPACAO NOS LUCROS E RESULTADOS

A participacdo nos lucros € o pagamento, por parte do empregador, ao
trabalhador devido a geracdo dos lucros. E tanto uma maneira de aumentar a
participacdo, entrega e motivagdo dos funcionarios para com a empresa, quanto
uma contribuicdo aos funcionarios pela participacdo nos resultados superavitarios.
No Brasil a Participagéo nos Lucros e Resultados € obrigatoria por lei, esta instituida
na Constituicdo Federal de 1988, porém é controverso seu exercicio, pois faltam

regulamentacdes e fiscalizagbes conquanto sua pratica. E valido lembrar que o PLR
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somente pode ser distribuido duas vezes ao ano (no méaximo) e com diferenca de
seis meses, para nao ser caracterizada como remuneracao, a qual sofre incidéncia

de impostos.

7 PLANO FINANCEIRO

7.1 ORCAMENTO DE OPERACAO E CAPITAL

O orcamento de operacdo e capital € o processo de avaliacdo, selecédo e
analise inicial do Plano Financeiro, momento em que se demonstra a necessidade
de investimento inicial para a abertura da empresa. E composto pelos investimentos
necessarios, despesas pré-operacionais, gastos com aquisicdo e instalacdo de
equipamentos, capital de giro, tudo aquilo necessério para iniciarem as atividades da
empresa. Tem como meta avaliar o impacto dos gastos iniciais sobre o negécio no

periodo de um ano (Hisrich, Peters e Shepherd, 2009).

7.2 VALOR PRESENTE LIQUIDO

O Valor Presente Liquido (VPL) é um método de avaliacdo para calcular a
atratividade de um investimento. Segundo Ross, Westerfield e Jordan (2000) é a
tentativa de determinar se a proposta de investimento ou projeto vale mais que o
custo, uma vez implantado. O calculo se da através de um investimento inicial
descontado o fluxo de caixa que se espera do projeto, dada uma determinada taxa
minima de atratividade (juros). Busca-se o resultado positivo do VPL para a

aceitacao do projeto.

7.3 TAXA INTERNA DE RETORNO
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A Taxa Interna de Retorno (TIR) € mais um método que consiste na
avaliacdo do investimento, ela se faz complementar ao VPL. A TIR de um
investimento é o retorno exigido que resulta em VPL nulo quando usado como taxa
de desconto. (ROSS et al., 1998, p. 174). Neste caso, os valores obtidos no calculo
sdo percentuais e ndo monetarios como no VPL. A validagdo da TIR se da em
comparacao a um retorno minimo exigido pelo projeto, sera ela aceitavel quando

seu retorno for maior que o minimo exigido.

7.4 FLUXO DE CAIXA

E um instrumento de programacao financeira, pelo qual sdo retratadas todas
as entradas e saidas de capital em determinado periodo. Tratando-se de um projeto,
cabe salientar que séo fluxos de caixa projetados, pois todos os componentes do
projeto ainda sdo exceptacionais, posto que o0 investimento ainda nao existe
(Zdanowicz, 2004).

7.5 PONTO DE EQUILIBRIO

Ponto em que se representa o faturamento minimo que a empresa deve
obter para que cubra seus custos de mercadoria vendida, despesas fixas e
variaveis. Ndo amargando prejuizo, porém, nem tanto atingindo lucro.

Ponto de Equilibrio = Custos Fixos / 1 — (Custo Variavel / Receita Total)

Hisrich e Peters (2009)

7.6 PAYBACK
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Periodo de tempo necessario para se recuperar um investimento inicial, ou,
como definido por Gitman (2001), “periodo de tempo exato necessario para a
empresa recuperar seu investimento inicial em um projeto, a partir das entradas de
caixa”. E uma boa ferramenta de anélise quando vista em conjunto com outras,
entretanto, analisada separadamente, possui algumas limitacdes como nao levar em

conta o valor do dinheiro no tempo e desconsiderar o nivel de risco dos projetos.

7.7 ANALISE DE CENARIO

ProjecOes feitas para analisar como a empresa se sairia em determinadas
situacOes pessimistas e positivas de fluxo de caixa. Sendo entdo estudadas as
estimativas encontradas dos cenarios para o0 auxilio na tomada de decisdo

estratégica do negdcio.



28

8 METODOLOGIA

Roesch (2009) diz que o método mais apropriado € aquele definido através
dos objetivos do projeto, e que ele seja a descricdo de como 0 projeto sera
realizado. Portanto, é de fundamental importancia a maneira com que se dara a
escolha da metodologia para colher as informacdes e efetuar suas analises.

O método escolhido para a realizagdo deste trabalho foi o estudo de caso
exploratorio. Segundo definido por Yin (2001, p.23) “uma inquirigdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando
a fronteira entre o fendbmeno e o contexto ndo € claramente evidente e onde
multiplas fontes de evidéncia s&o utilizadas”. Esta escolha se deve ao fato de que
este método ir4 proporcionar uma maior familiaridade com o tema e buscar maior
conhecimento na éarea de mercado, possibilitando assim as consideracfes e
conclusdes acerca do que foi pesquisado para o auxilio na decisdo de
implementacdo do negdcio.

Primeiramente seré feita uma analise do mercado de alimentos brasileiro em
geral, seus dados atuais e suas perspectivas para 0s proximos anos. Isto posto,
pretende-se entrar na especificidade do mercado de congelados, estudando e
analisando este segmento. Concorrentes, publico alvo e fornecedores, partindo
entdo para etapa da definicdo estratégica do mix de marketing, analisando o preco,
produto, praca e promoc¢ao através de dados colhidos referentes ao mercado. Em
seguida volta-se para a parte financeira do negdcio: estimativa de investimento
inicial, custos e projecfes de vendas para, enfim, analisar a viabilidade do negdcio
em cima dos métodos de avaliacdo propostos e dentro dos possiveis cenarios
projetados concluir a viabilidade ou ndo do investimento proposto.
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9 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

9.1 MISSAO

Trazer praticidade e conveniéncia a alimentacdo das pessoas.

9.2 VISAO

Estar presente nas principais capitais do pais sendo um exemplo de modelo

de negdcios no setor de congelados.

9.3 VALORES

Preco justo: adequacéo do preco com relacdo ao produto e servigo prestado,
e a percepcgao do cliente;

Satisfacao do cliente: praticidade e qualidade no produto e atendimento;

Sustentabilidade: boas praticas visando a menor agressao possivel do meio

ambiente.

9.4 OBJETIVOS GERAIS
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Tabela 1 — Objetivos Gerais

Objetivos Gerais Previsao

Estabilizar-se no mercado local (consolidacdo minima de clientela) la2anos
Pagar o investimento inicial la2anos
Criar a cultura do almoco de congelados na regido central la2anos
Implantar geréncia administrativa 2a3anos
Expansido/Nova Loja 2a3anos

Fonte: Préprio Autor.

Os objetivos gerais foram definidos para guiar as acfes da empresa em um
determinado caminho previsto. A perspectiva de futuro € estabelecer-se como um
modelo de nego6cios exemplar na area de congelados e estar presente em diversas
outras cidades, portanto, nada mais sensato que traduzir esta visdo em objetivos
palpaveis que direcionem a empresa a conquistar o plano tracado.

Entende-se como estabilizacdo no mercado a venda mensal de 1.100
unidades, valor proveniente do Ponto de Equilibrio Moderado, considerado este o
namero minimo necessario para empresa igualar seus custos e despesas com sua
receita. Quanto ao pagamento do investimento inicial, estima-se que ocorra em um
periodo de um a dois anos. Objetiva-se também, desenvolver a cultura do almoco de
congelados na regido central da cidade, a qual compreende diversos centros
empresariais e escritorios, por isso a ideia de levar a este nicho de consumidor, pela
telentrega, a conveniéncia e praticidade de uma alimentacdo de qualidade que ira
otimizar o seu tempo em dias corridos.

Posteriormente a estes objetivos, 0s proximos passos seriam proceder a
implementacdo da geréncia administrativa, contratacdo de um gerente de loja e
assisténcia administrativa, liberando entdo o administrador para tratar das

estratégias do negocio com relacdo a sua expansao.
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9.5 BALANCED SOCRECARD

Como ferramenta de execucao do planejamento estratégico, segue a divisdo

das quatro perspectivas do BSC com seus respectivos objetivos, metas e

indicadores.
Tabela 2 - Financeira
Perspectiva Objetivo Meta Indicador
Sobrevivéncia Positivo  |Fluxo de caixa
Financeiro Rentabilidade 15% Margem de Lucro = Lucro Liquido/Receita
Satisfagdo dos Investidores 10% ROE = Lucro Liquido/Total do Ativo
Ticket Médio Receita/n° de pessoas atendidas

Fonte: Préprio Autor.

Através dos fluxos de caixa da empresa haver4d o controle de sua
sobrevivéncia, tendo como meta valores positivos. Estima-se uma rentabilidade 15%
e um retorno do capital préprio de 10%, dados projetados com base no histérico de
empresa do ramo (Aninha Comas Congelados). Quanto ao ticket médio serdo
colhidos os dados de venda e mensurados em determinado periodo de tempo para

se chegar a uma meta ideal de consumo pelo cliente.

Tabela 3 - Cliente

Perspectiva Objetivo Meta Indicador
Satisfagdo do Cliente 80% satisfagdo/cliente ou % de reclamagdes
Clientes Percepgdo do Preco 70% satisfagdo/cliente ou % de reclamagdes
Processo de Telentrega 75% satisfagdo/cliente ou % de reclamagdes
Retengdo de Clientes 4 ou + compras |Produto (cliente)/més

Fonte: Préprio Autor.

by

Quanto a perspectiva do cliente sera em sua maior parte indicado por
pesquisa de satisfacdo ou taxa de reclamagdes. Com metas variando ente 70% a
80% de atingimento para os objetivos. Existe também a ideia de fidelizar clientes,

propondo a compra de quatro ou mais produtos mensais para sua retencao.

Tabela 4 — Processos Internos
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Perspectiva Objetivo Meta Indicador

Eeficiéncia Produtiva 80% Produzido/Capacidade de Produgdo
Processos Internos

Satisfagdo com Fornecedores 80% prazos de entrega e qualidade

Fonte: Préprio Autor.
Os processos internos correspondem a eficiéncia do processo produtivo e a
satisfacdo com o fornecimento de insumos. Estima-se como ideal a casa de 80%

para os dois objetivos.

Tabela 5 — Aprendizado e Crescimento

Perspectiva Objetivo Meta Indicador

Rotatividade Funcionarios abaixo de 33% ((entrada + saida)/2)/Total de Funcionarios

Aprendizado e Crescimento - — —— - - " .
Satisfagdo dos Funcionarios 80% Pesquisa trimestral (formal) e dia a dia (informal)

Desenvolvimento/Treinamento 1semestre |n°de cursos afetuados

Fonte: Préprio Autor.

Aprendizado e Crescimento com foco no desenvolvimento e satisfacdo dos
funcionéarios, apoiado pela taxa de rotatividade destes. Como a empresa,
inicialmente, tera trés funcionarios, a meta é que haja um turnover abaixo de 33%, 0

que, embora pareca alto, na realidade compreende a rotatividade de apenas um
cargo.

9.6 ANALISE SWOT
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Figura 2 — Analise Matriz SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

- Padronizagao do Processo Produtivo; - Inexperiéncia gerencial no negdcio;
- Controle e organizacao gerencial; - Acumulo de funcao;
- Prego; - Custos elevados;

- Localizagéo; - Cadeia de fornecimento;

OPORTUNIDADES

AU odad andap - Concorréncia estabilizada no
congelados; mercado;

- Preocupacao com saude e boaforma; - M3o de obra qualificada;

- Baixo valor de investimento; - Impostos;
- Vendas e divulgacao viaredessociais; - press3o inflacionaria sobre os

- Linhas de crédito acessiveis; alimentos;

Fonte: Préprio Autor.

Ambiente Interno

Forcas:

Padronizacdo do Processo Produtivo: desenvolvimento de processo padrao
em conjunto com engenheira de alimentos e nutricionista visando melhores praticas,
menor desperdicio de insumos e melhor aproveitamento do tempo de produc¢dao;

Controle e organizagdo gerencial: utilizagdo de ferramentas de analise de
controle dos custos/despesas para atingir os objetivos tracados;

Preco: preco de entrada mais atrativo que a concorréncia;

Localizacdo: local com alta concentracéo de jovens estudantes e adultos.

Fraquezas
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Inexperiéncia gerencial no negocio: falta de vivéncia e experiéncia na area
do mercado de alimentos congelados e na geréncia de negdcio proprio;

Acumulo de fungéo: com intuito de reduzir os custos o empresario acumulara
funcdes tais como: vendas, atendimento e administracdo do negacio;

Custos elevados: os insumos tém altos valores na representatividade do
Custo do Produto;

Cadeia de fornecimento: desconhecimento e inexperiéncia quanto a

fornecedores no mercado;

Ambiente Externo

Oportunidades

Aumento da demanda por congelados: falta de tempo leva as pessoas por
necessidade e conveniéncia a consumirem produtos industrializados;

Preocupacdo com saude e boa forma: atender a demanda crescente de
alimentos saudaveis e ligados a um balanceamento alimentar;

Baixo valor de investimento: comparado a restaurantes e bares tem um
investimento inicial de custo baixo;

Vendas e divulgacao via redes sociais: atuar junto ao publico jovem e adulto
presente nas redes sociais, divulgando e consolidando a marca,;

Linhas de crédito acessiveis: para fins de investimento, expansao, aquisicao

de equipamentos e capital de giro.

Ameacas

Concorréncia estabilizada no mercado: empresas ja consolidadas, algumas
com mais de 20 anos de experiéncia e clientes regulares estabelecidos;

Mao de obra qualificada: escassez e alta rotatividade;

Impostos: alto peso da contribuicdo no produto;

Pressédo inflacionaria sobre os alimentos: alta flutuacdo do preco dos
alimentos em funcéo de fendbmenos naturais, impostos e pressées de mercado, logo
0 reajuste para o consumidor final tende a ser mais demorado, longo prazo,

engquanto a empresa sofre a curto prazo as alteracoes.
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10 PLANO DE MARKETING

10.1 ANALISE DO MERCADO

10.1.1 Concorréncia

Como concorréncia geral tem-se o vasto setor de food service mais
especificamente o0s estabelecimentos voltados para o horario de almoco.
Restaurantes a la carte, a quilo, e também os mercados e supermercados com
refeicdes semi-prontas, congeladas e sanduiches.

Como concorréncia direta percebem-se o0s estabelecimentos que

comercializam congelados em Porto Alegre, tdo somente.

Figura 3 — Aninha Comas Figura 4 - Aromo

Fonte: http://www.aninhacomas.com.br/ Fonte: http://www.aromo.com.br/

Figura 5 — Brubins Figura 6 - Substancia

3 o
sbrubins

espaco gEISthFIE)I‘I'IiCD
desde 1984

Fonte: http://www.brubins.com.br/ Fonte: http://www.substancia.com.br/
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6?@2% Light,

+ Qualidade de vida

Fonte: http://www.saboreslight.com.br

Sob a oOtica do preco meédio praticado pelos concorrentes obteve-se a

seguinte classificacao:

Tabela 6 — Comparativo de Pregcos

Estabelecimento |Média de Precos* Menor Maior Variedade (un.)
Aromo RS 19,50 | RS 16,40 | RS 23,20 50
Aninha Comas RS 17,57 | RS 13,80 | RS 21,80 133
Substancia RS 16,88 | RS 13,50 | RS 21,50 36
Brubins RS 16,56 | RS 14,60 | RS 19,70 116
Sabores Light RS 15,25 | RS 12,90 | RS 16,50 46

Fonte: Pesquisa de mercado.

*Desconsiderados os Acompanhamentos e Molhos.

Portanto, defini-se como estratégia de entrada no mercado a pratica do
preco abaixo da concorréncia, buscando ganhar fatia de mercado e consolidar a

marca.

10.1.2 Anélise dos Fornecedores

A compra de matéria prima necessaria sera feita de cotacéo realizada com
os possiveis fornecedores, sendo escolhida aquela que representa um produto de
maior qualidade para agregar valor ao servicgo final. Os hortifritis serdo comprados
no CEASA de Porto Alegre, central com diversos fornecedores. Tem-se a ideia de
criar um vinculo com os fornecedores na tentativa de manter um preco adequado e

gue possa ser negociado mediante a confianca estabelecida ao longo do tempo e
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em relacdo a possiveis acertos de compras garantidas em periodos de tempo
maiores a fim de reduzir o valor da compra.

Quanto as embalagens, estima-se a necessidade de mil e duzentas a duas
mil por més, devido as cotacdes de mercado é previsto o gasto médio entre R$
1.500,00 a R$ 2.000,00 mensais com este custo, podendo, por ventura, ser reduzido
mediante negociacdo de compras em maiores lotes. O valor unitario varia entre R$
00,80 & R$ 1,65, a diferenga no preco do produto se da pela variabilidade no
material, cor, tamanho e possibilidade de impressao grafica, conforme ilustrado no
Anexo E com alguns modelos.

A comercializacdo do produto sera feita em loja e via web site. No segundo
caso, mediante contratacdo de uma empresa da area de solu¢cdes em informatica
para desenvolvimento e suporte técnico mensal. Os valores cotados para 0 suporte
mensal estdo na casa de R$ 100, 00 a R$ 250, 00 e com um aporte inicial para
desenvolvimento da plataforma de R$ 2.000,00 a R$ 7.000,00 reais.

Existe a possibilidade de implementar o software de gestdo Colibri e
Girassol, amplamente utilizados e difundidos no mercado gastronémico, mas devido
0 seu custo, entende-se que inicialmente a empresa utilizara as ferramentas de
gestdo disponiveis no pacote do site e em planilhas de Excel desenvolvidas pelo

administrador.

10.1.3 Publico Alvo

Com o mercado de trabalho aquecido o brasileiro vem realizando suas
refeicbes fora de casa com maior frequéncia. As pessoas vém optando, cada vez
mais, por comidas rapidas e industrializadas, visando praticidade e conveniéncia. O
aumento de renda e a geracdo de empregos diminuiu o tempo de permanéncia e
convivéncia em casa, a mulher vem conquistando cada vez mais espago no
mercado de trabalho, o nimero médio de habitantes por residéncia vem diminuindo
entorno de 6% a.a., segundo dados do IBGE, logo, vem aumentando o numero de
solteiros residindo sozinhos.

Segundo a pesquisa Brasil Food Trends 2020 realizada em 2011/12 pela

Fiesp/IBOPE, chegou-se ao enquadramento de cinco grupos de tendéncias
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atitudinais com relagdo ao mercado de alimentos. A saber: Sensorialidade e Prazer;
Saudabilidade e Bem-estar; Conveniéncia e Praticidade; Qualidade e Confiabilidade

e Sustentabilidade e Etica.

Figura 8 — Grupos Atitudinais

i "Conveniéncia e Praticidade”

i "Confiabilidade e Qualidade”

H "Sensorialidade e Prazer"

[ «

"Saudabilidade e Bem-estar" e
"Sustentabilidade e Etica"

Fonte: Brasil Food Trends 2020 Fiesp/IBOPE (2011/12)

O grupo de maior representacao, “Conveniéncia e Praticidade” (34%), é
aguele que tem o perfil que a empresa deseja atingir. Caracteriza-se por deter
consumidores que levam uma vida corrida, trabalham fora, passam mais tempo fora
do que em seu domicilio, restando pouco tempo para os tratos do lar e da familia.
Segundo os dados coletados e inferidos na pesquisa, 0 grupo divide-se igualmente
entre as classes A, B e C, apresentando uma ligeira superioridade de homens a
média da populacdo. Veem os alimentos semi-prontos e congelados como forte
aliados, pois representam praticidade no preparo das refeicdes. Embora definido o
grupo de atuacado, a empresa pretende explorar as vertentes da “Sustentabilidade e
Etica” com acbes de marketing que promovam o apelo por estes valores, como

exemplo havera a prética de telentrega via bicicleta para a regido central.

10.2 4P°S DO MARKETING

10.2.1 Produto
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Dividido em gquatro grandes linhas de produtos, Tradicional, Executiva, Light
e Fitness. As quais se subdividem em Carnes, Massas, Risotos, Acompanhamentos
e Molhos. Serdo desenvolvidos pratos feitos e unidades isoladas que possam ser
combinadas da maneira que o cliente desejar, variando de 250g a 500g.

Tradicional: Alimentacdo saudavel, porém sem a preocupacao de estar em
uma dieta rigida, ideal para a familia. Por¢des para 1 e 2 pessoas;

Executiva: Por¢des individuais para consumo no almocgo/janta com intuito de
atender a demanda daqueles que passam o dia fora do lar;

Light: Alimentacédo equilibrada para dieta;

Fitness: Dieta balanceada para quem malha e pratica esporte.

10.2.2 Preco

Um dos valores da empresa € a pratica de um preco justo, entendido como
um valor adequado a margem de lucro que se visa obter e o valor percebido do
cliente pela qualidade e sua satisfacdo. A empresa estima que para ganhar mercado
necessita entrar com um valor médio abaixo do usual praticado. Segundo pesquisa
de precos, com relacdo a concorréncia, entende-se que o pre¢co médio por produto a
ser praticado é de R$ 14,00. Salienta-se, porém, que este € um pre¢co medio, ja que,
dentro das linhas de produtos definidos, havera variac6es de acordo com o prato e

0S insumos utilizados.

10.2.3 Praca

A maneira pela qual se daré a ligacdo entre produto e cliente € a venda do
produto em loja fisica e web site, com a disponibilizagédo de telentrega.

Quanto a localizacdo, por ser um estabelecimento novo, sem o
conhecimento do publico, da qualidade e dos servigos prestados, presume-se que 0
consumidor inicialmente néo estaria disposto a se deslocar diretamente a loja para a

compra dos produtos. Portanto, a ideia de sua localizacdo ser na proximidade de um
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7

supermercado é tornar a marca acessivel aos clientes e no caminho de seu
deslocamento final, para, futuramente, substituir e complementar possiveis compras
no mercado. Corrobora com este pensamento estar proximo de centros de ginastica
(academias), buscando o publico alvo jovem, preocupado com uma alimentacao
saudavel (um dos motivos para a linha de alimentos fithess). Mesmo sendo uma
area de maioria residencial, tem como vantagem estar perto do centro comercial da
cidade, sendo assim, visa criar a cultura do pedido de congelados para almoc¢o no
escritorio.

O imoével escolhido localiza-se na Rua Coronel Genuino, 82, no bairro

Cidade Baixa:

Figura 9 — Localizag&o do Imovel
P LY IMNDY N

N

-~

e

e e T e T .

4
:

Fonte: Google Maps
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Figura 10 — Fachada do Imével

Fonte: Préprio Autor.

O imovel compreende 176m?2, sendo no segundo andar a parte
administrativa e no primeiro producdo e venda. O ultimo dividido em cinco areas
principais, a saber:

e Area de producéo (cozinha);

e Area para congelamento (dispensa 1);

e Deposito de Matéria-Prima (dispensa 2);
e Loja/Vendas;

e Banheiro.

A é&rea de producéo € o local onde o processo produtivo ocorrerd. Desde a
entrada dos insumos a saida final do produto pronto para comercializagdo. Contera
a seguinte metragem 18m2, compreendendo 0s equipamentos necessarios a
execucdo do processo e o layout devidamente planejado para melhor adequagéo
entre 0 espaco, 0S equipamentos e 0S responsaveis pela manipulacdo e
transformacdo das matérias-primas em produto final. A area para congelamento
dispora de 15m2. O depo0sito de matéria ocorrera em um ambiente propicio para tal
fim, sendo tomados os cuidados com a devida limpeza, higiene e adequacdo da
disposicao dos insumos a serem utilizados. Metragem: 24m2. A parte de vendas/loja
compora a frente do estabelecimento, contara com 72m2 balcdo de vendas, freezer,
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caixa registradora. Os banheiros conterdo local para banho e armazenagem
(armérios) dos pertences dos funcionarios. Planta do Imével no ANEXO F.

A telentrega compreendera as areas sombreadas no mapa:

Figura 11 — Area de Telentrega

Emilia Congelados

il

Empresa
Area de Entrega 1 {bike)
Compreende a entrega de bicicleta, sem cobranga de taxa adicional. S30 Joi
Area de Entrega 2 (moto)
Compreende a entrega via servigo de moto, com cobrnga de R$ 3 00
pela entrega Av. Sertdn
Santa M:
o Goretti
) z
ralda :
S Sao Gerald 3 giba
Qg? IAPI
A. ~l . & .
¥ Floresta Higienopolis
- Auxiliadora
= - 4l Mont'serrat Boa Vista
Porto Alegre
g I}Oeper dencia
N
Bomwm ranc 1
Cent Rio Branco g Fig
Farroupilha Gréemio
Parque. Mauricio Nautico Unido
Sirotsky Sebrinho Cidade g s 3
‘ Baixa wanta rotas,
~ Cecllia Ve Petrépolis
\ /
3 ‘.r____d Santana : 4
! V. Ipiranga Praca
Menino Aranboia
Deus Azenha
Praca Jardim
Rgé’f;. 7y Yooy Botanico
Santo Al
PrBai? de Antonio  Partenon
elas
N ediane Vila Joa
0@(}& Medianeira Pesso:
4
o°& C B, A5

Fonte: Prefeitura Municipal de Porto Alegre (2013)

A regido sombreada (menor e central) abrangera a entrega via bicicleta,
pressupondo o apelo social com o qual 0 negdcio se preocupa € sem 0 acréscimo
de taxa de telentrega, pois este custo € internalizado, ja que, o entregador faz parte
dos custos da empresa. Diferentemente deste processo, dar-se-4 a entrega de

motocicleta representada no mapa (sombreado em volta da regido central).
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Entretanto, s6 serd contratada a medida que a demanda do negdcio gere esta
solicitagdo, ou seja, ap0s um periodo inicial com a entrega via bicicleta,
apresentando-se necessaria a expansdo para o modo motocicleta, serd este
processo terceirizado e mediante cobranca de taxa de entrega de R$ 3,00.

Processo do Fluxo do pedido e entrega no ANEXO A.

Tabela 7 — Horérios de entrega

Periodo Entre
10h e 11h
- 11lh e 12h
Horario de almogo ————
12h e 13h
13h e 14h

Fonte: Préprio Autor

Célculo em cima de 4 a 6 locais de entrega por hora. Com o aumento destes
nameros, torna-se necessario a contratacdo de mais um entregador. As entregas
serdo feitas de maneira pré-agendada, com a escolha por parte do cliente dentre os

horarios disponiveis para receber o produto. Exemplo:

Tabela 8 — Rota de entrega

Cliente Pedido Qtd Local Horario
Strogonoff de Rua Vigario José
Fulano da Silva & 2 L. g 12h e 13h
Carne Inacio,24 ap 04
. Massa 1 Rua General
Ciclano de Souza |Carbonara " 10h e 11h
Camara, 85ap 03
Molho Branco 1

Fonte: Préprio Autor.

10.2.4 Promocgéao

Primeiramente deseja-se explorar acdes de baixo custo que tornem a marca
conhecida entre o publico alvo. Desenvolvimento de flyers a serem distribuidos nos
bairros de abrangéncia da entrega. Como a sustentabilidade € um dos valores da
empresa, esta pratica pode parecer uma contradicdo, porém serdo desenvolvidos

atrativos que facam com que o os papeis tenham um fim retornavel e reciclavel, a
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exemplo: apresentacdo do flyer dando direito a desconto nos produtos. Outra
maneira que visa 0 baixo custo é a divulgacdo e constante atuacdo nas redes

sociais, buscando tornar a marca conhecida, entender os clientes e fideliza-los.
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11 RECURSOS HUMANOS

Na area de Recursos Humanos a ideia é desenvolver um Sistema de
Remuneracao para os cargos existentes e para aqueles que por ventura possam ser
criados futuramente, pois como o0 objetivo da empresa é expandir-se e criar
franquias, é necessario planejar o crescimento do negocio de maneira estruturada. A
proposta inicial de abertura conta com a configuragdo minima necessaria para
producgdo, administracdo e entrega, a qual engloba:

e 1 Cozinheiro;
e 1 Auxiliar de Cozinha;
e 1 Entregador;

¢ 1 Gerente Administrativo (Administrador dono do negadcio).

11.1 PESSOAL

Descricdo Sumaria dos Cargos:

Chefe de Cozinha: Cozinheiro chefe responsavel pela direcdo e controle da
equipe de producao, delega tarefas e responsabilidades, efetua as rotas de horarios
e dias de folga dos integrantes;

Cozinheiro: Responsavel pelo preparo dos alimentos;

Auxiliar de Cozinha: Auxilio ao Cozinheiro no preparo e congelamento dos
alimentos;

Gerente Administrativo: Responsavel pelo gerenciamento e controle dos
processos da empresa,;

Assistente Administrativo: Auxilio ao Gerente nos processos e controles
administrativos;

Entregador: Mapeamento (rota) e entrega dos produtos.

A descricdo com detalhamento encontra-se no ANEXO B.
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Figura 12 - Organograma

Gerente Administrativo
(Proprietario)

Cozinheira

Auxiliar de Cozinha Entregador

Fonte: Préprio Autor.

11.2 SISTEMA DE AVALIACAO DE CARGOS

O Sistema de Remuneragdo foi desenvolvido com o intuito de utilizar a
pratica deste instrumento para estruturar a remuneracdo da area de recursos
humanos de uma maneira mais objetiva, tentando minimizar a subjetividade com
relacdo aos requisitos necessarios aos cargos e sua avaliacdo e retribuicdo no
trabalho. Espera-se que funcione também como um atrativo para a mao de obra, a
qual podera entender de maneira clara e simples os critérios definidos com relagéo
ao cargo e a politica de remuneracdo do mesmo, entende-se iSSO como uma
vantagem competitiva no mercado, pois a maioria das empresas de pequeno porte,
e até mesmo algumas de médio a grande porte, ndo tem sistemas desenhados ou
os tem de maneira nebulosa, complicada e de dificil acesso pelos funcionarios.

Baseado na descricdo dos cargos e nas qualificacbes exigidas estipulou-se,
em comparacado com os salarios praticados no mercado, uma faixa de valor que vai
do minimo até o maximo a serem pagos por enquadramento dos cargos. Devido a
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pontuacdo atribuida aos cargos, através de um sistema de pontos relativo as
qualificagcbes (ANEXO C), definiu-se como politica de remuneragdo o valor minimo
encontrado, com o intuito de propor ao empregado que mediante sua qualificacdo e
com o tempo na empresa 0 seu salario possa aumentar. Contribuindo com esta
negociacdo ainda temos a soma da Participagdo nos Lucros e Resultados da
empresa, a qual terd politica definida, clara e devidamente praticada
semestralmente, portanto somando um beneficio ao salario do trabalhador e

incentivando a relacdo de beneficio mutuo entre patrdo e empregado.

Tabela 9 — Tabela de Salarios

1 Cozinheiro RS 1.254,68 50,0% RS 1.882,01 8
Auxiliar de Cozinha RS 780,06 | 50,0% RS 1.170,10 8
Entregador RS 694,00 50,0% RS 1.041,00 8

Total RS 4.093,11
0 Assitente Administrativo| RS 1.198,80 | 50,0% RS 1.648,35 8
0 Chefe de Cozinha RS 1.637,79 50,0% RS 2.251,96 8
1 Gerente Administrativo | RS 2.000,00 |prd labore| RS 2.000,00 8

Fonte: Préprio Autor.

Como dito anteriormente, o planejamento da empresa é crescer de maneira
estruturada, logo, a tabela acima demonstra os valores da configuracdo minima de
pessoal para abertura do negdcio, bem como o0s possiveis cargos a serem criados
com o desenvolvimento e crescimento do empreendimento.

Com relacéo a tributacéo, foi calculada sobre o salario base a incidéncia de
50% de tributacdo sobre o empregado (devido o seu enquadramento no SIMPLES
NACIONAL), existem casos que chegam a 80% do salario ou até mais dependendo

do setor e das estimativas e prevencdes da empresa.

11.3 PARTICIPACAO NOS LUCROS E RESULTADOS
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Embora a Participagdo de Lucros e Resultados seja obrigatoria, ainda é

muito controversa a sua prética e fiscalizacdo no pais, a constituicdo obriga o seu

pagamento, porém ndo ha normativas que o expliguem devidamente. Entendemos

gue mesmo sendo obrigatério, o PLR tem o intuito de premiar o empregado pela

participacdo no lucro obtido pela organizacao, afinal € este um dos fins que empresa

tem, portanto, nada mais justo esta divisdo que proporciona a consolidagéo de uma

cultura “ganha-ganha” entre empresario e empregado. Diferentemente daquela que

estamos acostumados, onde o0s custos sdo sempre cortados na parte mais fraca do

elo e ndo h4 a devida valorizacdo do trabalhador. Abaixo 0s objetivos e metas

relacionando os funcionérios e a empresa a resultados esperados para a partilha do

Tabela 10 — Metas PLR
PLR Peso Indicadores Excelente Bom Regular _
4 4.1 .1 1
Individual 20% Faltas e Atraso 0 | | 6 6 | 8 >8
100% 80% 60%
90 1009 70% 80 509 609 <50%
40% [Satisfacdo do Cliente % | % % | % % | % %
100% 80% 60%
10, 10, 10, 10/ 0, 0, 10,
40% |Retencdo do Cliente —22% | 100% 70% [ so% 50% | 60% <50%
100% 80% 60%
Total 100%

Fonte: Préprio Autor.

Distribuigéo dos Lucros e Resultados.

Tabela 11 — Distribuicéo

Parte Mensal
Acionistas 30%
Reserva de PLR 10%
Fundo de

. . 30%
Reinvestimento
Empregados* 30%
Total 100%

Fonte: Préprio Autor.

*PLR dos empregados pago semestralmente, segundo a legislacéo, n&o

sendo caracterizado desta forma como parte da remuneracao.



49

A tabela acima especifica como sera feita a distribuicdo dos lucros da
empresa entre as partes que a compde e as reservas instituidas. Cabe salientar a
importancia do Fundo de Reinvestimento para manutencdo e adequacdo da
organizacao a novas tecnologias e imprevistos relativos ao mercado. Assim como a
criacdo da Reserva de PLR, esta tem como finalidade precaver certa parcela do
lucro para distribuicdo em momentos de dificuldade da empresa, onde, caso nao
haja lucro no periodo, mesmo assim possa ser distribuido o0 montante previamente

reservado.

11.4 TERCEIRIZACAO E APOIO

Servico de Apoio: contratacdo de consultora nutricionista para
acompanhamento da elaboracéo dos produtos, orientando e apoiando tecnicamente
0 processo produtivo.

Terceirizacdo: a limpeza do estabelecimento e a futura adicdo de entrega de

motocicleta serdo processos externos a organizacao.
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12 PROCESSO PRODUTIVO

12.1 NORMAS LEGAIS

A legislacéo vigente exige que o estabelecimento siga algumas exigéncias
legais para que sua regularizacdo seja autorizada. De acordo com a ANVISA
(Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) todo estabelecimento prestador de
servicos de alimentacdo deve seguir algumas Resolucdes:

- Resolucdo RDC n° 91, de 11 de maio de 2011, na qual Aprova o
Regulamento Técnico: Critérios Gerais e Classificacdo de Materiais para
Embalagens e Equipamentos em Contato com Alimentos constante do Anexo desta
Resolucao;

- Resolucdo RDC n° 216, de 15 de setembro de 2004, na qual Dispde sobre
Regulamento Técnico de Boas Préticas para Servi¢os de Alimentacao;

- Resolugdo RDC n°218, de 29 de julho de 2005, na qual Dispde sobre
Regulamento Técnico de Procedimentos Higiénico-Sanitarios para Manipulacdo de
Alimentos e Bebidas Preparados com Vegetais;

- Resolucdo RDC n° 273, de 22 de setembro de 2005, na qual Aprova o
Regulamento Técnico para Misturas para o Preparo de Alimentos e Alimentos
Prontos para o Consumo;

-Resolucdo RDC n°275, de 21 de outubro de 2002, na qual Dispbe sobre o
Regulamento Técnico de Procedimentos Operacionais Padronizados aplicados aos
Estabelecimentos Produtores/Industrializadores de Alimentos e a Lista de
Verificagbes de Boas Praticas de Fabricagdo em  Estabelecimentos
Produtores/Industrializadores de Alimentos;

Ainda para regulamentar o estabelecimento existem algumas Portarias que
devem ser cumpridas:

-Portaria n° 326/97, qual Dispde o Regulamento Técnico sobre as Condicdes
Higiénico-Sanitadrias e de Boas Praticas de Fabricacdo para Estabelecimentos
Produtores/Industrializadores de Alimentos;

-Portaria n°1428, de 26 de novembro de 1993, na qual Dispde do
Regulamento Técnico para Inspecao Sanitaria de Alimentos;
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O estabelecimento ainda deve seguir a Lei n° 6.437, de 20 de agosto de
1977 e alteracbes posteriores, na qual Configura infracdes a legislacdo sanitéria

federal, estabelece as sancdes respectivas e da outras providéncias.

12.2 CAPACIDADE PRODUTIVA

A empresa terd em sua configuracdo inicial uma &rea de producdo com
capacidade maxima de producéo igual a 100 congelados por dia. Sendo 0 processo
de producéo desenvolvido em 22 dias Uteis mensais. Cada funcionario da parte de
producdo consegue manufaturar 30 unidades do produto por dia. Sera utilizado
como métrica de eficiéncia produtiva: o total produzido dividido pela capacidade total
instalada. O quadro abaixo demonstra a eficiéncia produtiva baseado no nimero de

pessoas na parte de producao.

Quadro 5 - Eficiéncia Produtiva

Eficiéncia Produtiva
Pessoa(s)|Congelados %
1 30%
2 30 60%
3 90%

Fonte: Préprio Autor.

Baseado na capacidade dos equipamentos disponibilizados, com uma
estimativa de 30 diferentes pratos e através de calculos de produtividade foi possivel
chegar aos numeros encontrados de pratos por dia, levando em conta ainda o
processo manual dos funciondrios, dados estes inferidos por engenheira da area de

alimentos.
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13 LEGISLACAO

13.1 ABERTURA DO NEGOCIO

Segundo dados pesquisados no Portal do Empreendedor e em escritorios de
contabilidade, a empresa para ser constituida necessita de registro em Junta
Comercial, inscricdo na Receita Federal (CNPJ), Secretaria da Fazenda (inscrigao
estadual e ICMS) e Prefeitura Municipal (alvards e autorizacfes). Todas estas
etapas burocraticas podem ser feitas sem auxilio de um escritério de contabilidade,
diminuindo o custo de abertura, porém demandaria tempo e maior conhecimento no
assunto por parte do empreendedor, portanto neste caso, opta-se pelo prestacao de
servico de um escritorio de contabilidade que resultaria no dispéndio médio de R$
1.100,00 entre taxas, autenticacdes, cOpias e honorarios envolvidos no processo.
Além desta despesa inicial haveria a contratacdo pelos servicos contabeis no valor
de R$ 375,00 mensais, compreendendo todos o0s langcamentos contabeis

necessarios e auxilios fiscais e tributarios relativos ao negdcio.

13.2 TRIBUTACAO

Em funcdo da Receita Bruta da empresa, esta se enquadra no Sistema
Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuicbes das Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte (Simples). A tributacdo incide sobre o faturamento
realizado nos ultimos doze meses, como no presente trabalho o fluxo de caixa
apresentado é uma projecao, a empresa acaba sofrendo a incidéncia de dois valores

diferentes devido a projecdo dos cenarios (Moderado e Otimista). Como bem

podemos ver no quadro abaixo:
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Tabela 21 — Simples Comércio

Aliquotas e Partilha do Simples Nacional —Comércio

Receita Bruta em 12 meses (em RS) Aliquota  IRPJ CSLL Cofins PIS/Pasep CPP ICMS

Até 180.000,00 4,00%| 0,00%( 0,00%| 0,00%| 0,00%| 2,75%| 1,25%
De 180.000,01 a 360.000,00 5,47%| 0,00 0,00%| 0,86%| 0,00%| 2,75%| 1,86%
De 360.000,01 a 540.000,00 6,84%| 0,27%| 0,31%| 0,95%| 0,23%| 2,75%| 2,33%
De 540.000,01 a 720.000,00 7,54% 0,35% 0,35% 1,04% 0,25% 2,99% 2,56%
De 720.000,01 a 900.000,00 7,60% 0,35% 0,35% 1,05% 0,25% 3,02% 2,58%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 8,28% 0,38% 0,38% 1,15% 0,27% 3,28% 2,82%
De 1.080.000,01 a 1.260.000,00 8,36% 0,39% 0,39% 1,16% 0,28% 3,30% 2,84%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 8,45% 0,39% 0,39% 1,17% 0,28% 3,35% 2,87%
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00 9,03% 0,42% 0,42% 1,25% 0,30% 3,57% 3,07%
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00 9,12% 0,43% 0,43% 1,26% 0,30% 3,60% 3,10%
De 1.800.000,01 a 1.980.000,00 9,95% 0,46% 0,46% 1,38% 0,33% 3,94% 3,38%
De 1.980.000,01 a 2.160.000,00 10,04% 0,46% 0,46% 1,39% 0,33% 3,99% 3,41%
De 2.160.000,01 a 2.340.000,00 10,13% 0,47% 0,47% 1,40% 0,33% 4,01% 3,45%
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00 10,23% 0,47% 0,47% 1,42% 0,34% 4,05% 3,48%
De 2.520.000,01 a 2.700.000,00 10,32% 0,48% 0,48% 1,43% 0,34% 4,08% 3,51%
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00 11,23% 0,52% 0,52% 1,56% 0,37% 4,44% 3,82%
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00 11,32% 0,52% 0,52% 1,57% 0,37% 4,49% 3,85%
De 3.060.000,01 a 3.240.000,00 11,42% 0,53% 0,53% 1,58% 0,38% 4,52% 3,88%
De 3.240.000,01 a 3.420.000,00 11,51% 0,53% 0,53% 1,60% 0,38% 4,56% 3,91%
De 3.420.000,01 a 3.600.000,00 11,61% 0,54% 0,54% 1,60% 0,38% 4,60% 3,95%

Fonte: http://www.normaslegais.com.br/legislacao/simples-nacional-anexol.html|

Portanto, como destacado, a tributacdo varia em relacdo a Receita Bruta
auferida no periodo, neste caso, entre 4%, 5,47% e 6,84%. Vale lembrar que a sua
inscricdo sera feita como comércio, pois existe a possibilidade de, posteriormente,
realizar venda no local para consumo, podendo o empreendimento ser constituido

como restaurante.

14 PLANO FINANCEIRO

14.1 ORCAMENTO DE OPERACAO E CAPITAL

Mediante pesquisa de mercado chegou-se aos seguintes itens e valores que
compreendem o investimento inicial para aporte do negoécio. Somadas as Despesas
Pre-Operacionais, Treinamento e Consultoria, Moveis e Utensilios, e Maquinas e

Equipamentos, chegamos a um total de R$ 48.641,00 reais, incluso neste valor o
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Capital de Giro de 30%, prevendo possiveis dificuldades de saldos de compras e

pagamentos de salarios nos primeiros meses de abertura.

Tabela 12 — Pré-Operacional

Despesas Pré-Operacionais

Despesa Descrigao Valor
Reforma obras RS 3.000,00
Legalizacdo da Empresa [documentos RS 1.100,00
InstalacGes equipamentos RS 500,00
Marca desenvolvimento RS 3.000,00
Criacdo de Website desenvolvimento RS 5.000,00
Total RS 12.600,00

Fonte: Préprio Autor.

Compreendem as Despesas Pré-Operacionais aquelas incorridas para a
abertura do negécio, como exemplo a necessidade da documentacéo legal para o

préprio estabelecimento e funcionamento da organizacao.

Tabela 13 — Treinamento e Consultoria

Treinamento e Consultoria

Tipo Descricao  |Valor

Treinamento |funciondrios| RS 500,00

Consultoria  |nutricdo RS 1.700,00
Total RS 2.200,00

Fonte: Préprio Autor.

Treinamento e Consultoria dos funcionérios e da elaboracdo do cardapio da

empresa.
Tabela 14 — Mobiliario
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Movéis e Utensilios

Descrigao Qtd. Valor Total

Utensilios de Cozinha panelas, talheres... 1| RS 1.000,00 | RS 1.000,00
Armaério de Cozinha 1| RS 700,00 | RS 700,00
Prateleiras 2| RS 150,00 | RS 300,00
Cadeiras 4| RS 5000 (RS 200,00
Balc3o atendimento 1| RS 300,00 | RS 300,00
Mesa lisa cortes e preparo 1| RS 720,00 | RS 720,00

Total RS 3.220,00

Maquinas e Equipamentos
Descricao Qtd. Valor Total

Freezer 400l 2 | RS 1.700,00 | RS 3.400,00
Geladeira 3001 1| RS 1.200,00 | RS 1.200,00
Fogdo Industrial 6 bocas 1| RS 1.500,00 | RS 1.500,00
Pia 1| RS 400,00 | RS 400,00
Liquidificador industrial 1| RS 500,00 | RS 500,00
Microondas 1| RS 200,00 | RS 200,00
Laminador Elétrico massas 1| RS 400,00 | RS 400,00
Balanca pesagem 1|RS 50000 |RS 500,00
Exaustor 1| RS 600,00 | RS 600,00
Embaladora selar congelados 1| RS 500,00 | RS 500,00
Climatizador 1| RS 900,00 | RS 900,00
Ventilador 1| RS 100,00 | RS 100,00
Computador 1| RS 1.200,00 | RS 1.200,00
Caixa Registradora 1| RS 500,00 | RS 500,00
Telefone 1| RS 70,00 | RS 70,00
Bicicleta mais equip. de seguranca 1| RS 800,00 | RS 800,00

Total RS 12.770,00

Fonte: Préprio Autor.

Mobiliarios e Equipamentos descritos e necessarios para o processo de

producdo e administracdo da organizacao.

Totalizando o investimento inicial:
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Tabela 15 - Investimento

Investimento Inicial

Detalhamento Total

Despesas Pré-Operacionais| RS 12.600,00
Maquinas e Equipamentos | RS 12.770,00
Moveis e Utensilios RS 3.220,00
Treinamento e Consultoria | RS 2.200,00
Matéria Prima RS 4.851,00
Capital de Giro (30%) RS 13.000,00
Total RS 48.641,00

Fonte: Préprio Autor.

Custos operacionais para execucdo e manutencédo do negaocio:

Tabela 16 — Custos

Custos Fixos Moderado Otimista Pessimista

Detalhamento Més 1 Més 12 Valor Anual Valor Anual Valor Anual

Agua e Energia RS 589,05 | RS 589,05 | RS 7.068,60 | RS 10.602,90 | RS 3.534,30
Telefone RS 100,00 | RS 100,00 | RS  1.200,00 | RS  1.200,00 | RS 1.200,00
Internet RS 50,00 | RS 50,00 | RS 600,00 | RS 600,00 | RS 600,00
Contador RS 375,00 | RS 375,00 | RS 4.500,00 | RS 4.500,00 | RS 4.500,00
Aluguel RS 1.200,00 | RS 1.200,00 | RS 14.400,00 [ RS 14.400,00 | RS 14.400,00
Gas RS 62,37 | RS 62,37 | RS 748,44 | RS 1.122,66 | RS 374,22
Site RS 250,00 | RS 250,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00
Aluguel de Maquina de Cartdo C/D | RS 140,00 | RS 140,00 | RS  1.680,00 | RS  1.680,00 | RS 1.680,00
Limpeza RS 200,00 | RS 200,00 [ RS 2.400,00 | RS  2.400,00 | RS 2.400,00
Pré-Labore RS 2.000,00 [ RS 2.000,00 [ RS 24.000,00 | RS 24.000,00 | RS 24.000,00
Total RS 4.966,42 | RS 4.966,42 | RS 59.597,04 [ RS 63.505,56 | RS 55.688,52

Custos Variaveis

Detalhamento Més 1 Més 12 Valor Anual Valor Anual Valor Anual

Matéria Prima R$ 4.851,00 | RS 4.851,00 [ R$ 58.212,00 | RS 87.318,00 | RS 29.106,00
Mao de Obra Direta RS 4.093,11 | RS 4.093,11 | R$ 49.117,33 | RS 63.158,50 | RS 49.117,33
Embalagens RS 1.500,00 | RS 1.500,00 | RS 18.000,00 | RS 18.000,00 | RS 18.000,00
Total RS 10.444,11 | RS 10.444,11 | RS 125.329,33 | RS 168.476,50 | RS 96.223,33

Fonte: Préprio Autor.

Como ja referido anteriormente, os custos descritos foram colhidos com
base de valores em pesquisa de mercado, porém, cabe ressaltar quanto a
particularidade daqueles que estdo destacados: Agua e Energia, Gas e Matéria
Prima. Como sé&o dados de producao, eles foram estimados pela porcentagem que
representavam da receita liquida referente a empresa de alimentos congelados

Aninha Comas. Por este motivo, explica-se a variacdo dos valores nos trés cenarios
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propostos, pois, foi projetado em cima da receita de cada cenario as porcentagens
de 35% em Matéria Prima, 4,25% para Agua e Energia e 0,5% de Gas.

14.2 FLUXO DE CAIXA E ANALISE DOS CENARIOS

Os fluxos de caixa foram obtidos em funcéo da previsao de receita, a qual se
determinou pela capacidade diaria de producdo da empresa. Através de um estudo
realizado com uma profissional da Engenharia de Alimentos, atestou-se que a
cozinha instalada teria capacidade méaxima de producao em 100 pratos (congelados)
por dia. Como a configuracdo inicial do negocio é constituida por duas pessoas
nesta area, um cozinheiro e um auxiliar de cozinha, houve divisdo de dois possiveis
cenarios: o Otimista, relativo a producao e venda de 90 congelados diarios (para
atingir esta producdo seriam necessérias trés pessoas na parte de producéo); e o
cenario Moderado, este sim, concernente aquelas duas pessoas da configuracéo
inicial com a capacidade de producao de 60 pratos (congelados) por dia.

Dados estes atestados com a empreséaria Aninha Comas (h&4 31 anos no
ramo de congelados). Como dias Uteis de producdo levou-se em consideracdo a
manufatura do produto em vinte e dois dias do més, logo 1320 e 1980 unidades
mensais produzidas nos cenarios Moderado e Otimista respectivamente. Para o
cenario pessimista foi considerada a producdo da metade do Cenéario Moderado,
660 unidades.

Tabela 17 - Producéo

Producao
Cendrios Congelados |Pessoa(s)|Total/dia |Total/més
Moderado 30 2 60 1320
Otimista 30 3 90 1980
Pessimista 15 2 30 660

Fonte: Préprio Autor.
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Ticket médio ao preco de R$ 14,00 reais, logo os fluxos de caixa de trés

anos, com corre¢ao anual de 5% de inflacdo, apresentam-se assim:

Tabela 18 — Cenéario Otimista

Otimista
1Ano 2 Ano 3Ano
Receita Bruta RS 332.640,00 | RS 349.272,00 | RS 366.735,60
(-)imposto 6,84% 6,84% 6,84%

Receita Liquida

RS 309.887,42

RS 325.381,80

RS 341.650,88

(-) custo operacional

RS (231.982,06)

RS (243.581,16)

RS (255.760,22)

pessoal RS 63.158,50 | RS 66.316,42 | RS 69.632,24
materia prima RS 87.318,00 | RS 91.683,90 | RS 96.268,10
outros custos RS 81.505,56 | RS 85.580,84 | RS 89.859,88

Lucro Op.

| RS  77.905,37 |

R$ 81.800,64 |

RS 85.890,67

Fonte: Préprio Autor.

Tabela 19 — Cenario Moderado

Moderado
1Ano 2 Ano 3 Ano
Receita Bruta RS 221.760,00 | RS 232.848,00 | RS 244.490,40
(-)imposto 5,47% 5,47% 5,47%

Receita Liquida

RS 209.629,73

RS 220.111,21

RS 231.116,78

(-) custo operacional

R$ (184.926,37)

R$ (194.172,69)

R$ (203.881,33)

pessoal RS 49.117,33 | RS 51.573,20 | RS 54.151,86
materia prima RS 58.212,00 | RS 61.122,60 | RS 64.178,73
outros custos RS 77.597,04 | RS 81.476,89 | RS 85.550,74

Lucro Op.

| R$ 24.703,35 |

R$ 25.938,52 |

RS 27.235,45

Fonte: Préprio Autor.
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Adicao do pessimista considerando um cenario com metade das vendas do

Moderado.

Tabela 20 — Cenario Pessimista

Pessimista
1Ano 2Ano 3 Ano
Receita Bruta RS 110.880,00 | RS 116.424,00 | RS 122.245,20
(-)imposto 4% 4% 4%
Receita Liquida RS 106.444,80 | RS 111.767,04 | RS 117.355,39

(-) custo operacional RS (151.911,85)( RS (159.507,45)| RS (167.482,82)
pessoal RS 49.117,33 | RS 51.573,20 | RS 54.151,86
materia prima R$ 29.106,00 | RS 30.561,30 | R$ 32.089,37
outros custos RS 73.688,52 | RS 77.372,95 | RS 81.241,59
Lucro Op. | RS (45.467,05)| R$ (47.740,41)| R$ (50.127,43)

Fonte: Préprio Autor.

14.3 VALOR PRESENTE LiQUIDO

a taxa SELIC 7,50%, atualmente.

Quadro 1 - VPL

Para calcular o VPL do projeto utilizou-se a taxa minima de atratividade igual

VPL

Otimista

RS 163.752,47

Moderado
VPL RS 18.707,77

VPL

Pessimista
(RS 172.597,87)

Fonte: Préprio Autor.

Obteve-se como VPL Esperado o valor de R$ 3.287,46. Valor este que

poderia ser maior, considerando a influéncia do cenério pessimista, ja que a partir do

primeiro ano de prejuizo seria dificil crer que a empresa continuaria a existir por mais

dois anos em funcéo dos niumeros negativos.

14.4 TAXA INTERNA DE RETORNO
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Em consonancia com o VPL deve ser analisada a TIR do negdcio, pois ela

ajudara a decidir a viabilidade ao ser comparada com a taxa minima de atratividade

previamente selecionada.

Quadro 2-TIR

TIR

Otimista

154%

TIR

Moderado
27%

TIR

Pessimista
T aNOm!

Fonte: Préprio Autor.

Desconsiderando o cenario pessimista, a TIR encontrada nos outros dois

cenarios € positiva e maior que a taxa minima de atratividade (TMA) escolhida

(SELIC), logo tornando o projeto aceito em qualquer um dos dois cenarios.

14.5 PONTO DE EQUILIBRIO

Seria necessaria a venda de aproximadamente 60 unidades/dia para a

empresa igualar sua receita a seus custos (lucro zero), na perspectiva Otimista; ja na

perspectiva Moderada, aproximadamente, 50 unidades/dia para ocorrer 0 mesmo

evento de equalizacdo entre receita e custos.

Quadro 3 — Ponto de Equilibrio

P.E. Otimista
CPV Preco Unitario |Unidade/més |Unidade/dia
RS 19.331,84 | RS 14,00 1.380,85 62,77
P.E. Moderado
CPV Preco Unitario |Unidade/més |Unidade/dia
RS 15.410,53 | RS 14,00 1.100,75 50,03

Fonte: Préprio Autor.
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O payback encontrado para o cenario Otimista ocorre no primeiro ano de

vida da organizacéo, ja no cenario Moderado entre 1 e 2 anos como mostram 0s

quadros abaixo.

Quadro 4 - Payback

Fluxo de Caixa
Acumulado

0 1 2 3
RS (48.641,00) RS 77.905,37 RS 81.800,64 RS 85.890,67
RS (48.641,00) RS 29.264,37 RS 111.065,00 RS 196.955,67

Payback Moderado

Fluxo de Caixa

Acumulado

0 1 2 3
RS (48.641,00) RS 24.703,35 RS 25.938,52 RS 27.235,45

RS (48.641,00) RS (23.937,65) RS 2.000,88 RS 29.236,32

Fonte: Préprio Autor.
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15 CONCLUSAO

Planejamento é a melhor maneira de se estruturar os passos para se
alcancar um objetivo. O ato de planejar envolve lidar com expectativas, o ato de
controlar envolve lidar com o0s erros. Foram exatamente estas expectativas,
incertezas e possiveis cenarios que o presente trabalho se preocupou em projetar.

O plano de negécios desenvolvido teve como objetivo principal aliar algumas
das praticas profissionais de gestdo aprendidas, ao longo do curso de
administracdo, com a vontade de abrir um negoécio no setor gastrondmico, mais
especificamente, na area de congelados, a qual se entende como uma oportunidade
de mercado a ser explorada, como bem mostram os dados expostos relativos ao
mercado de congelados na atualidade brasileira.

Com a visdo de estabelecer um negécio com a minima configuracédo
possivel necessaria para a producdo e venda do produto, foram desenvolvidos os
planejamentos nas areas de marketing, recursos humanos e financas. Apoiados por
um planejamento estratégico fundado nas diretrizes e valores da entdo empresa a
ser constituida. Para atestar a viabilidade econdmica do empreendimento, alguns
indicadores financeiros serviram como balizadores para a aceitacdo ou ndo do
projeto. Dados os resultados positivos obtidos com relacdo aos fluxos de caixa, VPL
e TIR do negodcio projetado, nos cenarios Otimista e Moderado, do ponto de vista
tedrico, o projeto pode sim ser aceito, pois tem um retorno maior para o investidor do
gue a taxa minima de atratividade considerada.

Porém, ndo podemos deixar de considerar um aspecto fundamental na
decisdo pratica do investidor, o risco. Embora o custo do dinheiro esteja
relativamente baixo no cenario atual do pais, a abertura do empreendimento contém
diversos riscos, seja pela 6tica da inexperiéncia do administrador do negdcio, ou
pelos custos elevados de mercado, a consequente inflagdo sofrida pelos alimentos,
a barreira de entrada e conquista de mercado consumidor, enfim, sdo muitas as
incertezas. O proposto aqui foi tentar planejar e organizar ao maximo a estrutura do
negocio, considerando os riscos associados e desenvolvendo métodos para que
aquilo que foi planejado possa ser controlado e avaliado ao longo do caminho da

organizacao.
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ANEXO A - FLUXO DO PEDIDO E ENTREGA
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ANEXO B — DESCRICAO DE CARGOS

Descri¢do/Cargo

Chefe de Cozinha

Cozinheiro chefe

Cozinheiro

Auxiliar de Cozinha

Gerente
Administrativo

Assistente
Administrativo

Entregador

Descrigdo Detalhada

responsavel pela diregdo e Auxilio ao Responsavel pelo -
. . . . Auxilio ao Gerente
controle da equipe de Responsdvel pelo Cozinheiro no gerenciamento e nos processos e Mapeamento (rota)
produgdo, delega tarefas e preparo dos preparo e controle dos controles e entrega dos
responsabilidades, efetua as alimentos congelamento dos processos da dministrati produtos.
- . . administrativos.
rotas de hordrios e dias de alimentos empresa.
folga dos integrantes
- Atender as boas atender as .
Atividades que concernem X R i realizar a entrega do
praticas no trato com demandas do organizado organizado

ao cozinheiro

produto ao cliente

responsavel pela organizagdo
da equipe de produgdo

alimentos cozinheiro
elaborar os pratos
segundo os limpar e zelar pelos

procedimentos
operacionais
definidos

equipamentos de
trabalhos da cozinha

conhecimento no
pacote office

conhecimento no
pacote office

cobranga, quando
necessario

controlar o estoque
e reportar os

auxiliar no controle

atendimento ao

atendimento ao

pedidos de insumos do estoque cliente cliente
a administragdo
supervisionar e atender as boas L .
negociagdo com nogdo de

delegar as tarefas ao
auxiliar de cozinha

praticas no trato com
alimentos

fornecedores

conhecimento em
contabilidade e
matematica
financeira

nogdo de
matematica
financeira

fechamento do caixa
diario

relizagdo de vendas

controle de pedidos
de matéria prima

suporte ao gerente
administrativo

supervisionar e
delegar tarefas ao
assistente

administrativo

Auxilio ao
entregador na
montagem da rota
de entrega;




ANEXO C - SISTEMA DE REMUNERACAO

Fatores/Graus Grau l

Experiéncia

67

Grau 2

Grau 3

Grau 4

sem necessidade

até 6 meses

1lano

2anos

Escolaridade

sem necessidade

Ensino Fundamental

Ensino Médio

Ensino Médio + Técnico
em Administracdo ou
Contabilidade

Complexidade das

sem necessidade Baixa Média Alta
Tarefas
Responfabllldade pela sem necessidade Baixa Média Alta
Produgdo
Resp.or.isabll.ldade sem necessidade Baixa Média Alta
Administrativa
Responsabilidade por sem necessidade Baixa Média Alta
valores
R ili
esponsabilidade por sem necessidade Baixa Média Alta
Contatos
Autonomia de decisdo |sem necessidade Baixa Média Alta
Esforgo Fisico sem necessidade Baixa Média Alta
Maximo 420
Minimo 120
n° de
% Grau 1 Grau 2 Grau 3 Grau 4 graus Razao
Experiéncia 8% 9,6 17,6 25,6 33,6 4 8
Escolaridade 7% 8,4 15,4 22,4 29,4 4 7
Complexidade das Tarefas 10% 12 22 32 42 4 10
Responsabilidade pela Producgdo 18% 21,6 39,6 57,6 75,6 4 18
Responsabilidade Administrativa 10% 12 22 32 42 4 10
Responsabilidade por Valores 10% 12 22 32 42 4 10
Responsabilidade por Contatos 17% 20,4 37,4 54,4 71,4 4 17
Autonomia de decisdo 10% 12 22 32 42 4 10
Esforco Fisico 10% 12 22 32 42 4 10
Total | 100% | 120 420




Chefe de Cozinha Cozinheiro Auxiliar de Cozinha

Gerente Administrativo
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Assistente Administrativo Entregador

33,6 25,6 17,6 33,6 25,6 9,6

15,4 15,4 15,4 29,4 22,4 8,4

32 22 12 42 32 22

75,6 75,6 57,6 39,6 21,6 21,6

22 12 12 42 32 12

12 12 12 42 32 22

20,4 20,4 20,4 71,4 54,4 20,4

32 22 12 42 22 12

42 42 32 22 22 42

285 247 191 364 264 170
Entrega RS 700,00 170
Auxiliar de Cozinha RS 900,00 191
Cozinheiro RS 1.150,00 247
Assitente Administrativo | RS 1.050,00 264
Chefe de Cozinha RS 2.200,00 285
Gerente Administrativo RS 2.500,00 364

Faixa Salarial

Grau Intervalo de Pontos [Ponto Médio [Céculo do Saldrio Médio |Minimo Médio Maximo Amplitude

1| 170,00 193,00 181,50| RS 806,70 | RS 694,30 | RS 806,70 | RS 937,30 35%

2| 193,000 219,11 206,06| RS 1.034,54 | RS 890,39 | R$ 1.034,54 | R$ 1.202,03 35%

3| 219,11| 248,76 233,93| RS 1.293,21 | R$ 1.113,02 | RS 1.293,21 | RS 1.502,57 35%

4| 248,76 282,41 265,58| RS 1.586,87 | RS 1.341,15 | RS 1.586,87 | RS 1.877,61 40%

5| 282,41 320,62 301,52| RS 1.920,26 | RS 1.622,92 | RS 1.920,26 | RS 2.272,08 40%

6| 320,62| 364,00 342,31| RS 2.298,76 | R$ 1.942,81 | RS 2.298,76 | RS 2.719,93 40%
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ANEXO D - PLR

PLR Peso Indicadores Excelente Bom Regular I
Individual 20% Faltas e Atraso 0 4 41 6 61 8 >81
100% 80% 60%
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
W% |Satisfagio do Clente 90% 100% 70% 80% 50% 60% <50%
100% 80% 60%
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
A% | Retenciodo Cliente 90% 100% 70% 80% 50% 60% <50%
100% 80% 60%
Total 100%




ANEXO E - EMBALAGENS
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ANEXO F - PLANTA DO IMOVEL

1° Andar

11

26 03

o3

03

wa

o3

2° Andar

Dispensa 2

Dispensa 1

Banheiro M

Cozinha

Area de Venda

AT

TTrrrrry
Ll

Pega Alugada

a3

21 )




