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RESUMO

A criagéio deste plano de negécio tem como objetivo geral analisar toda a viabilidade da
implantagdo de uma empresa no ramo de pastelaria na cidade de Itapaci — GO. Como
objetivos especificos destacam-se a anilise e a elaboragdo do plano de marketing, plano
operacional e plano financeiro. Estas andlises se fazem necessario para a diminui¢do de
eventuais riscos os quais o empreendimento esta sujeito, e que possam fazer com que o
mesmo por algum motivo venha a fracassar apds sua abertura. A criagdo do trabalho se
justifica para a conclusdo de curso, colocando em pratica todo conhecimento adquirido
durante 0 mesmo. O trabalho também aborda o referencial tedrico iniciado na analise
histérico do empreendedorismo até a estruturagio do plano de negocio. Apds analisar todos os
objetivos geral e especificos, o plano financeiro mostrou que: o ponto de equilibrio sera de R$
155.334,61 anual, a lucratividade sera de 11,71% anual, a rentabilidade de 96,64% anual € a
empresa ird gastar um periodo de 1 ano e 1 més para recuperar o capital investido, a TIR sera
95,74 € 0 VPL sera de 133,944,51. Conclui-se que ¢ viavel a implanta¢&o do empreendimento
na cidade de Itapaci — GO. :

Palavras-chave: plano de negdcios; empreendimento; viabilidade.
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ABSTRACT

The creation of this business plan is aimed at analyzing the feasibility of implementing the
company's bakery in the city of Itapaci - GO. Highlights the specific objective of the analysis
and preparation of marketing plan, operatiorial plan, financial plan. This analyzing are needed
to reduce any risks which the undertaking is subject, and that can make it for some reason he
fails after its opening. The creation of work is justified for complete of the course, put in
practice everything knowledge acquired. On history of entrepreneurship at structuring the
business plan after analyzing all the objective general and specific the financial plan showed
that the point is balance is R $ 155,334.61 annual profitability will be 11.71% per annum, the
annual return of 96.64% and the company will spend a period of 1 year and 1 month to
recover the invested capital, the IRR and NPV 95.74 will be of 133.944,51. We conclude that
it is feasible to implementation of the project in the city of Itapaci - GO.

Keywords: business plan; venture; feasibility.
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INTRODUCAO

O presente trabalho foi elaborado como requisito ‘de conclusdo do Curso de
Administragfo, a ser apresentado 4 Faculdade de Ciéncia e Educagio de Rubiataba (Facer),
cyjo intuito ¢ colocar em pratica todo o conhecimento adquirido durante o curso. O mesmo
visa analisar a viabilidade sob todos os pontos de vista, da abertura de um novo
empreendimento na cidade de Itapaci — GO.

Este plano de negécio foi criado principalmente com o objetivo de analisar a
viabilidade de uma empresa no ramo de pastelaria na cidade de Itapaci — GO, tendo como
objetivos especificos a andlise do plano de marketing, plano operacional e plano financeiro. E
importante para quem deseja abrir ou melhorar um negocio que ja existe. Sendo assim o
mesmo, detecta possiveis erros e riscos que o empreendedor pode ter. Através dele também se
pode identificar os pontos fortes, fracos, os concorrentes, clientes, fornecedores, estabelecer
uma estratégia de marketing diferenciada, analisar todos os investimentos, retornos, obtendo
uma visdo prévia de todo cendrio do empreendimento, colocando todas as ideias de forma
clara e objetiva, analisando todos os pontos de vista, os prds e contras.

A empresa terd como diferencial produtos de qualidade, diferenciados e
diversificados, além de garantir um ambiente familiar.

O mundo dos negdcios tem cada dia ficado mais complexo e concorrido, repleto de
riscos e inimeros desafios, cujas barreiras levam o empreendedor a fazer um planejamento
prévio, para que seja de sucesso. Com isso o empreendedor deve sempre buscar novos
conhecimentos e experiéncias para garantir o sucesso do empreendimento, pois devido a
estabilidade da nossa moeda, devido a inexperiéncia muitos empreendedores se frustram, pois
ndo fazem um planejamento antes de realizar os negécios, pois sonham ser empresarios.

Conclui-se que para o empreendedor ter maiores chances num mercado muito
concorrido € de suma importancia que faga um plano de negocios, antes de iniciar qualquer
empreendimento, pois essa ferramenta conduz por todo um cendrio de positividades e
negatividades de uma possivel instalagio de um novo ou melhoria de um estabelecimento ja
existente.

O trabalho est4 dividido em cinco etapas:

Referencial teérico: aborda conceitos de varios autores, o surgimento do
empreendedorismo, conceito de empreendedorismo, conceito de empreendedor, plano de

negoécio e sua estruturagio.
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Sumario executivo: estd a descrigéio do plano nas suas mais diversas fases, mostrando
a oportunidade, definindo visdo, missdo e objetivos, dados do empreendimento e o pérﬁl do
empreendedor.

Plano de marketing: abordam os temas de suporte estratégico do empreendedor
analisando o mercado, tipos de produtos, identificando os clientes, concorrentes,
fornecedores, estratégias promocionais, publicidade, propaganda, vendas e pds-vendas e
analise SWOT.

Plano operacional: apresenta as a¢Ses que a empresa esta planejando em seu sistema
produtivo e o processo de produgfo, indicando o impacto que essas agdes terfio em seus
pardmetros de avaliagdo de produgfo, define a localidade, layout da empresa, capacidade e
processo comercial, € dimensionamento de pessoal.

Plano financeiro: sdo todos os nuimeros relacionados do plano, traz uma andlise do

empreendimento através de todo investimento, indicadores e viabilidade financeira.
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1 REFERENCIAL TEORICO
1.1  Surgimento do empreendedorismo

Neste item do trabalho, sera abordada a andlise histérica do empreendedorismo no
mundo e no Brasil. Ele ¢ importante para o trabalho, pois através dele analisa-se como ele
despertou na sociedade, e como ele estd influenciando o desenvolvimento econdmico,
principalmente no Brasil, mostrando perspectivas para os proximos anos.

Antes de partir para defini¢des mais utilizadas e aceitas, é necessario fazer uma
analise histérica do desenvolvimento da teoria do empreendedorismo. Assim serd mais facil
compreender o papel do empreendedor e o impacto dele na economia, ampliando as

caracteristicas empreendedoras. Dornelas (2005, p. 29), afirma que:

O primeiro uso do termo foi creditado por Marco Polo, que tentou estabelecer
uma rota comercial para o Oriente. Ele assinou um contrato com um homem
que possuia dinheiro para vender as mercadorias. Enquanto o capitalista era
alguém que assumia riscos de forma passiva, o aventureiro empreendedor
assumia papel ativo, correndo riscos fisicos e emocionais.

Na Idade Média, o termo foi utilizado para definir aquele que gerenciava
grandes projetos de produgdo. Esse individuo nio assumia grandes riscos, e
apenas gerenciava os projetos, utilizando os recursos disponiveis.

No Século XVII, os primeiros indicios de relagio entre assumir riscos e
empreendedorismo ocorreram nessa época, em que o empreendedor estabelecia
um acordo contratual com o governo para realizar algum servigo ou fornecer
produtos. Richard Cantillon ¢ considerado por muitos como um dos criadores
do termo empreendedorismo, tendo sido um dos primeiros a diferenciar o
empreendedor — aquele que assumia riscos, do capitalista, aquele que fornecia o
capital.

No Século XVIII, o capitalista € o empreendedor foram diferenciados
provavelmente devido ao inicio da industrializagio que ocorria no mundo.

Nos Séculos XIX e XX, os empreendedores foram frequentemente confundidos
com os gerentes ou administradores, sendo analisados meramente de um ponto
de vista econdmico, como aqueles que organizam a empresa, pagam os
empregados, planejam, dirigem e controlam as agdes desenvolvidas na
organizagio, mas sempre a servigo do capitalista.

O histérico acima, relata o empreendedorismo como o tipo de comercializagdo e
producéo da época.

Como o mundo tem passado por vaérias transformagdes em curto periodo de tempo,
principalmente no século XX, as invengdes expandiram, as tecnologias aumentaram,
mostrando que os verdadeiros empreendedores tém algumas caracteristicas e Dornelas (2005)

define como: visiondrias, arriscando, questionando, fazendo acontecer e empreendem.
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No Birasil, segundo Dornelas (2005), o movimento do empreendedorismo comegou a
tomar forma na década de 90, quando entidades como SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira para Exportagdes de Software)
foram criadas. O Sebrae ¢ um dos 6rgos mais conhecidos pelos pequenos empresarios
brasileiros. A entidade Softex foi criada com o intuito de levar as empresas de software do
pais ao mercado externo, por meio de agdes de informatica e capacitag:ﬁo em gestdo e
tecnologia. Antes desse momento, o termo empreendedor era praticamente desconhecido e a
criagdio de pequenas empresas era limitada, em fun¢do do ambiente politico e econdmico knada
propicio do pais. _

~ Segundo Dornelas (2005), o empreendedorismo no Brasil tem sido muito difundido
nos Ultimos anos, intensificando-se na década de 90. Os fatores que expliquem tais fatos sdo:
a preocupagdo com a criagdo de pequenas empresas duradouras e a necessidade da diminuigéo
de taxas de mortalidade desses empreendimentos.

Atualmente € chamada a era do empreendedorismo, e Dornelas (2005, p. 22), afirma:
“Que os empreendedores que estfio eliminando barreiras comerciais e culturais, encurtando
distincias, globalizando e renovando os conceitos econdmicos, criando novas relagdes de
trabalho e novos empregos, quebrando paradigmas e gerando riquezas para a sociedade”. O
contexto atual € propicio para o surgimento cada vez maior de empreendedores. Pois
proporciona grandes oportunidades para o sucesso, também abrindo espago as novas formas
de consumo.

Este estudo serd utilizado para auxiliar em todo o trabalho, pois como foi citado por
Dornelas acima, atualmente o surgimento de empreendedores tem crescido muito, sendo
assim a oportunidade para o novo empreendimento ¢ satisfatério. O presente trabalho mostra

o surgimento de mais uma empreendedora no ramo alimenticio.
1.2 Conceito de empreendedorismo

Este item ¢ importante para o trabalho. A criagdo de novas empresas deve ter uma
atengio especial, pois o estudo dos conceitos pode auxiliar na redu¢do de taxas de
mortalidades das empresas. Sendo assim, o termo de empreendedorismo deve ser
cuidadosamente estudado para garantir maior conhecimento do mundo empreendedor,
aumentando as chances de sucesso da empresa.

De acordo com Dolabela (1999), o conceito "empreendedorismo" foi utilizado pelo

economista Joseph Schumpeter em 1950 como sendo uma pessoa com criatividade e capaz de



[

20

fazer sucesso com inovagdes. Mais tarde, em 1967 com Kenneth E. Knight e em 1970 com
Peter Drucker foi introduzido o conceito de risco. Uma pessoa empreendedora precisa arriscar
em algum negécio. E em 1985 com Gifford Pinchot foi introduzido o conceito de Intra-
empreendedor, uma pessoa empreendedora, mas dentro de uma organiza¢do. Uma das
definicdes mais aceitas hoje em dia é dada pelo estudioso de empreendedorismo, Robert
Hirsch, em seu livro “Empreendedorismo”. Segundo ele, empreendedorismo & o processo de
criar algo diferente e com valor, dedicando tempo e o esfor¢o necessarios, assumindo os
riscos financeiros, psicolégicos e sociais correspondentes e recebendo as consequentes
recompensas da satisfagdo econdmica e pessoal.

Conforme, Dolabela (1999) o termo empreendedorismo, originou-se do francés
entrepreneur, que no século XII era utilizado para designar aquele que incentivava brigas.

Segundo Dolabela (1999, p.43), diz que o:

Empreendedorismo é um neologismo derivado da livre traducdio da palavra
entrepreneurshipe utilizado para designar os estudos relativos ao empreendedor, seu
perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuagdio. A palavra
empreendedor, de emprego amplo, ¢ utilizada para designar principalmente as
atividades de quem se dedica a geragdo de riquezas, seja na transformagdo de
conhecimentos em produtos ou servigos, na geragdo do prdprio conhecimento ou na
inovagdo em 4reas como marketing, produgdo, organizagso, etc.

Segundo Dornelas (2005, p.39), “Oempreendedorismo é o envolvimento de pessoas e
processos que, em conjunto, levam & transformagfo de ideias em oportunidades. E a perfeita
implementagfo destas oportunidades leva & criagdo de negdcios de sucesso”.

Segundo Shumpeter (1949, apud CHIAVENATO, 2003, p.39), “O empreendedor é
aquele que destr6i a ordem econdmica existente pela introdugéo de novos produtos e servigos,
pela criagdo de novas formas de organizagdo ou pela exploracio de novos recursos e
materiais.”

De acordo com Chiavenato (2005, p.19)

Empreendedorismo envolve o processo de criar algo novo, que tenha valor e seja
valorizado pelo mercado. Exige devogdo, comprometimento de tempo e esforgo para
que 0 novo negocio possa transformar-se em realidade. Ele requer ousadia, assungdo
de riscos calculados e decisdes criticas, além de tolerancia com possiveis tropegos,
€ITOS OU iNsucessos.

Todos os conceitos mostrados acima sdo diferentes, onde os atores mostram as
seguintes diferengas:o empreendedor é caracterizado por Chiavenato (2005) alguém que cria

novos produtos e servicos, com valores no mercado, tomando decisdes calculadas, assumindo
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seus riscos e erros possiveis, onde tem valor para o mercado, na economia. J& Dolabela (1999)
analisa o empreendedor como uma pessoa criativa, inovadora, gerando riquezas, garantindo o
sucesso, que se utiliza tambem de novidades. Por fim Dornelas (2005) mostra o
empreendedor como um ser capaz de transformar as ideias em algo concreto, em
oportunidades.

Os conceitos acima mostrados apresentam algumas semelhangas, visto que eles
apresentam palavras semelhantes, sendo elas: inovagéo, riscos, sucesso, geragdo de riquezas e
realizacdo pessoal.

~ Empreendedorismo € o principal fator do desenvolvimento econdmico e social de um
pais. E através dele que pode-se identificar as oportunidades, agarrando-as e buscando os
recursos necessarios para transforma-las em um negécio lucrativo. Ele precisa ter uma auto-
realizagdo, pois ele ird estimular o desenvolvimento como um todo, sendo de pequenas a
grandes empresas, aumentando a tecnologia, lucratividade, gerando novos empregos,
garatindo sucesso econdnico.

Pelos conceitos demonstrados neste item, sem duvida foi importante mostrar que o
empreendedorismo deve ser um desenvolvimento capaz de gerar riquezas no setor econémico,
social e politico, pois assim ird gerar beneficios para a sociedade. H4 envolvimento de pessoas
e o conjunto delas € que forma as ideias em realidade, levando pequenos negocios ao sucesso,
pois uma simples ideia ndo deve apenas ser colocada em pratica sem antes analisar, estudar,
planejar; € necessario implanta-la como uma porta ao sucesso.

Muitas péssoas ndo ddo importincia ao estudo do empreendedorismo, e por isso,
abrem negoécios sem experiéncias e informagdes. O que por certo, € de acordo com a literatura
disponivel, pode acarretar a morte da empresa em pouco tempo. Se essas pessoas estudassem,
o futuro dos empreendedores teriam maiores oportunidades de sobrevivéncia no mercado
competitivo, reduzindo a mortalidade de empresas.

Esta teoria ser4 utilizada para melhorar o conhecimento do empreendedorismo, como
ele ¢ visto diante da sociedade, e como deve ser colocado em prética na vida cotidiana de uma
empresa. E utilizado para auxiliar nas decisdes em relac;éo aos objetivos da empresa € o

estudo de marketing.
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- 1.3 Conceito de Empreendedor

O empreendedor esta no epicentro deste trabalho, pois a criadora deste trabalho &

uma nova empreendedora no mercado, buscando a melhor maneira para entrar no mercado

(]

competitivo. N&o sendo apenas a fundadora de uma nova empresa, mas sendo a energia de um
novo negocio, com novas- ideias, oportunidades, mostrando seu talento para realiza-lo,
assumindo os riscos e responsabilidades. O termo empreendedor surgiu na Franga por volta
dos séculos XVII e XVIIL

“O termo empreendedor — do francés entrepreerur— significa aquele que assume
riscos e comega algo novo.” (CHIAVENATO, 2005, p-3).

“O empreendedor ¢ a pessoa que inicia e/ou opera um negoécio para realizar uma
ideia ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidade e inovando continuamente”.
(CHIAVENATO 2005, p. 3).

Ainda segundo Chiavenato (2005, p.IX)

L]

O empreendedor precisa saber definir seu negdcio, conhecer profundamente o
cliente e suas necessidades, definir a misséo, e a visio do futuro, formular objetivos
e estabelecer estratégias para alcangé-los, criar e consolidar sua equipe, lidar com
assuntos de produgdo, marketing, e finangas, inovar e competir com um contexto
repleto de ameagas e de oportunidades. Um leque extenso. Uma corrida sem fim.
Mas extremamente gratificante. :

De acordo com Dornelas (2007, p. 9)

O empreendedor ¢ alguém capaz de desenvolver uma visdo, mas ndo sé. Deve
persuadir terceiros, socios, colaboradores, investidores, convencé-los de que sua
visdo poderd levar todos a uma situagio confortavel no futuro. Além de energia e
perseveranga, uma grande dose de paix&o ¢ necessaria para construir algo a partir do
nada e continuar em frente, apesar de obsticulos, armadilhas e da soliddo. O
empreendedor € alguém que acredita que pode colocar a sorte a seu favor, Pode
entender que ela € produto do trabalho duro. Um dos principais atributos do
empreendedor ¢ identificar oportunidades, agarra-las e buscar os recursos para
transforma-las em negocios lucrativos.

Para se alcangar o sucesso em qualquer area que se atue € necessérioi ser alguém a
frente. Este alguém deve ser capaz de enfrentar todos os obsticulos impostos a ele. Assim
Dornelas (2005, p.17) afirma que “O empreendedor é aquele que faz acontecer, se antecipa
aos fatos e tem uma visdo futura da organiza¢do.” O autor refere que nio basta fazer as coisas
acontecerem, € necessario antecipar-se aos fatos tendo uma visdo futura com

responsabilidade.
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Percebe-se que Chiavenato (2005) caracteriza o empreendedor como a pessoa que
assume riscos, inova continuamente, conhece profundamente o seu negécio em todos os
pontos. Os dois autores ndo caracterizam muito diferentes, mostra também que os
empreendedores conhecem bem o seu negécio, sdo pessoas que gostam do que fazem e que
sejam reconhecidas, com visdo futura, agarrando as oportunidades, também assumindo riscos
com possibilidades de fracassar.

Como se percebe, os autores Chiavenato (2005) e Dornelas (2005) apresentam
semelhangas nos conceitos; o empreendedor consegue fazer as coisas acontecerem, sempre
assumindo os riscos decorrentes das constantes mudangas da economia, com
responsabilidades. Eles transformam as ideias em realidade, sendo apaixonados e dedicados
pelo que fazem, transformando assim suas ideias em algo concreto e bem-sucedido no
mercado.

O empreendedor deve planejar, ter habilidades administrativas, financeiras,
mercadoldgicas e tecnoldgicas para gerenciar seus negdcios.

Dolabela (1999, p. 68) diz que:

O empreendedor ¢ alguém que define por si mesmo o que vai fazer e em que
contexto sera feito. Ao definir o que vai fazer, ele leva em conta seus sonhos,

desejos, preferéncias, o estilo de vida que quer ter. Desta forma, consegue dedicar-se
intensamente, ja que seu trabalho se confunde com prazer.

Ainda segundo Dolabela (1999, p.28) “O empreendedor ¢ um ser social, produto do
meio em que vive. Se uma pessoa vive em um ambiente e quer ser empreendedor € visto
como algo positivo, entdo terd motivagdio para criar o seu proprio negocio”.

“Ser empreendedor significa ter, acima de tudo, a necessidade de realizar coisas
novas, por em pratica ideias proprias, caracteristica de personalidade e comportamento que
nem sempre € facil encontrar”. (DEGEN, 1989, p.10)

Bernardi (2007, p. 65), defende que: “Existem varias circunstancias que do origem a
um empreendimento e ao surgimento do empreendedor, que podem ou ndo se relacionar aos
tragos de personalidade”. Conclui-se entfo, de acordo com Bernardi, que os empreendedores
possuem personalidades diferentes e, que os mesmos podem desenvolver competéncias
relacionadas ao que se escolhe fazer ou praticar.

Estes conceitos citados acima sio diferentes, pois como percebe Dolabela mostra que
o empreendedor é um ser social, definindo o que vai fazer, dedicando muito em seu negocio.

Degen (1989) mostra que o novo empreendedor coloca em pratica suas ideias, com sua
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personalidade. E por fim Bernardi mostra que os ‘tragos de personalidade define o
empreendedor, sendo totalmente diferente dos demais autores.

O empreendedor deve ter motivagdo, com energia, sabendo quais os objetivos e
estratégias devem ser atingidos, criando sempre oportunidades para ser destaque, sabendo
enfrentar desafios, riscos, sendo um administrador diferencial para a empresa. Ele deve ser
otimista, 0 que ndo quer dizer sonhador ou iludido com o que o cerca, ele é aquele que
acredita nas possibilidades e oportunidades que o mundo Ilhe oferece, acredita na
possibilidade de solu¢o dos problemas e além de tudo, acredita também no seu potencial de
desenvolvimento e da sociedade na qual est4 inserido. |

Todos os conceitos apresentados sdo diferentes, sendo, logo dificil criar um s6
conceito para o termo, mas em qualquer defini¢do encontrada, apresenta os seguintes
conceitos: deve possuir um espirito envolvendo emogdes, paixdo, impulso, inovagdo, risco,
intuigdo, criatividade, saber fixar metas e os objetivos, atingindo-os da melhor maneira
possivel. Definindo trés caracteristicas basicas: realizar, assumir riscds e ter autoconfianca.

Néo existe o verdadeiro perfil empresarial, o que existe sio empreendedores que
proveem de experiércias profissionais, educacionais e situagdes familiares e vivéncias
profissionais variadas. Portanto, o mesmo pode ser: médico, secretdria, trabalhador da linha
de montagem, representante comercial, gerente, engenheiro, professor, ndo ha uma profisséo
que diga que este é o perfil dele.

As teorias foram utilizadas como guia no desenvolvimento do trabalho, auxiliando
nas decisdes a serem tomadas no planejamento operacional e financeiro, pois com elas os
valores utilizadds séo calculados de acordo com a realidade, conhecendo profundamente o

negoécio, e tendo consciéncia dos riscos.
1.3.1 Caracteristicas do empreendedor

Todo empreendedor precisa ter caracteristicas especificas para ter sucesso. Por isso o
presente item € importante pois analisa e ensina varias caracteristicas que ele precisa ter.
Quando colocadas em prética, ha maiores garantias no sucesso do empreendimento.

O empreendedor de sucesso assume riscos, com a capacidade de conviver e
sobreviver com eles. Observando constantemente os negocios a sua volta, terd conhecimentos,
experiéncias e criatividade para ser um diferencial em relagdo aos concorrentes. Também &

importante acompanhar as tendéncias e os ciclos de negécios que influenciam sua empresa.
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De acordo com Degen (1989), imitar um sucesso alheio é a formula menos arriscada
de iniciar um empreendimento proprio. Todo grande sucesso de uma empresa representa
oportunidades de negocios para outros empreendedores.

“Ouvir € talvez a maior virtude do empreendedor. O bem-sucedido sabe perguntar,
ouvir, analisar todas as opinides e conselhos, € s6 prossegue com o empreendimento se tiver
respostas seguras para todas as davidas.”(DEGEN, 1989, pg. 38)

Chiavenato (2005, p.16) apresenta varias caracteristicas para ter sucesso. S&o elas:

Iniciativa e busca de oportunidades; Perseveranca; Comprometimento; Busca de
qualidade e eficiéncia; Coragem para assumir riscos, mas calculados; Fixacdo de
metas objetivas; Busca de informagdes; Planejamento e monitoragio sistematicos,
detalhamento de planos e controles; Capacidade de persuasio e de estabelecer redes
de contatos pessoais; Independéncia, autonomia ¢ autocontrole.

Tais caracteristicas devem ser equilibradas, aplicadas com bom senso e, se possivel
distribuidas, para assim constituir um todo harmonioso. N#o basta buscar
oportunidades se o empreendedor ndo se aprofundar na tomada de informagdes.
Também néo adianta estabelecer metas objetivas se o empreendedor ndo for
perseverante na sua conquista. De nada vale ser independente e autoconfiante se o
empreendedor néo tiver profundo comprometimento emocional com seu negocio. O
segredo € desenvolver todas essas caracteristicas no seu conjunto, pois elas
constituem a matéria-prima basica do homem de negdcios, a esséncia do espirito
empreendedor.

Bernardi(2007, p.9) ndo diferencia muito de Chiavenato (2005) apresentando as

seguintes caracteristicas:

O empreendedor possui um perfil caracteristico e tipico de personalidade com: senso
de oportunidade, dominancia, agressividade e energia para realizar, autoconfianca,
otimismo, dinamismo, independéncia, persisténcia, flexibilidade de resisténcia a
frustragdes, criatividade, propens3o ao risco, lideranca carismatica, habilidade de
equilibrar, realizagdo e relacionamento.

E importante identificar as oportunidades do negécio, coletando informagdes sobre
ele, colocando-as em pratica. E necessério saber planejar, explorar, identificar, ter coragem,
controlar, ter criatividade, confianga, otimismo, ter agilidade em relagdo aos concorrentes,
garantindo assim empresarios bem-sucedidos.

Dornelas (2007, p. 05) caracteriza que para o empreendedor de sucesso:

Sdo visiondrios; sabem tomar decisdes; sdo individuos que fazem a diferenca; sabem
explorar ao méximo as oportunidades; sdo determinados e dindmicos; sdo dedicados;
sdo otimistas e apaixonados pelo que fazem; sdo independentes e constroem seus
proprios destinos; ficam ricos; sdo lideres ¢ formadores de equipes; sdo bem

relacionados; sdo organizados; planejam, possuem conhecimentos; assumem riscos
calculados; criam valores para a sociedade.
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Para ter sucesso € preciso colocar todas as caracteristicas citadas em prética, e ter
também caracteristicas extras, pois assim o negécio que atua terd sucesso garantindo, e
capacidade para superar os riscos, desafios, alcangando os objetivos planéj ados.

E importante sempre buscar ideias novas, com tecnologia, para superar os
concorrentes. Ficando atentos em tudo que acontece em sua volta.

“A percepedo e o aproveitamento das oportunidades sdo caracteristicas marcantes do
empreendedor de sucesso.” (DORNELAS, 2007, p.26).

O empreendedor de sucesso deve ter uma rede de contatos bem estabelecida, saber
planejar, ter educacfio formal, conhecimento ou experiéncias anteriores, saber assumir riscos
calculados, ter estimulos familiares, saber que ganhar dinheiro é consequéncia da realizagdo
de seus projetos, ser comprometido e dedicado aos negécios, ter otimismo e dinamismo, ser
visiondrios, bons lideres e formadores de equipe, saber reconhecer o mercado, ter dedicagdo e
paix3o pelo qUG faz.

“Na verdade, se houvesse formula de sucesso, nfo seriam chamados
empreendedores. Empreendedores abrem seus préprios caminhos para o que sonham,
necessitam ou desejam.” (DORNELAS, 2007, p.83).

Para abrir um negécio nfio é sé ter recursos financeiros, ¢ saber colocar em pratica
todas as caracteristicas empreendedoras, porque toda pessoa que abre um negécio, podera
encontrar Varios perigos € riscos.

Chiavenato (2005) afirma que para que se torne bem sucedido é necessério casar a
oportunidade e o oportunista, realizando um planejamento seguro, para conseguir enfrentar
todas as dificuldades e obstaculos, evitando ou neutralizando as ameagas, garantindo o
maximo de sucesso e o minimo de dores de cabega.

Para Chiavenato (2005) varios perigos podem ser encontrados na abertura de um

novo negécio e também hé varios fatores que tornam um negdcio bem sucedido. Sdo eles:

Perigos encontrados na abertura de novos negécios:

Néo identificar qual serd o novo negécio. Ndo reconhecer qual o tipo de cliente, e
como tratd-lo adequadamente. N&o saber escolher a forma legal de sociedade. No
planejar as necessidades financeiras. Errar na escolha do local. N#o saber
administrar o négécio. Desconhecer o mercado, concorréncia, fornecedor.

Fatores que torna um negécio bem sucedido:

Oportunidades de negécios potenciais. Fazer aquilo que gosta, desenvolvendo sua
propria iniciativa. Espirito empreendedor adequadamente qualificado e motivado.
Capital suficiente, sorte. Aplicar novos recursos e pessoas habilitadas, em um
ambiente desconhecido. Ter vontade de trabalhar duro. Habilidade de comunicago,
relagdes interpessoais. Organizar o trabalho. Assumir responsabilidades e desafios,
tomando decisdes. Ter planejamento sélido e detalhado.
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O verdadeiro empreendedor deve estar atento a tudo que acontece ao seu redor
sempre a par das novidades de sua 4rea e nunca ser o ultimo a se atualizar, pois o mercado é
muito concorrido e quem chega primeiro com as novidades fica pronto para a proxima
novidade.

Foram pesquisados vérios autores para definir as caracteristicas dos empreendedores,
pois Degen (1989), Chiavenato (2005), Dornelas (2007), Bernardi (2007) e Dolabela (1999),
apresentam semelhangas, como: ter iniciativa, ser visionario, ter autonomia, autoconfianga,
lideranga, otimismo, comprometimento, criatividade, assumir riscos moderados, fazer as
coisas acontecerem, transformar as ideias em realidade, ter persuasdo, dedicagéo, observando
e planejando constantemente, acreditando que pode mudar as coisas, realizando assim os
sonhos. Essas caracteristicas semelhantes serdo colocadas em pratica pela empreendedora, as
quais serdo percebidas na implantagfo da pastelaria, confirmando ser um negdcio viavel.

As teorias acima foram utilizadas no desenvolvimento de todo o trabalho, auxiliando
nas decisdes para planejar o plano de marketing, plano operacional e plano financeiro. Sendo

que as caracteristicas citadas fazem parte do perfil para ser um empreendedor de sucesso.
1.4.Plano de negocio

Segundo os autores abaixo citados, quando se deseja abrir um novo empreendimento,
€ necessario primeiro desenvolver um plano de negocio, sendo colocado no papel, simulando
tudo. Assim ird analisar a viabilidade de abertura da empresa, sendo importante para
demonstrar a viabilidade de uma situagfo futura, mostrando como a empresa pretende chegar
aos seus objetivos.

Também de acordo com as citagdes abaixo, quando estuda o plano de negdcio,
percebe que a realizag@o dele ndo elimina possiveis erros, mas, ajuda a enfrenta-los. Ele retine
ideias, permitindo visdo de conjunto, avalia o crescimento, examina possiveis consequéncias,
pensa e analisa todas as facetas do novo negdcio.

Chiavenato (2005, p.127) diz que:

Para ser bem-sucedido, o empreendedor precisa planejar o seu negéocio. Improvisar,
jamais. Saltar no escuro nfo é exatamente uma boa pedida. Planejar significa estudar
antecipadamente a agfio que serd realizada ou colocada em pratica e quais os
objetivos que se pretendem alcangar. Visa proporcionar condigdes racionais para
que a empresa seja organizada e dirigida com base em certas hipdteses a respeito da
realidade atual e futura.
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Chiavenato (2005, p.128) caracteriza o plano de negdcio sendo:

O plano de negécio — business plan— é um conjunto de dados e informagdes sobre o
futuro empreendimento, que define suas principais caracteristicas e condigdes para
proporcionar uma analise de sua viabilidade e dos seus riscos, bem como para
facilitar sua implantagéo.

“O plano de negécio permite melhores condigBes para planejér, orgénizar, dirigir,
avaliar e controlar o negécio. Em outras palavras, ele serve para retratar o inicio, o meio € o
fim de um empreendimento.” (CHIAVENATO, 2005, p 136)

“O plano de negécio, é a validagdio da ideia, a analise de sua viabilidade como
negdcio. Ele estimula a forma de percep¢io e apreensdo da realidade utilizada pelo
empreendedor real.” (DOLABELA, 1999, p. 127).

O plano de negécio ¢ um documento onde descreve o empreendimento de forma

minuciosa, conhecendo o ambiente interno e externo. Dornelas (2005, p.98) afirma que:

Plano de negécio ¢ um documento usado para descrever um empreendimento € o
modelo de negdcio que sustenta a empresa, sua elaborago envolve um processo de
aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda, permite a0 empreendedor situar-se no
seu ambiente de negdcios.

Dornelas (2005, p.99) complementa a citagdo acima: “O plano de negoécio atende
objetivos basicos relacionados aos negdcios, como: testar a viabilidade de um negocio,
desenvolver operagdes e estratégias, atrair recursos financeiros, transmitir credibilidade e,
desenvolver equipe de gestdo".

Segundo Degen (1989, p.175), “O plano € a formalizagio das ideias, da
oportunidade, do conceito, dos riscos, das experiéncias similares, das medidas para minimiza-
los, das respostas aos pré-requisitos, da estratégia competitiva, bem como do plano de
marketing, de vendas, operacional, e financeiro para viabilizar o novo negécio.”

E por fim Bernardi (2007, p. 109), destaca o seguinte conceito:

Um plano de negécios é um projeto especifico, desenvolvido para produzir
determinados resultados. Desenvolver um plano de negécios envolve cinco etapas
distintas: ideia e concepg¢do do negdcio, coleta e preparagio de dados, analise dos
dados, montagem do plano e avaliagdo do plano.

Percebe que Chiavenato (2005) caracteriza o plano de negécio como um conjunto de

dados e informagdes, retratando o inicio, meio e fim a respeito do negécio, auxiliando nas
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tomadas de decisdes. Dolabela (1999) retrata diferente de Chiavenato mostrando que &
colocar em pratica todas as ideias de forma realista. Os mesmos mostram que o plano &
necessario para analisar a viabilidade do negdcio, colocando todas as informagdes do negécio.
Degen(1989) também complementa mostrando que ele serve para formalizar as ideias,
viabilizando o negécio. E por ultimo Bernardi (2007) mostra que o plano é coletar, preparar,
analisar e avaliar os dados e as ideias montando assim o plano de negécio.

Como se percebe, o plano de negécio € definido pelos autores como uma forma de
auxiliar a tomar as decisdes corretas, sendo a ferramenta essencial para a abertura dos
empreendimentos. Através dele, erros podem ser solucionados antes da implantacfio, analisa a
viabilidade da implantagio e outros.

A criagdo de um bom plano de negécio, faz com que o empreendimento seja um
sucesso, pois ele planeja, prevé, organiza, analisa, coordena meios para alcangar objetivos,
projeta vendas, estuda concorrentes e fornecedores, transformando a ideia em uma 6tima
oportunidade.

A principal causa de mortalidade das empresas € a falta de importancia aos estudos
do empreendedorismo, sem realizagdo de um plano de negécio, Dornelas (2005) caracteriza
alguns fatores de mortalidade: incompeténcia gerencial, inexperiéncia no ramo, inexperiéncia
em gerenciamento, negligéncia nos negécios, fraudes, falta de experiéncias, atitudes erradas,
falta de dinheiro, localizagdo errada, expansdo inexplicada, gerenciamento de inventério
impréprio, excesso de capital em ativos fixos, dificil obten¢do de crédito, usar grande parte
dos recursos do dono.

O plano de negbcio sera utilizado em todos os topicos do presente trabalho,
apresentando o negdcio, com toda sua estrutura e visibilidade financeira, sendo mostradas de
forma clara e sucinta, mostrando ao leitor como o negdcio sera criado. E indispensavel no
planejamento de novas empresas, possibilitando ao empreendedor compreender o processo de

criagdo do negbcio.
1.4.1. Estruturacio do plano de negocio

De acordo com Bernardi (2007) o plano de negdcio ¢ composto por vérias se¢des que
permitem um entendimento global do negocio. Elas sdo organizadas de forma a manter uma
sequéncia l6gica que permita a qualquer leitor do plano de negécios entender como funciona
o empreendimento e o que se planeja. Ele € visto como uma colegéo de sub-planos, incluindo

"Plano operacioanl", "Plano de marketing”, "Plano financeiro". As se¢des propostas, descritas
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sucintamente abaixo, seguem o padrio que se capta, aproximadamente, do formato
recomendado por empresas, financiadores, livros, e exemplos de caso.
‘Segundo Dornelas (2005, p.100)

Néo existe uma estrutura rigida e especifica para se escrever um plano de negécios,
pois cada negécio tem particularidades e semelhangas, porém qualquer plano deve

° possuir um minimo de se¢des organizadas de forma a manter uma sequéncia l6gica,

as quais proporcionardo um entendimento completo da organizagdo da empresa,
seus objetivos, seus produtos e servigos, seu mercado, sua estratégia de marketing e
sua situagdo financeira. Com uma boa estrutura, o Plano de negécios permite
identificar os riscos e propor planos para minimiza-los ou até mesmo evité-los,
levantar pontos fortes e fracos e definir uma estratégia de marketing para os
produtos e servigos.

Muitos autores diferenciam a estruturagéio do plano de negdcio. Este trabalho apresenta

as defini¢des de Dornelas (2005, p.101), cujas principais caracteristicas sdo:

a) Capa: a capa ¢ uma das partes mais importantes do plano de negécio,
primeira parte a ser visualizada, fornece a primeira impressio e pode determinar o
grau de atengéo que o leitor proporcionara inicialmente para o documento. Deve ter
informagdes relacionadas ao nome da empresa, endereco e outros itens visiveis do
plano de negocio. '

b) Sumario: deve conter o titulo de cada sego, subse¢des do plano de negdcio
com suas respectivas paginas, os seus principais assuntos.

c) Sumario executivo: ¢ com ele que o leitor decidira se continua ou nfio a ler o
plano de negécios, devera ser uma radiografia do negécio. E a principal se¢io do
plano de negécios. Ele deve conter informagdes que constam no plano de negécio,
sendo dirigido ao ptiblico mostrando o objetivo, localidade, missdo, visdo, descrigdo
do negoécio, oportunidades e perfil do empreendedor.

d) Plano de Marketing: apresenta como vocé pretende vender seu
produto/servico e conquistar seus clientes, manter o interesse dos mesmos e
aumentar a demanda. Deve abordar seus métodos de comercializagdo, diferenciais
do produto/servigo para o cliente, politica de pregos, projegdo de vendas, canais de
distribuigdo e estratégias de promogdo/comunicagdo e publicidade. Destaca ainda a
necessidade da interagdo com os clientes buscando destes respostas para melhoria
continua, ou seja, corresponde a todas as atividades da empresa que visam a
colocagdo de seus produtos/servicos no mercado consumidor.Analisa o mercado,
concorrentes, fornecedores, ramo de atividade, informagdes sobre clientes, analise
SWOT', estratégias promocionais,

€) Plano operacional: apresenta as agdes que a empresa estd planejando em seu
sistema produtivo e o processo de produgfo, indicando o impacto que essas agdes
terdo em seus pardmetros de avaliagdio de produgfio. Apresentando a localizagdo,
layout, prestagio dos produtos, capacidade de prestacdo de servigos,
dimensionamento de pessoal.

f) Plano financeiro: deve apresentar em niimeros todas as a¢des planejadas de
seu empreendimento e as comprovagdes, através de proje¢Bes futuras (quanto
precisa de capital, quando e com que propdsito), de sucesso do negocio. Ou seja,sdo
todos os nimeros relacionado no plano, incluindo investimentos, gastos, custos fixos

@
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'Segundo Chiavenato (2005) é uma ferramenta utilizada para fazer andlise de cendrio (ou andlise de ambiente),
sendo usado como base para gestdo e planeamento estratégico de uma corporagdo ou empresa, mas podendo,
devido a sua simplicidade, ser utilizada para qualquer tipo de anélise de cenario. Dicionario aurelio

’De acordo com Chiavenato (2005 p. 176)é um esbogo mostrando a distribuigdo fisica, tamanhos e pesos de
elementos como texto, graficos ou figuras num determinado espago. Pode ser apenas formas rabiscadas numa
folha para depois realizar o projeto ou pode ser o projeto em fase de desenvolvimento.
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€ varidveis, projecfio de vendas, rentabilidade, demonstrativo de resultado, fluxo de
caixa, balango patrimonial, sendo projetados em um periodo de 5 anos, também faz
analise do ponto de equilibrio, prazo de pay back, TIR, e VPL.

g) Anexos: esta segdo deve conter todas as informagdes que vocé julgar
relevantes para o melhor entendimento de seu plano de negécios

1.4.1.1.Sumario executivo

O sumdrio executivo trata de um resumo de todo o plano de negécio, tratando dos
principais assuntos do plano. Bernardi (2007, p. 123) afirma que: “trata de um resumo
introdutério dos principais pontos do plano de negdcio que demonstram sinteticamente os
objetivos, as estratégias e os resultados esperados”.

Com isso ele abrange os aspectos mais importantes do empreendimento, incluindo
missdo, visdo e objetivos do negocio.

Este item € importante para o trabalho pois € a segfo principal do plano, onde ira
descrever a oportunidade, o negécio, o perfil da empreendedora, mostrando a demanda pelos
produtos da empresa no nicho de mercado, como a empresa diferencia dos competidores, o
que ela fard para satisfazer os clientes, como ela irda desenvolver, apresenta a razfio
social/nome fantasia, na qual estd enquadrada e descreve a empresa num breve resumo,
enfatizando as caracteristicas do negdcio.

Misséo: Chiavenato (2005, p. 138) afirma que a “Missdo significa a razdo de ser do
proprio negocio. Porque ele foi criado. Para que ele existe. A missdo da empresa define os
produtos/servigos, os mercados, a tecnologia, refletindo os valores e as prioridades do
neg6cio”. A missdo mostrada pelo autor sera utilizada para definir a missdo da empresa, onde
mostrard o compromisso com os clientes, a razio da existéncia da empresa, e seu
envolvimento com os clientes. »

Vis@o: Chiavenato (2005, p.141) define a visdo “Sendo a imagem que o
empreendedor tem a respeito do futuro de seu negécio. E o que ele pretende que o negécio
seja dentro de um certo horizonte de tempo”. Apds o estudo, a empresa ira mostrar qual a
visdo que ela deseja atingir, qual o futuro que ela pretende dentro de um certo periodo de
tempo.

Objetivos: Também de acordo com Chiavenato (2005, p.144) os objetivos:

Sdo estados desejaveis que se pretende alcangar e realizar. Enquanto o objetivo ndo
¢ alcangado, constitui um alvo, uma meta, quanto ¢é atingido, deixa de ser algo
desejavel para se tornar uma realidade e entdo deve-se definir outro objetivo,
provavelmente mais desafiador e complexo do que o anterior.
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No item objetivos serd mostrado quais os alvos que a empresa deve atingir, a curto,
médio e longo prazo, sendo ele especifico e claro.

As teorias apresentadas por Bernardi (2007) e Chiavenato (2005) descreveram a
importéncia do sumdrio executivo para o trabalho, onde suas ideias se complementaram

mostrando as partes importantes da empresa.
1.4.1.2.Plano de marketing

O plano de marketing da Pastelaria Sabor Brasileiro é importante para o plano de
negocio, pois ele trard informagdes importantes para a empreendedora, a respeito do mercado,
com suas caracteristicas, tipos de clientes, concorrentes, fornecedores, 4p’s e outros. Dando
suporte para auxiliar nas decisdes da empresa. Com as teorias de Chiavenato (2005), Dolabela
(1999), Dornelas (2005) e Cobra (1993), os conceitos a seguir serdio apresentados.

Com as constantes mudangas na economia mundial, globaliza¢do, os aparelhos
eletrénicos como propaganda, internet e outros facilitam que as informagdes sejam enviadas
como muita rapidez, onde os meios diminuem distdncias longas existentes, esse processo de
transformagdo tornou-se um grande aliado para as empresas no processo de venda de seus
produtos, visto que as mesmas deixaram de pensar/agir local, € comegaram a agir e
pensar/agir global.

O presente trabalho pretende mostrar o que as empresas passaram a ter com o
advento do processo de globalizagdio e a internacionalizag¢fo, fazendo nascer uma leva de
consumidores, altamente exigentes e centrados nas constantes mudangas do mercado, quando
estes passaram a exigir das empresas uma busca constante por bens e servigos novos, capazes
de satisfazerem suas necessidades imediatas. Com isso as empresas passaram a ficar sempre
atentas ao surgimento de novas tecnologias e mercadorias, como também uma busca
constante de atualizacdo e aprimoramento dos produtos ofertados.

Com isso as estratégias de marketing, vem se tornando um dos principais fatores de
sucesso dentro do empreendimento, pois ele auxilia o empreendedor a tomar decisdes, a
vender os produtos, sabendo lidar com o mercado competitivo.

O marketing pode ser definido, como um processo que se baseia na necessidade e
desejos dos individuos, satisfazendo-os. Assim ele orienta os empreendedores a lidar com o

mercado geral.
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De acordo com Chiavenato (2005, p. 194):

A palavra marketing vem do inglés market, que significa mercado. O marketing
corresponde a todas as atividades da empresa que visam a colocagdo de seus
produtos/servicos no mercado consumidor. Assim, o marketing estd voltado
completamente para o mercado e para o cliente. Sua funcéio é fazer com que os
produtos/servigos da empresa cheguem da melhor forma possivel ao consumidor
final, no local, tempo e volume adequados.

Dolabela (1999, p. 149) define:

O plano de marketing como sendo um processo, que é constituido pela andlise do
mercado voltado para o conhecimento dos clientes, dos concorrentes, fornecedores e
também uma analise clara e concisa do ambiente em que a empresa pretende atuar, e
pela estratégia de marketing, sendo o processo pelo qual se faz o planejamento de
como a empresa oferecerda os produtos ao mercado, visando sempre o
aperfeicoamento dos mesmos, para que seja adquirida uma maior potencialidade de
sucesso.

Pesquisa de mercado: conhecimento do mercado consumidor e da concorréncia,
segundo Chiavenato V(2005, p. 202) “E a fase inicial do processo de vendas, ela procura obter
informagdes sobre os consumidores ¢ sua relagdo com o os produtos/servigos que a empresa
pretende colocar no mercado, avalia o comportamento dos consumidores.” Com o auxilio da
teoria ele sera utilizado para tomar decisdes pertinentes & empresa, onde ira coletar ¢ analisar
os dados das entrevistas para saber quais os problemas que a empresa terd, investigando o
mercado, na cidade de Itapaci, sendo importante para tomar as medidas necessdrias do
marketing da Pastelaria Sabor Brasileiro.

Produto: criagdo, desenvolvimento e adequagfo as necessidades do mercado.
Segundo Dornelas (2005), é promover mudangas no mercado, adicionar novos produtos,
diversificar, mudar caracteristicas dele e outros. Para posicionar o produto no mercado de
Itapaci, a empresa precisa atender as expectativas e necessidades dos clientes alvos da
empresa, com isso a Pastelaria Sabor Brasileiro ira estabelecer uma imagem positiva perante
os clientes, concorrentes, sendo de forma atrativa, satisfazendo-os. Ele também sera uma
relagdo da empresa com o cliente, sendo de forma flexivel.

Preco: estabelecimento do pre¢co de acordo com o mercado e a concorréncia.
Segundo Cobra (1993, p. 28), o prego “E decorréncia da livre concorréncia. Ha nessa
economia de mercado, uma grande liberdade de escolha”. Com o estudo da teoria, o prego
sera estabelecido de acordo com o produto, e tem como objetivo conquistar o mercado, sendo

equilibrado, atingindo a todos os tipos de clientes. Assim, a empresa adotard um prego
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competitivo ja existente no mercado de Itapaci, atendendo as expectativas dos clientes,
despertando interesse pelos mesmos.

Propaganda: divulgag¢do por meio de campanhas de propaganda, Chiavenato (2005,
p. 202) afirma ainda que “E a fase em que a empresa procura fixar uma imagem do seu
produto/servico, sua marca, seu conceito, sua utilidade, suas vantagens diante dos
concorrentes, para ganhar a preferéncia dos clientes ou consumidores”. A propaganda é
importante para atingir a varios clientes, levando ao consumidor os produtds disponibilizados
pela empresa.

Promogéo: planejamento e desenvolvimento de eventos promocionais. Chiavenato
(2005, p. 203) diz que: “E a fase do processo de vendas que procura promover ou acelerar as
vendas do produto/servigo”. Refere a todas as atividades promocionais que a pastelaria ird
realizar, com o objetivo de estimular o interesse dos clientes, influenciando sua atitude e seu
comportamento para a compra dos produtos da Pastelaria Sabor Brasileiro, criando imagem
positiva da empresa.

Atendimento ao cliente: realizagdo do pds-venda, também conhecido como
assisténcia técnica ou assisténcia ao cliente, Chiavenato (2005, p.205) afirma que “E a fase
em que se pretende monitorar o cliente quanto ao uso e apreciacdo do produto/servigo que
adquiriu, para verificar se ele esta satisfeito com a compra feita e com o tratamento recebido”.
Esta teoria serd o que a Pastelaria Sabor Brasileiro ira realizar para satisfazer os clientes,
conquistando-os e fidelizando-os.

Venda: segundo Chiavenato (2005, p. 203) “Trata-se da venda propriamente dita, ou
seja, ¢ a fase fundamental do processo de vendas. Consiste na transferéncia do
produto/sefvigo para o cliente, ao consumidor.” Serd todo tipo de venda que a Pastelaria
Sabor Brasileiro ira realizar, podendo ser através do contato direto na empresa, ou por meio
telefonico, realizando os pedidos. _

Cliente: ¢é ele quem define se o negdcio sera bem-sucedido ou nfo e também
determina o grau de sucesso de qualquer negdcio. Todo negocio depende de seu cliente, para
o sucesso dele. Seu foco € fundamental para definir adequadamente um negécio. De acordo
com Chiavenato (2005, p. 200) afirma que “Um cliente pode ser uma organizagdo, empresa,
usudrio dos produtos/servigos ou um consumidor final”. O cliente deve ser encarado como o
principal patrimdnio da empresa. Com o estudo da teoria sera mais féacil estudar os clientes da
empresa. Aqui serdo apresentados todos os tipos de clientes que a Pastelaria Sabor Brasileiro
terd, quem serd o cliente real, onde eles estdo, como serdo alcancados, quais suas

caracteristicas.
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Fornecedores: segundo Chiavenato (2005) é a empresa que produz ou comercializa
insumos necessarios para o processo produtivo da empresa. Com este estudo a Pastelaria
Sabor Brasileiro tera mais facilidade para controlar os fornecedores, auxiliando negociar na
compra das mercadorias, onde irdo entregar os insumos necessarios para a empresa.

Concorrentes: este item serd importante para a Pastelaria Sabor Brasileiro, pois ird
mostrar quais os concorrentes diretos e indiretos da empresa, suas forcas e fraquezas, as
praticas de marketing utilizadas por eles, mostrar como estd o mercado, as tendéncias dos
consumidores, e quais os diferencias entre eles.

Analise SWOT: de acordo com Dornelas (2005) ¢ utilizada para representar as forgas,
fraquezas, oportunidades e ameagas. A Pastelaria Sabor Brasileiro ir4 estudar os fatores macro
ambientais e micro ambientais que podem afetar a empresa.

Com as teorias acima citadas pelos autores, a criagdo do plano de marketing seré

mais bem desenvolvida, onde a empreendedora ira realizar o mercadoldgico da empresa.

1.4.1.3.Plano operacional

O plano operacional ¢ relevante no plano de negdcio, pois ele mostra como a
empresa opera, a estrutura fisica, com todos os processos e operagdes, referindo como fazer,
realizar, produzir, com todos os métodos e processos de trabalho, Chiavenato (2005) afirma
que ele relaciona com o produtos ou servigo serdo comercializados com a capacidade de
oferta do empreendimento.

Para Chiavenato (2005, p.192) “O processo operacional nada mais é que a maneira
como a empresa opera, isto €, o conjunto de processos e operagdes para produzir um
determinado produto/servi¢o”.

Localizagdo: também de acordo com Chiavenato (2005, p.174), a:

Localizagdo da empresa refere-se ao local especifico escolhido para as instalagdes da
empresa, a escolha de um local que tenha proximidade de mercados, clientes,
facilidade de acesso, transporte, estacionamento, infraestrutura para recreagdo,
adequacdo do local, visibilidade, aparéncia de local e outros.

Como Chiavenato (2005) citou, ¢ importante a boa localiza¢do da empresa, pois se
ndo for planejada as consequéncias podem ser irreversiveis. Sendo assim, no plano
operacional serd descrito toda estrutura da Pastelaria Sabor Brasileiro, onde ird localizar,

tendo todas as informagdes a respeito do imével, com seus pontos fortes, sendo muito bem
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planejado. A localidade sera estratégica para prestar os servi¢os na cidade de Itapaci, levando
os produtos até os clientes.

Layout: segundo Chiavenato (2005, p. 176) é:

Denominado arranjo fisico e € o planejamento do espago fisico a ser ocupado para as
operagdes do negocio. Representa a melhor disposi¢do possivel das maquinas e
equipamentos, das mesas ¢ moveis e de todos os recursos materiais ao longo do
processo de produgdo, para implementé-lo e facilita-lo.

Com’o estudo de Chiavenato (2005)o layout da Pastelaria Sabor Brasileiro, sera
melhor elaborado, pois um mal planejamento pode afetar todas as atividades da empresa.
Baseando no melhor desempenho das atividades, o layout sera projetado com espagos para
passagens das pessoas, com boa disposi¢do dos equipamentos, area para atender os clientes,
comodidades, seguranga, e conforto para os clientes.

Capacidade de produgdo: esta relacionado com os trabalhos de compra e recepgdo de
matérias-primas, seu processamento em atividade, acabamento e disponibilidade para
comercializagdo. De acordo com Chiavenato (2005), representa todo o potencial que a
empresa possui para produzir produtos/servigos com as suas instalagdes, mdaquinas e
equipamentos. Representa a capacidade maxima que a empresa pode atingir com a plena
utiliza¢do de todos os recursos. A Pastelaria Sabor Brasileiro precisa planejar sua produgio,
sendo entregue no tempo planejado com custo esperado. Com este estudo a empresa ird
planejar tudo aquilo que ela pretende produzir em um determinado tempo, até o volume ideal
de pratos que ela ira produzir.

Capacidade comercial: segundo Chiavenato (2005), € toda a capacidade instalada da
empresa, isto é, o quanto pode produzir ou quantos clientes podem ser atendidos com a
estrutura existente, sendo possivel diminuir a ociosidade e o desperdicio. Com o estudo de
Chiavenato (2005) a empresa ird elaborar os melhores horarios de atendimentos da empresa, €
como serd a comercializagdo dos produtos aos clientes, avaliando e mantendo todas as
atividades da empresa.

Dimensionamento de pessoal: segundo Chiavenato (2005), séo as pessoas que fazem
o negodcio, sdo elas que ddo a vida, emogdo e agfo para a empresa. Sdo elas que garantem a
dindmica do negocio. Onde € necessario saber ter uma excelente equipe, desenhando as
atividades, realizando treinamentos, saber liderar a equipe, procurando sempre motivé-la,
remunerando de acordo com o cargo. A teoria de Chiavenato (2005), mostra como deve ser a

equipe de trabalho. Com esta teoria a empresa ira utiliza-la para criar uma equipe de pessoas
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qualificadas, experientes, conhecidas, competentes. Fara a previsdo de quantos funcionarios a
empresa terd, quais os cargos, responsabilidades, atribuigdes e seus salarios.

Com as teorias apresentadas dos autores, percebe-se a importancia em detalhar o
processo operacional da Pastelaria Sabor Brasileiro, que apresentara toda sua estrutura fisica,
com seus funcionérios, adequando a todas as necessidades para comercializar os produtos.

Assim a empresa ird desenvolver melhor o plano operacional.

1.4.1.4.Plano financeiro

Segundo Chiavenato (2005, p.214), “o gerenciamento financeiro ¢ a drea da empresa
que cuida dos recursos financeiros. Ele preocupa-se com aspectos importantes como ser
lucrativos e liquidos a0 mesmo tempo, sendo satisfatorio”.

O plano financeiro como mostrou Chiavenato (2005), ¢ importante para a empresa,
sendo realizadas varias demonstragdes financeiras. Realiza coleta de todos dados financeiros
da empresa, analisa a viabilidade da implantagdo da mesma, muitas anélises financeiras serfo
usadas para elaborar o plano financeiro da Pastelaria Sabor Brasileiro.

Investimento total: segundo Chiavenato (2005), Investimentos totais é a soma de
todos os investimentos realizados para o inicio das atividades da empresa, compreendendo os
investimentos fixos, financeiro e pré-operacionais. Para o inicio do funcionamento da
Pastelaria Sabor Brasileiro € necessario adquirir bens, onde este serfo todos os investimentos
realizados para o bom funcionamento da mesma.

Investimentos fixos: de acordo com Chiavenato (2005) s3o representados por bens
que serdo consumidos a médio ou longo prazo. Aqui serdo apresentados todos os bens
adquiridos pela empresa, para o funcionamento da mesma, sendo adquiridos pela
empreendedora. Esses bens serdo os equipamentos, moveis, utensilios, e outros.

Investimento Financeiro: segundo Chiavenato (2005) é destinado a formagdo de
capital de giro. Sdo representados pela estimativa de estoque inicial e uma reserva técnica em
dinheiro. Neste item ir4 mostrar a soma do estoque inicial da empresa e o seu capital de giro.

Estoque inicial: é composto por materiais que serdo utilizados nos servigos, ou
mercadorias que serdo revendidas. De acordo com Chiavenato (2005) estocar significa
guardar algo para utilizagdo futura. O estoque é fundamental para a Pastelaria Sabor
Brasileiro, pois ele neutraliza efeitos de demora ou atraso no fornecimento, sazonalidade no

fornecimento e outros.
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Capital de giro: de acordo com Dornelas (2005) ¢ uma reserva no caixa em dinheiro
para que a empresa possa cobrir os custos até que entre dinheiro no caixa. Representa a
quantidade de dinheiro que a empresa utiliza para movimentar seus negdcios. Para prever
mudangas no aspecto econémico, é necessario que haja uma quantia de dinheiro para suprir
mudangas no setor que a empresa ird atuar. Com isso a Pastelaria Sabor Brasileiro tera esse
valor para minimizar riscos.

Investimentos pré-operacionais: para Dornelas (2005) sdo gastos realizados antes do
inicio das atividades da empresa, por exemplo: legislagfo, treinamentos, etc.

Custos com comercializagdio: segundo Chiavenato (2005), representa os gastos com
impostos e comissdes a vendedores ou representantes. Como toda empresa legalizada, h4
custos com os impostos, sendo assim este item a Pastelaria Sabor Brasileiro ir4 tratar dos
valores referidos aos impostos.

Os custos com mé&o-de-obra: de acordo com Chiavenato (2005) ¢ a defini¢dio do
numero de pessoas que serfio contratadas para realizar as diversas atividades do negdcio, bem
como os respectivos saldrios e encargos sociais. Para o bom funcionamento da Pastelaria
Sabor Brasileiro ¢ necessario uma boa equipe, e para ela trabalhar motivada é necessario
salarios adequados. Este item ira definir a quantidade de pessoas, com seus saldrios e os
encargos.

Depreciagéio: para Dornelas (2005) é a perda de valor dos bens, quando os
equipamentos e ferramentas véo se desgastando ou tornando-se ultrapassados ao decorrer do
ano, sendo necessdria uma reposi¢do. Todo equipamento, méveis, utensilios, se desgastam
com o decorrer do tempo. Assim no item depreciagfio a Pastelaria Sabor Brasileiro ird mostrar
qual a perda dos bens em relagdo h4 alguns anos.

Ponto de equilibrio: representa o quanto sua empresa precisa faturar ou quantas
unidades de um determinado produto ou servigo precisam ser vendidas para pagar todos os
seus custos em um determinado periodo. Onde Dornelas (2005), afirma que ele nfio h4 lucro e
nem prejuizo. Ele ¢ importante para a Pastelaria Sabor Brasileiro saber em que momento a
empresa ird comegar a ter lucro.

Lucratividade: de acordo com Dornelas (2005)é um indicador que mede o lucro
liquido em relagdo as vendas. E um dos principais indicadores econdmicos das empresas, pois
esta relacionado diretamente a competitividade. A lucratividade é importante para a Pastelaria
Sabor Brasileiro para avaliar a viabilidade do projeto.

Rentabilidade: segundo Chiavenato (2005) é um indicador de atratividade dos

negodcios, pois mede o retorno do capital investido aos sécios. E obtido sob a forma de
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percentual por unidade de tempo (por exemplo, més ou ano). E calculado através da divisdo
do lucro liquido pelo investimento total. A rentabilidade deve ser comparada com os indices
praticados no mercado financeiro.

Prazo de retorno de investimento: segundo Dornelas (2005), ele mede o tempo
necessario para a recuperagio do capital inicialmente investidd. Quanto menor o tempo que a
Pastelaria Sabor Brasileiro gastar para recuperar o capital investido, melhor serd para ela,
quando o empreendimento serd mais atraente. Indicado 0 tempo‘necessério para recuperar o
que foi investido.

TMA (Taxa Minima de Atratividade): de acordo com Dornelas (2005), também
chamada de custo de oportunidade ou taxa de desconto, ¢ aquela paga pelo mercado
financeiro em investimentos correntes (poupanga, fundos de investimento, etc.). Essa taxa é
utilizada para representar os fluxos de caixa em valores preSentes. A TMA deve refletir o
ganho esperado pelos investidores em aplicagdes de mercado e levar em conta o risco
associado ao projeto em estudo.

VPL (Valor Presente Liquido): segundo Dornelas (2005) € a formula matematica-
financeira de se determinar o valor presente de pagamentos futuros descontados a uma taxa de
juros apropriada, menos o custo do investimento inicial. Basicamente, ¢ o calculo de quanto
os futuros pagamentos somados a um custo inicial estaria valendo atualmente. Com o calculo
do VPL, fard a estimativa do valor atual dos fututos reais que entrardo na Pastelaria Sabor
Brasileiro, depois serdo subtraidos pelo investimeno incial da empresa, onde se o valor for
positivo o projeto é viavel.

TIR (Taxa Interna de Retorno): Chiavenato (2005), diz que € a taxa necesséria para
que o VPL seja igual a zero. Logo estaremos descobrindo a taxa a partir do qual o projeto serd
viavel, os seja lucrativo. Se a TIR for um investimento superior a TMA estabelecida, o
investimento serd viavel, dentro do periodo de estudo da empresa.

Fluxo de caixa: para Dornelas (2005), é um resumo das contas a receber, a pagar € a
projegéo do saldo positivo e negativo em caixa para efeito de aplicagdo ou obtengio de
crédito. Com o fluxo de caixa sera possivel fazer um estudo da Pastelaria Sabor Brasileiro,
obtendo todos os dados de entrada e saida projetados em um determinado tempo.

Balango' patrimonial: segundo Chiavenato (2005), ¢ uma demonstracdio financeira
que reflete com clareza a situagéio dd patrimonio da empresa em um determinado momento.
Com o balango patrimonial a empresa ir4 analisar um determinado momento com seus ativos
€ passivos, portanto serd uma demonstragio que a Pastelaria Sabor Brasileiro ir4 utilizar para

elaborar o Plano Financeiro.
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Demonstragdo do resultado do exercicio: de acordo com Chiavenato (2005) é
demonstrativo financeiro que serve para exprimir com clareza o resultado que a empresa
obteve no exercicio social. Serd o resultado da empresa, verificando se havera lucro ou
prejuizo. Essa demonstragdo serd utilizada pela Pastelaria Sabor Brasileiro para resumir as
receitas e despesas da empresa em determinado periodo de tempo,quando finalmente é
contabilizado, se hd lucro ou prejuizo naquele determinado periodo. Com ele obter-se-4 um
resumo financeiro dos resultados da Pastelaria Sabor Brasileiro.

E esta estrutura que sera utilizada, pois ela completa o entendimento do negdcio a ser

implantado.



L J

41

2. SUMARIO EXECUTIVO
2.1.A Oportunidade

Preocupada com a falta de op¢des de locais de alimentagfio voltadas para o publico
familiar na cidade de Itapaci — GO, a empreendedora se manteve ocupada pensando em algo
para satisfazer tal necessidade. Assim ela percebeu que seria uma boa ideia para trabalhar um
empreendimento focado no ramo alimenticio, pois, a populagfio itapacina merece ambientes
diferenciados, com local agradavel e familiar, um ponto de descontragfo para todos.

Este plano de negécio foi impulsionado a ser inscrito, pois se trata da criagdo de um
novo empreendimento, realizando a abertura de um sonho. Onde & possivel estruturar os
pensamentos e analisar a viabilidade da implantag&o da empresa.

A empresa trata da criagdo da venda de produtos alimenticios. Como as pessoas
procuram ambiente de descontragdo, em familia, ¢ a cidade ndo possui empreendimento que
atendam todas as necessidades dos clientes, e estando em alta o mercado em Itapaci com
potencial (a alimentagfio fora do lar), garantindo grandes possibilidades de bons negdcios
nesse setor.

A alimentagfio servida (pastéis e salgados) sdo comidas de alta aceitagio entre os
brasileiros, sendo um alimento fécil de fazer acoplado a um baixo custo e sabor delicioso.

O publico abrange homens, mulheres e criangas de todas as faixas etarias, e classes
sociais. O publico-alvo é muito importante para o empreendimento. Levando sempre em
consideragdo que o empreendimento estende-se por todas as classes sociais, indiferente da
renda, nivel de escolaridade, e demais fatores de classificagdo econdmica. Também abrange
0s comerciantes, empresarios, estudantes, familias e outros. Com isso a empresa ird buscar
satisfazer todas as necessidades dos clientes, tendo os produtos de melhor qualidade e
diferenciados, saborosos, com um atendimento diferenciado, rapidez e agilidade e ambiente
familiar.

O prego dos produtos disponibilizados pela empresa sera acessivel, melhor que dos
concorrentes, cujos clientes estardo dispostos a pagar pelo produto.

Devido a pouca existéncia de estabelecimentos neste ramo, nota-se que muitos deles
que oferecem esses tipos de produto, adotam praticas inadequadas para satisfazer seus
clientes, visto que quando hé falta desse método de comercializagdo, a populagdo se vé
for¢ada a estar adquirindo produtos com elevado prego e baixa qualidade, havendo cada vez

mais clientes insatisfeitos.
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Esse método de comercializag8io, mais conhecido como politica de pregos, além de
ser um fator de diferencial competitivo dentro do presente, nada mais é do que, uma analise
clara e objetiva das praticas de pregos do comércio local, avaliando todos os aspectos, sendo
eles: socioecondmicos da populacdo, fornecedores com um melhor prego, e demais que se
fizer necessario dentro desse estudo, visando sempre oferecer produtos com qualidade,
aliados a um bom prego.

Analisando os aspectos do municipio de Itapaci, percebe que o ramo em que o
negdcio pretende-se atuar, torna-se viavel, devido a poucas opgdes de comércios focado nesse

segmento.

2.2. O Negocio

A Pastelaria Sabor Brasileiro serd um micro empreendimento comercial, oferecendo
produtos variados & populaggo, tendo um ambiente diferenciado, onde o cliente serd de fato
levado a sério, um ambiente voltado ao ptblico familiar.

Os produtos oferecidos serdo: pastéis, salgados (coxinha de frango e carne, esfiha de
frango e carne) bebida.

A empresa ird trabalhar com uma margem lucrativa mais baixa de inicio, algo em
torno de 30%, para que desta forma possa ganhar logo a fidelidade e credibilidade dos
clientes, que, permitird & empresa ser mais competitiva, e, promissora no ramo em que atuara.

A empresa iniciard seu funcionamento em meados do segundo semestre de 2012,
contando com uma é4rea de 60 m* ao todo, sendo um espago adequado para as instalagdes da
empresa, desta forma a Pastelaria Sabor Brasileiro vira para satisfazer a essa demanda.

De acordo com levantamentos e or¢amentos realizados serd necessario um capital
inicial de aproximadamente R$ 23.516,00 para investimento este incluindo um pequeno
estoque, pois a empresa ird trabalhar com um estoque reduzido para evitar perdas de insumos,
que, na sua maioria s3o pereciveis, e também incluindo imobilizado e pré-operacional.

A Pastelaria Sabor Brasileiro serd localizada a Avenida Floresta n° 124, Centro —
Itapaci — GO. A escolha do ponto comercial é devida a proximidade a locais de grande
circulagdo de pessoas, com alta densidade populacional, boa visibilidade, seguran¢a e também
a regifio conta com uma infraestrutura completa (asfalto, dgua, rede elétrica, telefone e
outros).

O empreendimento enquadra-se na forma juridica de empresario individual como

micro empreendimento, no Regime Super Simples.
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2.2.1. Dados do empreendimento

O empreendimento terd a raz&o social Bruna Mendes, com o nome fantasia Pastelaria

Sabor Brasileiro, possuindo por justificativa para escolha do nome o seu setor de atividade,
por serem produtos alimenticios.

A empresa Pastelaria Sabor Brasileiro atuara no setor alimenticio, em que vendera as

mercadorias diretamente aos consumidores locais, abrangendo diversos tipos de clientes.

O empreendimento enquadrar-se-4 como empresario, microempresa, onde todas as
responsabilidades, despesas e lucros serdo da empreendedora, visto que exercera

profissionalmente uma atividade econdmica organizada de comércio varejista, devendo
inscrever-se na Junta Comercial do Estado de Goias (Juceg).

A empresa sera integrante Regime Simples Nacional - Regime Especial Unificado de

Arrecadagdo de Tributos e Contribuigdes devidos pelas Microempresas e Empresas de
Pequeno Porte.

2.2.2. Missio

A Pastelaria Sabor Brasileiro ira oferecer alimentos diferenciados, um cardépio
variado, com qualidade, sendo a0 mesmo tempo um ambiente descontraido garantindo a

satisfagdo dos clientes oferecendo os melhores produtos, assim caracterizou como missdo:

Ser uma empresa que ird oferecer os melhores pastéis e salgados, com rapidez,

qualidade e diversificagdo, garantindo melhor preco e qualidade, satisfazendo e superando as
expectativas dos clientes.

Com a missdo pretende atender todo o publico alvo, clientes, com responsabilidade,

qualidade, garantindo a satisfagdo dos mesmos buscando um maior niimero de clientes a cada
dia.
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2.2.3. Visio

A Pastelaria Sabor Brasileiro pensando no sonho da empresa e procurando sempre
alcangar sucesso da organizagdo, servindo aos clientes as refei¢des diferenciadas com
ambientes prazeroso e agradavel, tera como visdo:

A consolidag@o no comércio alimenticio, em pastéis e salgados sendo referéncia na
mente dos- consumidores, com inovagdes em produtos diferenciados, superando as
expectativas dos mesmos através do crescimento e sucesso da empresa. Sendo um local de
referéncia em lanches e entretenimento na cidade, oferecendo um espago diferenciado para
encontros de amigos e diversdo dos frequentadores.

A visdo da Pastelaria Sabor Brasileiro pretende ser a referéncia na mente dos
consumidores na cidade de Itapaci — GO. Sendo justificada sua escolha, o futuro que a

empresa deseja atingir.

2.2.4. Objetivos

Curto prazo:

e Atender a populacio de Itapaci;

e Oferecer produtos diversificados e com qualidade;
e Criar um ambiente prazeroso e familiar;

e Expandir o numero de clientes.
Médio prazo:

e Fidelizar clientes;

e Ter uma estabilidade financeira;

Longo prazo:

e  Buscar sempre inovagéo.

e Dentro de um ano e meio ser a melhor lanchonete/pastelaria da cidade.



@

L J

@

45

2.3. Dados da empreendedora

A empreendedora Bruna Mendes Santos, reside 4 Rua Padre Benjamim n° 21, Vila
Nova - Itapaci-GO. Atualmente esta cursando o 8° periodo em Administragfo, pela instituigio
de Ensino Superior - Facer - Rubiataba-GO. A empreendedora possui as seguintes
experiéncias profissionais: MELL JEANS, empresa do ramo varejista, situada no municipio
de Itapaci, exercendo a fungfo de auxiliar administrativo, durante o periodo de 2008 a 2009.
Atualmente trabalha no CRAS, entidade publica, situada no municipio de Itapaci, exercendo a

funcdo de auxiliar administrativo.
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5 PLANO DE MARKETING

3.1.Pesquisa de marketing

Para coletar infarmag¢Oes necessarias para analisar a viabilizagdo de um novo
empreendimento na cidade de Itapaci — GO, foi realizado uma pesquisa de marketing,
buscando identificar caracteristicas pertinentes a abertura do novo negécio.

A pesquisa foi realizada no municipio de Itapaci, com o intuito de averiguar a criagéo
do novo negocio.

O questiondrio fai respondido anonimamente, quando a pessoa solicitada podia, a
qualquer momento, recusar a responder perguntas que ocasionasse constrangimento, ou deixar
de participar da pesquisa nfio dando justificativas.

Foram distribuidos 130 (cento e trinta) questionarios para diversos consumidores
locais, sendo que questiondrio possuiu 8 (0ito) perguntas objetivas.

A primeira pergunta teve como finalidade analisar se os entrevistados costumam
consumir produtos alimenticios fora de casa, com a qual foi possivel notar que 87% disseram
que sim, e apenas 13% disseram que néo.

Analisando os resultados obtidos pode perceber que os entrevistados gostam de sair
de suas residéncias a procura de locais que disponibilizam produtos alimenticios, sendo assim
esta questdo serd utilizada para analisar ainda melhor como estd o mercado de consumo de

produtos alimenticios.

1- Vocé costuma consumir produtos
alimenticios fora de casa?

Nao

13% ,nl

Sim
87%

Grifico 01. Vocé costuma consumir produtos alimenticios fora de casa?
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
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A segunda pergunta analisou qual a renda mensal minima dos entrevistados, onde foi
possivel melhor analisar qual a renda salarial dos clientes que consomem produtos
alimenticios. A resposta obtida foi que 29% tém até 1salario minimo, 48% de 1 a 2 salarios,
17% de 2 a 3 salarios e 6% acima de 3 salarios.

Apbs analisar os resultados, percebe que qualquer nivel salarial ¢ possivel frequentar
uma pastelaria, pois os pregos ndo so altos, sendo assim os clientes que mais frequentardo
serdo os que possuem de 1 salario a 3 salarios minimos, ndo deixando de atender a outros
niveis salariais. Com esta questdo serd possivel melhor desenvolver os tipos de clientes em
relacdio ao nivel salarial que frequentaro a pastelaria. E a formagdo do prego, onde os pregos

serdo baixos, entre R$ 2,00 a R$ 5,00, sendo acessivel a todas as classes sociais.

2-Renda Mensal

@ Até 1 salario minimo
g1l a 2 salarios minimos
' 2 a 3 salarios minimos

@ acima de 3 saldrios minimos

Grifico 02. Renda Mensal
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

O terceiro grafico analisou qual a frequéncia que os entrevistados vdo uma pastelaria,
pois 0 mesmo mostrou que 29% véo de 1 a 2 dias por semana, 9% de 3 a 4 dias por semana,
42% somente aos fins de semana, 3% todos os dias, 17% de vez em quando.

Com esta andlise ¢ possivel analisar aproximadamente a quantidade de clientes que a
pastelaria pode ter. Sendo que o mesmo serd utilizado para auxiliar no desenvolvimento do
mercado, pois com a frequéncia no mercado alimenticio ¢ satisfatorio, e também ela foi
utilizada para desenvolver a capacidade de produgdo, para fazer quantidades suficiente para o
consumo, evitando desperdicios. Todos os produtos oferecidos pela empresa, serdo feitos com

a melhor qualidade, atingindo a satisfacdo dos clientes.
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3- Com que frequéncia vocé vai a uma
pastelaria?

17% @ 1a2dias por semana

3%‘ . y3a4d dias por semana

! Somente aos fins de semana

-\ngy @ Todos os dias
j (]

@ De vez em quando

Grafico 03. Frequéncia que ¢ entrevistado vai a uma pastelaria.
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

A quarta questdo ira analisar qual o prego cujos entrevistados estariam dispostos a
pagar por um pastel, sendo que a pesquisa mostrou que 26% até R$ 2,00, 64% entre R$ 2,00 e
R$ 2,50, e 10% acima de R$ 2,50.

Esta pergunta foi feita para analisar qual prego que os entrevistados estdo dispostos a
pagar por um pastel. A mesma auxiliou no desenvolvimento dos pregos dos produtos
disponibilizados pela empresa. O prego dos produtos sera baixo, entre R$ 2,00 ¢ R$ 5,00,

estando portanto, acessivel a todos os niveis salariais.

4- Quanto estaria diSpOStO d pagar porum
pastel?
@ Até RS 2,00
10%\!]i 26% 4 Entre R$ 2,00 e R$ 2,50
. ! Mais de RS 2,50
64%

Grafico 04. Quanto estaria disposto a pagar por um pastel
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

A quinta pergunta foi realizada para analisar qual fator € decisivo na hora de
escolher uma pastelaria. A mesma mostrou que 17% preferem qualidade no atendimento,

21% higiene, 35% variedades, 27% prego.



Com esses resultados foi possivel identificar melhor o que a empresa pode fazer
para conquistar seus clientes. Sendo que a empresa ird focalizar continuamente, em
fornecer produtos com variedade, qualidade no atendimento, higiene, e pregos bons, com
isso a empresa terd maiores garantias para satisfazer os clientes e fideliza-los. As
informagdes coletadas foram utilizadas no desenvolvimento do plano de marketing,
principalmente no item congorrentes, pois a empresa ird foca-los para ser um diferencial

entre 0S concorrentes.

5- Que fator é decisivo na hora de escolher
uma pastelaria?

@ Qualidade no atendimento
& Higiene

il Viedadades

@ Preco

Grafico 05. Que fator € decisivo na hora de escolher uma pastelaria
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

A pergunta sexta foi realizada para analisar quais os tipos de pastéis que os
entrevistados mais consomem. A questdo mostrou que 14% consomem carne, 9% queijo,
5% presunto com queijo, 6% frango com catupiry, 7% doce em geral, 10% outros sabores,
26% todos os tipos (sal e doge) e 23% outros salgados.

Com os resultados pbtidos, a empresa sabera quais os tipos de produtos que mais
poderdo ser consumidos pelos clientes, o que auxiliard para o desenvolvimento na
formagdo do cardapio, e no plano financeiro, para a compra dos produtos (estoque) da

empresa, para o inicio do seu funcionamento.
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6- Quais 0s tipos de pastéis que vocé aprecia?

@ Carne

= Queijo

! Prestunto com queijo
Y frango com catupiry
@ Doce em geral

&' Outros sabores de sal

4 outros salgados

i Todos os tipos (sal e doce)

Grifico 06. Quais os tipos de pastéis que vocé consome/
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

A questio sete foi desenvolvida para analisar qual tipo de bebida os entrevistados
consomem quando vdo a yma pastelaria. Resultado: 40% consomem refrigerante, 29%
suco, 4% agua mineral e 27% outros.

Esta pergunta foi realizada também para analisar qual o tipo de bebida mais
consumida. Foi utilizado na desenvolvimento do plano financeiro (estoque), pois facilitara
na compra dos produtos d¢ bebidas, para o inicio do funcionamento. Onde percebe que as

bebidas mais consumidas serdo o refrigerante, € o suco.

7 - Quando voceé vai a uma pastelaria consome:

- Suco

= Outro

% Refrigerante

1+ Agua mineral

Grifico 07. Quando vocé vai 3 uma pastelaria consome.
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
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Por fim a oitava pergunta ird analisar o que os concorrentes diretos e indiretos
oferecem de melhor na cidade. 22% afirmaram que é o atendimento, 25% a qualidade,
17% o prego, 26% a variedade e 10% higiene.

Esta questdo serd utilizada para estudar melhores opgdes em relagdo aos
concorrentes, analisando assim os principais pontos fortes e fracos, e suas caracteristicas.
Assim a empresa ira desenvolver diferenciais entre eles, para garantir satisfagdo dos clientes e

conquisté-los.

8- O que os concorrentes diretos e indiretos
aoferecem de melhor na cidade?

10%

g Atendimento
&' Qualidade

i Prego

g Variedades

@ Higiene

Grifico 08. O que os concorreptes diretos e indiretos oferecem de melhor na cidade
Fonte: Dados da pesquisa, adaptagdos pela autora, 2011

3.2. Mercado

Antes de partir para defini¢des a respeito do mercado de pastelarias, foi realizada a
pesquisa de marketing, onde os graficos 1 (um) e 3 (trés) puderam auxiliar melhor para
analisar como estd o mercado de produtos alimenticios na cidade de Itapaci, pois com ela
pode ter uma melhor ideig, se o mercado alimenticio é bem aceito ou ndo na cidade, tendo
oportunidades para novos empreendimentos. Também com estas perguntas, pode analisar
melhor como € a frequéncia dos entrevistados a este negécio, sendo que a mesma revelou que
¢ satisfatdria para os emprgendimentos, principalmente em finais de semana, porque € onde as
familias e outros tipos de pessoas, vdo em procura de laser, e alimentagdo diferenciada.

De acordo com dados do Sebrae (2008),
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O pastel ¢ um alimento simples, barato, gostoso e popular. Quente, sequinho,
crocante e cheio de recheio, conquistou de vez a preferéncia nacional. Junto com o
caldo de cana, tornou-se uma dupla imbativel no gosto dos brasileiros, como opgao
de alimenta¢fo rapida e barata. A histéria da introdugdo do pastel nos habitos
alimentares da populagfo brasileira & divergente. Registros ddo conta de que os
Jesuitas, acompanhando os portugueses até o oriente, copiaram a receita do pastel
dos chineses e apenas adaptaram a massa, usando ovo ao invés de arroz (produto
mais consumido na sua cultura), que agradaria mais ao paladar do povo, e rechearam
com améndoas. Contudo, este tipo de pastel nfo se tornou popular no Brasil, mas em
Portugal, até os dias atuais, “pastelaria” tem o mesmo significado que “doceria”,
pois os pastéis portugueses sio de sabores doces. O pastel que conhecemos, na
realidade, € um produto tipicamente brasileiro, cuja origem acredita-se ser uma
derivagdo do tradicional "rolinho primavera", da culinria chinesa. Sua introdugo se
deu através daqueles imigrantes, que tiveram de adaptar-se as matérias-primas
disponiveis no Brasil. Contudo, sua popularizagdo na cultura do brasileiro, veio
através das méos dos imigrantes japoneses que, por ocasido da II Guerra Mundial,
vieram a abrir diversas pastelarias no intuito de se passarem por imigrantes chineses,
livrando-se dessa forma, da discriminagéo que havia na época, contra os oriundos
dos paises do Eixo Alemanha-Itilia-Japdo. Os principios de manipulagdo e
processamento de alimentos da culindria japonesa, foram introduzidos nas
pastelarias que, ao final, tornou-se um grande negécio dentro da col6nia, a0 mesmo
tempo em que os pastéis ganhavam o gosto popular, por serem produtos saborosos,
de rapido consumo e principalmente baratos.

Ainda de acordo com dados do Sebrae (2008),

O setor de alimentacio ¢ bastante competitivo, mas ha certo grau de
complementaridade entre os estabelecimentos. Podem-se encontrar pastelarias,
bares, restaurantes e lanchonetes convivendo lado a lado, criando-se pélos de
alimentagdo e op¢des diversificadas para o consumidor. A pastelaria € considerada
uma segdo do coméreio de lanches rapidos, dentro do segmento de salgados e, além
do produto tradicional, pode oferecer, também, ao cliente um cardépio variado.
Alguns recheios sfio mais tradicionais, mas a criatividade também pode ser usada.
Embora atualmente, exista uma forte tendéncia da populacdo para o consumo de
alimentos livres de gordura, demonstrando uma maior preocupacdo com aspectos
relacionados a satide € a boa forma, a maioria dos consumidores, de vez em quando,
abre espago na dieta, para um produto apetitoso como o pastel.

Tendo em vista a popularidade do lanche, uma pastelaria ¢, ainda hoje, uma 6tima
oportunidade de negécio. E um estabelecimento que mistura fabricagdo e venda de pastéis
com diversificados sabores. Do boteco as mais modernas redes de franquias e das feiras aos
shoppings, os consumidores do pastel estdo em todos os lugares. E as pessoas procuram
consumir produtos élimenticios fora de casa.

i

3.3. Descrigio dos jprincipais produtos

O grafico numero seis da pesquisa de marketing, foi utilizado neste item, onde o
mesmo pode ser desenvolvido melhor, onde identificou quais os principais tipos de produtos

que os clientes desejam consumir.
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A empresa ir4 elaborar um carddpio mais saudavel e variado, satisfazendo a todos os
gostos dos clientes, conquistando-os. Todos os produtos servidos serdio de qualidade, com
padrdo de higiene, agradando continuamente os clientes, satisfazendo-os da melhor maneira.
Também com esses diferenciais em relagéio aos concorrentes, a empresa ird criar uma imagem
forte perante os clientes.

O pastel é uma comida de alta aceitagdo entre os brasileiros. E um alimento facil de
fazer e acopla a isso um baixo custo e um sabor delicioso. Sua massa simples — consiste em
farinha de trigo com recheios.

A Pastelaria Sabor Brasileiro ird oferecer deliciosos produtos, com diversificagdo,
qualidade e agilidade, resultando do talento, da inspira¢do e do uso dos ingredientes certos e
variados. Os nossos produtos e solugdes sdo desenvolvidos para dar largas a criatividade,
deliciando o consumidor final.

O cardépio ndo ser4 restrito ao pastel, mas com outros produtos, trabalhando com um
carddpio composto. Ao mesmo tempo em que este perfil de cardapio restringe a fatia de
consumidores aqueles apreciadores do produto, a possibilidade de variagdo de recheios do
pastel permite a formagfo de uma clientela variada. E por isto que um dos itens de grande
importancia para o sucesso da pastelaria, juntamente com a qualidade dos produtos, ser a
sele¢do do carddpio oferecido.

Os produtos oferecidos serfio: pastéis, salgados (coxinha de frango e carne, esfiha de

frango e carne) bebidas.

Pastéis especiais
¢ Campeido (frango, mussarela),
® Portugués (mussarela, presunto, milho, ovo, cebola e calabresa),
® Brasileiro (carne, mussarela, ovo, bacon e palmito),
® Predileto (carne, ovo, azeitona e queijo)
¢ Fantasia (presunto, mussarela, milho, ervilha e azeitonas)
o Tanto faz (vocé escolhe os sabores)
® Da casa (mussarela, presunto, carne e catupiry)
¢ Frango com catupiry
e Frango com palmito
Pastéis Tradicionais

o Mussarela
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e Carne
e Carne e mussarela
e Frango
e Presunto e mussarela
Pastéis doces
e Bananinha (banana, queijo, canela e agtcar)
e Sonho de valsa (bombom sonho de valsa e‘queijo)
e Romeu e Julieta (goiabada e queijo)
e Alemaozinho (chocolate branco e queijo)
e Prestigio (chocolate preto, coco ralado, leite condensado e queijo)
e Morango (morango, chocolate branco e queijo)
e Black White (chocolate preto e chocolate branco)
e Branca de Neve (banana, chocolate branco, queijo, e leite condensado)

e Califérnia (figo, abacaxi, péssego, leite condensado e queijo)

Na procura da satisfagdo de todos os clientes a empresa sempre terd novos recheios
de pastéis e salgados garantindo a satisfag@o dos clientes.

O ambiente que a empresa ird oferecer sera agradavel, espagoso, voltado para a
familia, onde os mesmos procuram ambientes para se descontrair.

A pesquisa de marketing auxiliou para um melhor desenvolvimento do cardapio que
a empresa ira ter. Contando com diversos sabores, diferencia-se dos concorrentes, dos quais

muitos ndo possuem alguns sabores.
3.4.Preco

No gréafico 2(dois) e 4(quatro) que foram desenvolvidos na pesquisa de marketing,
identificaram qual o nivel salarial das pessoas entrevistadas, € qual o prego disposto a
pagarem por um pastel, os mesmos auxiliaram no desenvolvimento dos pregos dos produtos
disponibilizados da empresa. O prego dos produtos sera baixo, entre R$ 2,00 a R$ 5,00, sendo
acessivel a todos os niveis salariais, onde os mesmos agradam aos clientes.

A Pastelaria Sabor Brasileiro tera uma imagem de prego aceitavel, onde a média do
preco ¢ baixa, mas nfio € por ter produtos ruins, e sim por serem produtos com pre¢os assim,

atingindo a todos os niveis salariais.
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A empresa Pastelaria Sabor Brasileiro ird colocar um prego diferenciado e acessivel
(a todas as classes sociais), atraindo os clientes.

O prego serd criado colocando o valor dos custos, mais despesas, com uma margem
de lucro alcangando certo objetivo de retorno sobre o investimento e despesas. Significa
oferecer produtos e servigos complementares ao produto principal, diferenciando-se da
concorréncia e atraindo o publico-alvo. Ndo possuindo apenas algo que os concorrentes niio
oferecem. E necessario que esse algo a mais seja reconhecido pelo cliente como uma
vantagem competitiva e aumente o seu nivel de satisfagio com o produto ou servigo prestado.
Para isso a empresa ird produzir recheios exclusivos de pastel, adaptados ao gosto do

consumidor e a cultura local.

3.5. Praca

A cidade de Itapaci possui poucas empresas neste ramo, sendo assim a demanda em
ambientes agradaveis e diferenciados ¢ alta, pois as pessoas desejam locais aconchegantes
para levar suas familias onde possam fazer lanches saudaveis e saborosos a pregos acessiveis.

A empresa a ser criada tem uma estratégia geografica, sendo em um centro
comercial, abrangendo uma vasta 4rea da cidade, tendo como vantagens da localidade: grande
trafego de pessoas, proximidade a comércios, proximidade a uma escola e residéncias.

Como o municipio tem crescido devido a estruturagdo de novas empresas na regifio,

a populagfo tem aumentado, sendo uma grande oportunidade para a implantagdo da empresa.

3.6. Estudo dos clientes

Com o grafico 2 (dois) foi possivel prever o publico alvo que a empresa terd, pois
uma pastelaria atinge a todos as classes sociais, e a todos os niveis salariais, uma vez que
precos dos produtos sdo baixos.

O publico abrange homens, mulheres e criangas de todas as faixas etarias, e classes
sociais. O publico-alvo € muito importante para o empreendimento. A renda sera entre um a
quatro salarios minimos. Levando sempre em consideragido que o empreendimento estende-se
por todas as classes sociais, indiferente da renda, nivel de escolaridade, e demais fatores de

classificagdo economica.
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Por estar em uma localidade de facil acesso, de segunda-feira a sextas-feiras ha um
grande publico de empresarios e comerciantes ao redor do empreendimento, onde valorizam
beneficios como variedade e atendimento diferenciado. Também por possuir uma escola
proxima, ha uma frequéncia maior nos finais de semana por estudantes e outros na faixa etaria
de 15 a 30 anos. As familias valorizam muito os finais de semana e feriados, buscando uma
atratividade e diversdo.

O publico da Pastelaria Sabor Brasileiro serdo consumidores exigentes, onde
apreciam lanches saborosos, com qualidade, diversificagfo, agilidade, com um atendimento
diferenciado e ambiente agradavel.

As formas de pagamentos poderdo ser realizados a vista, ou cartdo de crédito.
Com a pesquisa de marketing, foi melhor para o desenvolvimento dos tipos de

clientes em relagdo ao nivel salarial que frequentarfo a pastelaria.
3.7. Estudo dos concorrentes

Com o grafico 5 (cinco), da pesquisa de marketing, analisou qual fator é decisivo
na hora de escolher uma pastelaria. A mesma mostrou que 17% preferem qualidade no
atendimento, 21% higiene, 35% variedades, 27% prego. Ja no grafico 8 (oito), analisou o
que os concorrentes diretos e indiretos oferecem de melhor na cidade, onde mostrou que
22% afirmaram que € o atendimento, 25% a qualidade, 17% o prego, 26% a variedade e
10% higiene. Com isso foi possivel desenvolver melhor o item concorrentes, pois ele
mostrou o que a empresa precisa ter melhor potencial de competitividade em relagdo aos
seus concorrentes.

Apds observagdo da empreendedora, verificou-se a viabilidade de instalar uma
empresa no ramo de pastelaria na cidade de Itapaci, procurando atingir as necessidades dos
consumidores.

A empresa possui trés concorrentes diretos, sendo empresas que ja atuam no
mercado. Pastelaria da Tia, Pastelaria da Sonia, e Pastelaria do Z¢é. Onde as mesmas deixam a
desejar no quesito de inovagdes e qualidade, com atendimento ruim, néo satisfazendo as
necessidades dos clientes. Eles vendem bem, por néo possuir melhores empreendimentos na
cidade, ndo tendo opgdes para os clientes quando desejam buscar algo diferente, atrativo. Mas

os clientes procuram inovagdes, diversificagdes, espago voltado para as familias e outros.
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Como concorrentes indiretos sdo duas lanchonetes: Lanchonete Primus e lanchonete
Arroba café e um pit dog: Tribus do Agai no centro. Eles estdo ha algum tempo no mercado,
mas ndo fornecem estes tipos de produtos aos clientes. ,

No quadro abaixo um breve estudo dos concorrentes e uma previsdo do

empreendimento.

Referente ao quadro:

01- ruim;
02- regular;
03- bom;
04- 6timo
ESTUDO DOS CONCORRENTES

Qualidade Preco Higiene Variedades Atendimento
Pastelaria da Tia dois dois dois dois um
Pastelaria da Sonia dois dois um um dois
Pastelaria do Z¢ trés dois dois dois trés
Lanchonete Arroba '
Café dois dois dois um um
Lanchonete Primus trés dois um um dois
Pit Dog: Tribus do
Acai trés dois dois trés trés

Quadro 1- estudo dos concorrentes
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

Observando o quadro é possivel verificar que a Pastelaria Sabor Brasileiro terd
grandes chances de competitividade em relagéio aos outros empreendimentos que ja atuam no
mercado. A empresa priorizard a qualidade nos produtos e servigos de atendimento, com
variedades, com inovagdes, sendo um diferencial em relagdo aos concorrentes.

No mercado ha espago para todos, sendo assim a Pastelaria Sabor Brasileiro
procurara atingir uma fatia do mercado que esta ausente para estes produtos. A empresa tera
0s concorrentes como uma comparagio, sendo um grande estimulo para sempre inovar e
melhorar a cada dia a qualidade, sendo uma grande oportunidade para crescimento.

Pastelaria Sabor Brasileiro terd como diferencial para competir em relagdo aos
concorrentes: produtos de qualidade e diferenciados, sendo que muitos sabores 0s
concorrentes ndo possuem, 'principalmente os pastéis especiais e pastéis doces. A empresa
também tera criatividade, inovacdio, ambiente agradavel, boas formas de pagamento,
profissionais capacitados, qualidade no atendimento, rapidez e outros, sempre procurando

atingir a satisfagfo e confianga dos clientes.
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A pesquisa de marketing mostrou-se de grande importancia, pois ela analisou melhor
o que os concorrentes diretos e indiretos oferecem de melhor, assim a empresa sabera melhor
como ela deve agir diante deles, tendo um melhor diferencial, alcangando melhor seus clientes

e satisfazendo-os.
3.8. [Estudo dos Fornecedores

A Pastelaria Sabor Brasileiro terd como fornecedores empresas da propria cidade e
de outras regides, onde tera representantes e distribuidores constantes.

Para o fornecimento da matéria-prima para os pastéis e salgados sera o
Supermercado Buso e Supermercado Brasil, para o fornecimento de bebidas serd a Cervale e
Coca Cola.

Na geladeira, todos os alimentos devem ser conservados tampados, e periodicamente
devera retirar dali alimentos velhos, se houver. Legumes, tais como tomates, cebolas, etc., e
carnes serdo comprados em menores quantidades e com maior frequéncia para se evitarem
perdas e garantir produtos sempre frescos. Os prazos de validade dos alimentos,
especialmente grios e farinhas, devem ser cuidadosamente observados.

e Supermercado Buso e Supermercado Brasil: farinha de trigo, carne moida, queijo,
presunto, linguica, cebola, tomate, dleo, azeitonas, palmitos, ovos e sal, frango,
calabresa, bacon, banana, chocolate, goiabada, bombom, fermento, leite, polvilho, e
outros.

e Cervale: cerveja, refrigerantes, e 4gua mineral.

e Coca Cola: refrigerantes da marca.

Todos os fornecedores foram escolhidos por possuirem pregos mais acessiveis, com

qualidade na entrega, € boas formas de pagamento, sendo fécil para reposigéo de estoques.

ESTUDO DOS FORNECEDORES
Itens Fornecedor Preco Pagamento | Entrega | Localizacdo

Bebidas Cervale e Coca lider de mercado | & vista dois dias | Ceres

cola
Mat. Limpeza Super. Brasil e melhores pregos | trinta dias imediato | Itapaci

Buso
Ingredientes p/ os | Super. Brasil e melhores pregos | trinta dias imediato | Itapaci
produtos Buso

Quadro 2- estudo dos fornecedores
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
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3.9. Estratégias Promocionais

O composto promocional é uma das formas mais utilizadas para atrair consumidores
e fazer com que eles comprem. Existem trés tipos de programas promocionais: propaganda,
promogéo de vendas e publicidade.

A principal ferramenta de divulgacdo comega pela qualidade dos produtos oferecidos
e pela sua apresentagdo de forma atraente ao cliente.

A empresa sempre contard com uma divulgagdo diferenciada, fazendo com que a
marca do produto esteja sempre na mente dos consumidores. Essa divulgagdo serd a criagio

de um site da empresa, apresentando-a ¢ langando promogdes.

3.9.1. Publicidade

A publicidade € a comunicagfo indireta e impessoal, veiculada em alguma forma de
midia, podendo ser positiva ou negativa, sobre determinado produto ou até mesmo sobre o
varejista. Segundo Chiavenato (2005) “publicidade no varejo € definida como uma ferramenta
de relagdes publicas, consistindo na comunicago positiva ou negativa referente a atividade do
varejista, indireta, impessoal, veiculada por uma midia de massa e ndo paga nem creditada a
nenhum responsavel”.

O envolvimento dos clientes, com entrevistas realizadas pelos funcionarios para

saber como esta o funcionamento da empresa, sera periddico.

3.9.2. Propaganda

A propaganda ¢ uma comunicacdo indireta e impessoal, ela é transmitida através de
midia realizada fora da loja e paga pelo varejista.

No caso da Pastelaria Sabor Brasileiro, ela ocorrera através de carro de som, radio da
cidade, panfletos de oferta e sitio, contando também com a tradicional propaganda boca a
boca sendo o fator de fortalecimento das marcas. A impressdo de higiene, qualidade do
produto e a exceléncia do atendimento prestado é ainda, a melhor forma de tornar-se
conhecido no mercado.

Objetivo a longo prazo é dentro de um ano e meio ser a melhor lanchonete/pastelaria

da cidade. As consequéncias diretas dessas propagandas sdo o aumento no volume de venda,
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o aumento do trafego nos periodos em que eles sio mais baixos, tornando a pastelaria mais

conhecida, mantendo os atuais consumidores e atraindo novos e reforgar a imagem da loja.

3.9.3. Promog:io

A promogdo de vendas é uma ferramenta de comunicag¢do impessoal, que envolve o
uso da midia sem que ofereca um valor extra ao consumidor.

A empresa ird langar promogdes combinadas (pastel + refrigerante), brindes especiais
como: dia das mées, dia dos pais e dia das criangas.

Com as estratégias promocionais o empreendimento espera retornos como: aumento
da clientela, crescimento financeiro, reconhecimento pela populagdio, sendo a melhor da

cidade, alcangando uma boa fatia do mercado do municipio.
3.10. Atendimento ao cliente:

3.10.1 Vendas

A empresa terd como a venda dos produtos sendo mediante a procura no
estabelecimento (o cliente vai até a empresa, é atendido por um de nossos funcionarios,
realiza o pedido, espera por alguns minutos e serd servido), por meio de tele-entrega
(telefone), (o cliente liga, faz o pedido com um dos nossos funcionarios, e a empresa ird
entregar em sua residéncia), ou também por encomendas (onde os clientes fazem os pedidos e
marcam a data para entrega).

Pastelaria Sabor Brasileiro ira vender seus produtos com qualidade, variedades,
agilidade, o cliente ter4 um atendimento de qualidade sendo tudo realizado por profissionais.
O prego sera cobrado referente a venda.

Devido a preferéncia do cliente em consumir um pastel sempre fresquinho e de
preferéncia frito “na hora”, em geral as vendas sdo realizadas na prépria loja. Isto exige um
bom atendimento aos clientes. Desta forma, o produto pode ser consumido no préprio
estabelecimento ou embalado para viagem.

A empresa sempre estard atenta aos pregos dos concorrentes e sugestdes dos clientes,
garantindo uma melhor satisfagdo e qualidade da empresa em todos os aspectos, vendendo o

méximo possivel de produtos, buscando bons retornos de lucros.
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3.10.2. Pos — vendas

Pastelaria Sabor Brasileiro terd como pds-vendas pesquisas junto aos clientes, no
proprio estabelecimento, através de perguntas. Procurando solucionar problemas e ouvir
sugestdes, atingindo sempre a satisfagdo dos clientes. Apos realizar as pesquisas a empresaria
terd um maior controle sobre o nivel de satisfa¢do de seus clientes, criando um constante mix
de relacionamento, entre cliente x empresa.

As pesquisas serdo realizadas quando os clientes forem ao estabelecimento, sendo

rapida e objetiva para nfo contrariar os clientes.

3.11. Anailise SWOT

Pontos fortes

e Qualidade nos produtos;

e Qualidade, rapidez e agilidade no atendimento;

e Diversificagfo de produtos.
O que: ser a empresa com os melhores produtos, com qualidade nos atendimento, variedades
nos sabores, higiene, bons precos e outros, em tudo que a empresa oferece, fazendo com que
os clientes aumentem o consumo e saiam satisfeitos.
Onde: na empresa
Porque: com isso as vendas irfo aumentar, criando uma fidelidades e satisfagdo entre os
clientes.
Como: sempre inovar, com cursos através do Sebrae.
Quem:com todos os funciondrios e proprietaria
Quando: sempre que necessario aperfeigoamento

Quanto:média de R$ 300,00 mensal.
Oportunidades
e Pouca concorréncia

O que:busca produzir com a melhor qualidade e diversificagdo

Onde: realizar treinamentos em cursos, Seminarios.
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Porque: para nfio comprometer o funcionamento da empresa, priorizando a produgdo e o
atendimento, melhorando assim o nivel de qualidade da empresa.

Como: através de treinamentos

Quem: com o proprietario e funciondrios

Quando: no inicio das atividades, e sempre que necessario, treinamentos a cada semestre
Quanto: média de R$ 200,00 mensal.

Pontos fracos

¢ Dificuldade para obter clientes
O que: sempfe investir nas estratégias promocionais, para introduzir os produtos no mercado,
garantindo assim o conhecimento dos clientes, sendo sucesso na cidade.
Onde: na cidade
Porque: com a divulgagdo os clientes irdio conhecer a empresa, aumentando o numero de
clientes, estimulando o consumo dos servigos e produtos
Coino: através das estratégias promocionais, com carro de som, radio, panfletos e um sitio.
Quem:todos os funciondrios da empresa.

Quando: inicialmente a promog&o serd mais intensa, depois sera de acordo com o necessario.
Ameacas

e Concorréncia direta e indireta
O _que:a empresa ird procurar sempre ser melhor do que os concorrentes, conquistando a
confianga dos clientes oferecendo produtos de qualidade e diversificagdo. Sendo realizado
com profissionalismo, versatilidade, responsabilidade e atendimento de qualidade
_Onde:na empresa |
Porque:pois ird garantir a fidelidade dos clientes do empreendimento, e a confianca dos
servigos prestados, ndo procurando assim, os concorrentes.
Como:constitui no treinamento dos funciondrios, para melhorar o atendimento, com uma
maior estratégia das vendas, desenvolvendo o maximo de suas potencialidades, satisfazendo
assim os clientes. Oferecendo também melhores condigdes de pagamento, profissionais
capacitados, comodidades nas instalagdes com um ambiente aconchegante, tranquilo e
iluminagéo adequada, produtos diversificados,

Quem:toda a empresa estard envolvida.
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4. PLANO OPERACIONAL
4.1. Localizacio

A Pastelaria Sabor Brasileiro serd localizada a Avenida Floresta n° 124, Centro —
Itapaci — GO. A escolha do ponto comercial ¢ proximo a locais de grande circulagdo de
pessoas, com alta densidade populacional, boa visibilidade, seguranca e também a regido
conta também com uma infraestrutura completa (asfalto, agua, rede elétrica, telefone e
outros),

A empresa ser montada contard com 60 m” ao todo, sendo um espago adequado para
as instalagdes da empresa.

O ambiente contard com um ambiente agradével, com qualidade, onde as paredes
serdo revestidas de cerdmica, iluminagdo fluorescente, luz branca e difusa, ventilago,
decoragdo alegre tornando o ambiente agradavel. Tendo sempre qualidade na produgdo e
equipamentos. Os funcionarios serfio uniformizados.

Os vizinhos do empreendimento acredita-se que nfio haverd problemas, pois esta
proximo a outros centros comerciais.

Como a empreendedora procura a minimizagio de custos, o imével serd locado,
sendo a melhor opgdio para a mesma. Sendo realizado um contrato de 3 anos. E o valor do
aluguel sera de 545,00 (quinhentos e quarenta e cinco reais).

O imével serd vistoriado pelos 6rgdos publicos da cidade, onde nfo h4 nenhuma
irregularidade, sem multas e atrasos com IPTU, estando legalizado para a abertura do

empreendimento.

4.2. Layout

A Pastelaria Sabor Brasileiro contard com 60 m’> sendo divididos em: area de

produgéo e atendimento.

Area de produggo: destinado a produgio de todos os produtos. Area de atendimento:

espago para receber os clientes. Todo ambiente serd limpo, confortavel e agradavel.
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Figura 1:layout
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

01- FREEZER
03- FORNO FOGAO,

05- BALCAO DE GRANITO COM ELETROELETRONICOS
07- MESAS/CADEIRAS,

09- BALCAO

11- PIA

4.3. Capacidade de producio

02- GELADEIRA

04- PRATELEIRA COM VASILHAS

06- CAIXA COM COMPUTADOR E TELEFONE
08-TV

10- BANHEIROS

O grafico 3 mostrou qual a frequéncia dos entrevistados a uma pastelaria, onde o

mesmo mostrou que ¢é satisfatério. Com o desenvolvimento dele foi possivel saber como

montar a equipe de trabalho, a quantidade necessaria para a produgdo e atendimento da

“empresa, € a média de produtos feitos durante o dia.
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Inicialmente a empresa terd quatro pessoas na equipe de trabalho, apds algum tempo
de funcionamento serfio realizadas contratagdes para suprir as necessidades.

Sendo que uma pessoa serd responsavel pela confecgdo dos pastéis, duas pessoas
serdo responsaveis pelo atendimento dos clientes, limpeza das mesas e também realizar
entregas, € a proprietaria responsavel por toda administragdo, caixa da empresa e auxiliar
quando houver necessidades no atendimento.

A Pastelaria Sabor Brasileiro terd um fogfo e forno industrial, tendo capacidade para
fritar uma média de 3 pastéis a0 mesmo tempo, sendo que os mesmos serdo fritos e servido
em seguida aos clientes. Com isso os pastéis serfo fritos apenas quando os clientes realizarem
os pedidos.

Para inicio do funcionamento da Pastelaria Sabor Brasileiro, ela espera vender
diariamente a média de120 pastéis (65 tradicionais, 35 especiais e 20 de doce) e 30 salgados
por dia. Esses nimeros foram estimados com auxilio da pesquisa realizada, onde foi possivel
ter uma média de producdo didria, mas a medida que a empresa aumentar sua capacidade

comercial, consequentemente, aumentara a capacidade produtiva.
4.4. Processo comercial

A Pastelaria Sabor Brasileiro funcionara os doze meses do ano, vinte e seis dias por
més, (terca a domingo) e oito horas por dia. Horario de funcionamento serd das 16h até as
24h. Mas dependendo da demanda o horario podera ser alterado.

O cardépio terd a lista de todos os tipos de produtos que a empresa ird oferecer,
atendendo as necessidades dos clientes.

Para evitar falhas no cardapio, sempre sera preparado antecipado os pastéis de maior
saida, sem esquecer jamais dos cuidados com a conservagdo e a higiene dos alimentos.

A comercializagfo tera inicio quando os clientes chegarem ao estabelecimento onde
os (gargons) os recepcionara levando ao local para assentar e oferecer o cardapio, para a
escolha do pastel ou salgado e bebidas. Ou também o cliente ligard no estabelecimento

realizando o pedido, sendo entregue em sua residéncia.
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Processo de Produgéo

Recepcdo de farinha

Manuseio da farinha

v

Preparo da massa

v

v

Descanso da massa — preparo do recheio

'

T ]

Laminag8o da massa

v

Corte da massa

v

Montagem do pastel

v

Armazenamento do pastel

v

Fritura do pastel

]

Figura 2:processo de produc¢io
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
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Processo Comercial

¢

O cliente chega e ¢ recepcionado pelo
gar¢com ou ele liga no estabelecimento

v

O gargom leva-o para assentar e oferece o
cardapio

v

Cliente faz a escolha

v

O pastel € frito

v

O pastel ¢ servido e saboreado pelo
cliente. Se ele quiser levar para casa,
sera embalado

'

O cliente realiza o
pagamento e fica
satisfeito

O cliente faz o pedido
por telefone

'
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O funcionério entrega na
sua residéncia

Figura 3:processo comercial

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

4.5.Dimensionamento de pessoal

A

Uma pessoa serd responsavel pela confeccdo dos pastéis, duas pessoas serdo

responsaveis pelo atendimento dos clientes, limpeza do estabelecimento e também realizar

entregas, € a proprietdria responsavel por toda administragdio, caixa da empresa e auxiliar

quando houver necessidades no atendimento.
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Como o empreendimento ¢ de pequeno porte a equipe de funciondrios é pequena,
podendo sofrer altera¢des dependendo da demanda.

A empresa realizard uma selegfo através de curriculos. A remuneragio serd feita de
acordo com o saldrio de mercado. Para a aquisi¢do de conhecimentos, a empreendedora
realizard treinamentos junto a0 SEBRAE, semindrios, cursos, sobre administragdo, mantendo-

se sempre atualizada e sintonizada com as tendéncias do mercado.

Tabelal: dimensionamento de Pessoal

Cargo Remunerag Encargos Sociais Encargos trabalhistas Total
ao
INSS FGTS Férias 1/3 Férias | 13° Salario Aviso Total més
Prévio
Proprietéria 1.300,00 143,00 X X X X X 1.443,00
2 - Gargom 1.090,00 Simples | 87,20 90,83 30,28 90,83 90,83 1.479,97
545,00 cada
1 - Produgdo 545,00 Simples | 43,60 45,42 15,14 43,60 43,60 739,99

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
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5. PLANO FINANCEIRO
5.1.Estimativa de Investimento Fixo

Investimentos fixos s@io todos os bens que a empresa ira utilizar para o
funcionamento do negdcio (equipamentos, maquinas, méveis, ferramentas). Sendo assim o
valor estimado dos investimentos fixos serd de R$ 13.450,00 (treze mil e quatrocentos

cinquenta reais).

Tabela2: Estimativa de investimento fixo

Descrigao Quantidade | Valor unitiario | Valor Total
Balcdo 2 550,00 1.100,00
Bancada de marmore 1 600,00 600,00
Batedeira industrial 1 350,00 350,00
Cilindro 1 400,00 400,00
Fogéo industrial 1 800,00 800,00
Prateleira 2 210,00 420,00
Freezer 1 1.200,00 1.200,00
Geladeira 1 1.100,00 1.100,00
Jogos de mesa 15 120 1.800,00
Processador de alimentos 1 120,00 120,00
Liquidificador 1 90,00 90,00
Espremedor de frutas 1 40,00 40,00
Rolo de pastel 3 8,00 24,00
Espumadeira 3 15,00 45,00
Virador 5 10,00 50,00
Panelas 300,00
Talheres 60 1,50 90,00
Pratos 40 2,50 100,00
Copos 40 1,00 40,00
Porta-guardanapos 15 5,00 75,00
Carretilhas para corte de massa 4 3,00 12,00
Tabuleiros 2 7,00 14,00
Telefone 01 80,00 80,00
TV 01 700,00 700,00
Computador 01 900,00 900,00
Moto 01 3.000,00 3.000,00
Total 13.450,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
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5.2.Estimativa de Investimento Financeiro

Os investimentos financeiros sdo aqueles destinados a formago de capital de giro
para o negécio. O capital de giro é o montante de recursos em dinheiro necessario para o
funcionamento normal da empresa, compreendendo a compra de matérias-primas ou
mercadorias, financiamento das vendas, pagamento de salarios e demais despesas. Sendo eles,

estoque inicial e capital de giro.

Tabela3: Estimativa de investimento financeiro

Descricao do item Valor RS

Estoque inicial ' 12.275,90
Capital de giro 3.000,00
Total 15.275,90

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

5.2.1. Estimativa do Estoque Inicial

O estoque inicial € composto por todos os materiais (matéria-prima, embalagens,
etc.) indispensdveis para a fabricagdo de seus produtos ou pelas mercadorias que serfio
revendidas.

Devido o estoque ser formado de alimentos na maioria pereciveis, deverdo ser
comprados em menores quantidades e com maior frequéncia para se evitarem perdas e
garantir produtos sempre frescos, pois a maioria sdo produtos conservados na geladeira, como
legumes, frutas, carnes e em conservas, perdem com mais facilidade e devem ser
cuidadosamente observados.E os prazos de validade dos alimentos, especialmente dos gréios e
farinhas, devem ser sempre observados, para nio haver presenca de carunchos.

Diariamente para a produgdo dos pastéis, ira utilizar 6 kg de massa semi pronta, 7 kg
de recheio para 100 pastéis salgados e 1200 gr. para 20 pastéis de doce. Para produzir 15
coxinhas gasta-se 750 gr. de massa semi pronta e 750 gr. de recheio. Para produzir 15 esfiha

gasta-se 750 gr de massa semi pronta e 750 gr. de recheio.

Tabela4: estimativa do estoque inicial

Descri¢ao do item Quantidade | Valor unitario | Valor total

Frango 80 kg 3,80 304,00
Carne 110 kg 12,00 1.320,00
Bacon 15 kg 10,00 150,00
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Mussarela 40 kg 12,00 480,00
Catupiry 20 kg 14,00 280,00
Parmeséo 20 kg 10,00 200,00
Queijo 10 kg 10,00 100,00
Presunto 40 kg 11,00 440,00
Calabresa 15kg 12,00 180,00
Milho 451t 1,00 45,00
Ervilha 251t 1,00 25,00
Cebola 12 kg 2,00 24,00
Tomate 20 kg 4,00 80,00
Batatinha 20 kg 3,00 60,00
Pimenta 4 kg 4,00 16,00
Palmito 15vd 7,00 105,00
Azeitona 15vd 7,00 105,00
Champignon 10vd 6,00 60,00
Atum 4vd 4,00 16,00
Ovo 30dz 2,75 82,50
Leite 2501 1,50 375,00
Banana 10 kg 3,50 35,00
Figo 4 kg 6,00 24,00
Péssego 4 kg 6,00 24,00
Abacaxi 3kg 2,00 6,00
Laranja 30 sc 20,00 600,00
Chocolate branco e preto 6 kg 14,00 84,00
Sonho de valsa 4pct 22,00 88,00
Morango 20 cart. 3,00 60,00
Goiabada S5kg 1,50 7,50
Leite condensado 3301t 2,50 825,00
Coco Spct 2,00 10,00
Canela 10 un. 0,60 6,00
Acgucar 40 kg 2,00 80,00
Temperos 10 kg 2,50 25,00
Farinha de trigo 156 kg 1,80 280,80
Fermento bioldgico 25 pct 0,60 15,00
Refrigerantes 2 It 625 3,90 2.437,50
Refrigerantes 600 ml 390 1,60 624,00
Refrigerantes 350 ml 500 1,25 625,00
Cervejas 832 1,30 1.081,60
Polpas 800 0,80 640,00
Outros 250,00
Total 12.275,90

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
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5.2.2. Estimativa do capital de giro

Reserva de caixa é um valor em dinheiro que toda empresa precisa ter disponivel
para cobrir os custos até que as contas a receber comecem a entrar no caixa

O desafio da gestdo do capital de giro deve-se, principalmente, & necessidade de
prever a variagdo de determinados eventos e agir pré-ativamente, capitalizando as
oportunidades e minimizando os efeitos negativos oriundos da ocorréncia de fatores, tais
como: - Variacdo dos diversos custos absorvidos pela‘ empresa; - Variagdo do volume de
vendas; - Variagdo dos indices de inadimpléncia; - Variagdo dos niveis de estoques. Estima
que para a operag¢do de uma pastelaria, a necessidade de capital de giro seja baixa, visto que, a
receita da venda de produtos ¢ fruto de vendas realizadas a vista, enquanto os pagamentos sdo
feitos com um prazo maior. Sendo assim a empresa terd um capital de giro no valor de R$

3.000,00 (trés mil).

3.3.  Estimativa do Investimento pré-operacional

Investimentos pré-operacionais compreendem todos os gastos realizados antes do
inicio das atividades da empresa, isto é, antes que o negécio abra as portas e comece a faturar.
S&o exemplos de investimentos pré-operacionais: despesas com reforma do imével (pintura,
instalagfo elétrica, troca de piso, etc.) ou mesmo as taxas de registro da empresa. Os recursos

sdo de capital proprio.

Tabela$: estimativa do investimento pré-operacional

Descricao do item Valor total RS

Despesas de legalizagio 400,00
. Reformas 2.000,00

Divulgagéo 500,00

Outras despesas 800,00

Total 3.700,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

5.4. Estimativa do Investimento total

Investimento total ¢ a soma de todos os investimentos realizados para o inicio das

atividades da empresa, compreendendo os investimentos fixos, financeiro e pré-operacionais.
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Todo investimento utilizado pela empresa para o inicio das atividades, serd de recursos

préprios.

Tabela6: estimativa do investimento total

Descricio do item Valor total RS

Estimativas dos Investimentos fixos 13.450,00
Estimativa dos Investimentos financeiros 15.275,90
Estimativa dos Investimentos pré-operacionais 3.700,00
Total 32.425,90

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

Todo investimento da empresa serd proprio. Apés anos de trabalhos em outras

empresas, foi juntado a quantia para iniciar o negécio, realizando um sonho da

empreendedora.

O investimento foi definido desta forma, devido a seu porte do empreendimento,

sendo um valor necessério para a aquisi¢do de todo investimento, alocado majoritariamente

para a aquisi¢do mostrada dos itens nas tabelas acima.

5.5. Balanco Patrimonial — Inicial

Tabela7: balanco patrimonial

ATIVO PASSIVO

CIRCULANTE CIRCULANTE

Caixa 3.000,00 | Fornecedor 12.275,90
Banco 0,00 | Financiamento 0,00
Estoque 12.275,90

PERMANENTE PATRIMONIO LIQUIDO

Investimento 3.700,00 | Capital Inicial 20.150,00
Imobilizado 13.450,00

TOTAL 32.425,90 32.425,90

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

5.6. Estimativa de Faturamento mensal/anual

Estima-se o faturamento anual superior a R$ 267.660,00(duzentos e sessenta e sete

mil, e seiscentos e sessenta reais), quando a empresa estiver estabilizada no mercado.
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Para inicio do funcionamento da Pastelaria Sabor Brasileiro, ela espera vender

diariamente a média de 120 pastéis (65 tradicionais, 35 especiais € 20 de doce) e 30 salgados

por dia. Onde funcionar & vinte e seis dias por més.

Tabela 8: estimativa de faturamento

Descrigdo Preco | Qtd. Qtd. Valor Valor total
mensal anual mensal

Pastéis especiais 3,50 910 10.920 | 3.185,00 38.220,00
Pastéis tradicionais 2,50 1690 20.280 | 4.225,00 50.700,00
Pastéis doces 3,50 520 6.240 | 1.820,00 21.840,00
Salgados 2,50 780 9.360 | 1.950,00 23.400,00
Refrigerantes 2 It 5,00 625 7.500 | 3.125,00 37.500,00
Refrigerantes 600 ml 3,00 390 4.680 | 1.170,00 14.040,00
Refrigerantes 350 ml 2,50 500 6.000 | 1.250,00 15.000,00
Cervejas 2,50 832 9.987 | 2.080,00 24.960,00
Sucos 2,50 650 7.800 | 1.625,00 19.500,00
Cremes 3,00 625 7.500 | 1.875,00 22.500,00
Total 22.305,00 267.660,00

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

5.7. Estimativa dos Custos Mensal e Anual

Os graficos 6 € 7 foram desenvolvidos para ter um maior conhecimento do tipo de

produto mais consumido pelos entrevistados. Com isso eles foram utilizados para melhor

desenvolver a quantidade de custos da empresa.

Abaixo sdo apresentados a quantidade, valor unitario, custo mensal e custo anual de

cada produto utilizado pela empresa. Para chegar ao custo unitério, foi necessario calcular a

quantidade de produtos utilizados, ou seja, com a massa semi-pronta de 1 kg de farinha de

trigo e 1.400 kg. de recheio, € possivel produzir uma média de 20 pastéis. 1 kg de massa semi

pronta de coxinha e 1 kg. de recheio produz uma média de 20 unidades. Para a produgio de

esfiha, 1 kg de massa semi pronta e 1 kg de recheio produz 20 unidades. Com esses calculos

chega-se ao valor unitario. O valor unitario das bebidas € alto, mas devido o empreendimento

ser no setor alimenticio ele precisa vende-las, para satisfazer as necessidades dos clientes.

Tabela 9: estimativa dos custos mensal e anual

Descrigdo Qtd. Valor Custo mensal Custo anual
Pastéis especiais 910 1,85 1.683,50 20.202,00
Pastéis tradicionais 1.690 1.25 2.112,50 25.350,00
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Pastéis doces 520 1.85 962,00 11.544,00
Salgados 780 1,25 975,00 11.700,00
Refrigerantes 2 1t 625 3,90 2.437,50 29.250,00
Refrigerantes 600 ml 390 1,60 624,00 7.488,00
Refrigerantes 350 ml 500 1,25 625,00 7.500,00
Cervejas 832 1,30 1.081,60 12.979,20
Sucos 650 1,30 845,00 10.140,00
Cremes 625 1,45 906,25 10.875,00
Total 12.252,35 147.028,20

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

5.8. [Estimativa do Custo Anual com Comercializa¢io

S3o registrados os gastos com impostos e comissdes a vendedores ou representantes.

Esse tipo de despesa incide diretamente sobre as vendas e, assim como o custo dos materiais

ou mercadorias vendidas, é considerado como um custo variavel.

Tabela 10: estimativa dos custos com mio-de-obra

Descricio % Faturamento total | Custo total
Imposto Simples Nacional 6,84 267.660,00 18.307,94
Total 18.307,94

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

5.9. Estimativa dos custos com mio-de-obra

Estima-se um custo com m#o-de-obra de 43.955,52 (quarenta e trés mil, novecentos

e cinquenta e cinco reais e cinquenta e dois centavos).

Tabela 11: estimativa dos custos com mio-de-obra

Cargo Qtd. Salario Salario Encargos | Encargos Salario +
mensal anual mensal anual encargos
anual
Proprietario 1 1.300,00 15.600,00 143,00 1.716,00 17.316,00
Gargom 2 1.090,00 13.080,00 389,97 4.979,64 17.759,64
500,00 cada
Produgdo 1 545,00 6.540,00 194,99 2.339,82 8.879,88
Total 4 2.935,00 35.220,00 727,96 8.735,52 43.955,52

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
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5.10. Estimativa do Custo com Depreciacio

Depreciagdo podemos entender como sendo o custo ou a despesadecorrente do

desgaste ou da obsolescéncia dos ativos imobilizados (méaquinas, veiculos, méveis, imdveis e

®

instala¢des) da empresa.

Tabela 12: estimativa dos custos com depreciacio

Descrigio Valor do Vida til Depr. Depr. Anual
bem (anos) mensal

Equipamentos 880,00 5 14,67 176,00

Moveis e utensilios 10.330,00 7 122,98 1.475,71

Total 11.210,00 137,65 1.651,71

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

5.11. Estimativa dos custos fixos e varidveis mensal e anual

Os custos e despesas fixas sdo todos os gastos que ndo se alteram em fungfo da

quantidade vendida de produtos.

Tabela 13: estimativa dos custos fixos e variaveis

Custos fixos Valor mensal Valor anual

Méo-de-obra e encargos 3.662,96 43.955,52
Depreciagdo 137,65 1.651,71
Aluguel 545,00 6.540,00
Total dos custos fixos 4.345,61 52.147,23
Custos variaveis Valor mensal Valor anual

Agua 50,00 600,00
Energia 100,00 1.200,00
Botijdo de gas 70,00 840,00
Custos de materiais 12.252,35 147.028,20
Total 12.472,35 149.668,20
Custo Total (1+2) 16.817,95 201.815,43

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
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Tabela 14: estimativa das despesas

77

Descrigio Valor mensal Valor anual
Telefone 50,00 600,00
Propaganda 300,00 3.600,00
Publicidade 200,00 2.400,00
Promocgéo 200,00 2.400,00
Honoréario contador 150,00 1.800,00
Treinamentos 300,00 3.600,00
Produtos de limpeza 150,00 1.800,00
Total 1.350,00 16.200,00
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
5.13. Demonstrativo de Resultado
Tabela 15: demonstrativo de Resultado
Descricéio Valor Anual
Receita operacional Bruta
Vendas de produtos 267.660,00
(-) custos totais (201.815,43)
(-) impostos (18.307,94)
(=) Lucro Bruto 47.536,63
Despesas Operacionais
(-) Despesas (16.200,00)
Lucro 31.336,63
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
5.14. Balanco Patrimonial — Final
Tabela 16: balanco patrimonial final

BALANCO PATRIMONIAL
ATIVO PASSIVO
CIRCULANTE CIRCULANTE
Caixa 5.000,00 | Fornecedor 12.275,90
Banco 29.136,63 | Financiamento 0,00
Estoque 12.275,90
PERMANENTE PATRIMONIO LiQUIDO
Investimento 3.900,00 | Capital Inicial 20.150,00
Imobilizado 13.450,00 | Lucros Acumulados 31.336,63
TOTAL 63.762,53 63.762,53

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
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5.15. Indicadores de Viabilidade

5.15.1. Margem de Contribui¢io

E o excesso do preco de venda em relagfo aos custos e despesas variaveis; destina-se

a amortizar os custos e despesas fixas e a formar o lucro da empresa.

Indice de M.C. = Receita Total — Custos Vari4veis Totais = 0,44 ou 44,08

Receita Total de vendas

5.15.2. Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio representa o quanto sua empresa precisa faturar ou quantas
unidades de um determinado produto ou servigo precisam ser vendidas para pagar todos os

seus custos em um determinado periodo.

P.E. (R$) = Custo e despesas Fixo Total = =155.334,61

Indice margem de contribuigéo

Isso quer dizer que R$ 267.660,00 do faturamento do empreendimento ¢ para cobrir
os custos que equivale a 155.334,61 ao ano.

Isto é bom porque se a empresa vender R$ 22.305,00 mensais, ela ird cobrir os seus
custos e despesas, sendo que o ponto de equilibrio equivale a R$ 12.944,55 mensais, logo, a

empresa ndo terd nem lucro e nem prejuizo.

5.15.3. Lucratividade

E um indicador que mede o lucro liquido em relagfio as vendas. E um dos principais
indicadores econdmicos das empresas, pois esta relacionado diretamente a competitividade.
Lucratividade = Lucro liquido x 100 = 11.71
Receita Total
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Isso quer dizer que depois de pagas todas as despesas e impostos, a lucratividade sera
de 11,71%.

Analisando a empresa que esta iniciando, a lucratividade é satisfatoria, mesmo que
os valores do Sebrae sejam maiores. Segundo a fonte Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio a
Micro e Pequenas Empresas- 2007), para os pequenos negdcios € importante que os lucros
gerados sejam equivalentes a 3% ao més em média do valor dos investimentos proprios. Para
as micro e pequenas empresas a lucratividade (lucros sobre as vendas) varia entre torno de 5%
a 10% para industria e comércio. No caso de prestadoras de servigos ficam em torno de 15% a
20%.

5.15.4. Rentabilidade

E um indicador de atratividade dos negdcios, pois mede o retorno do capital
investido aos sécios. E obtido sob a forma de percentual por unidade de tempo (por exemplo,
més ou ano). E calculado através da divissio do lucro liquido pelo investimento total.

Rentabilidade = Lucro liquido x 100=96,64

Investimento total

Isso quer dizer que, a cada ano recupera-se 96,64% anual e 8,05% mensal do valor
investido.

Segundo a fonte do SEBRAE ((Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas
Empresas - 2008), a rentabilidade esperada para micro e pequenas empresas € de 2% a 4% ao

més sobre investimento.

5.15.5. Pay Back

Assim como a rentabilidade, também € um indicador de atratividade. Indica o tempo
necessario para que o empreendedor recupere o que investiu no seu negocio.

Pay back= Investimento total =1 ano 1 més

Lucro liquido



®

80

Ap6s 1 ano 1 més a empresa tera recuperado sob forma de lucro, o capital investido.
Assim a empresa ird recuperar o capital investido em curto tempo. E bom porque a empresa

em um pequeno tempo recupera o valor investido.
5.15.6. TMA — Taxa Minima de Atratividade

A Taxa Minima de Atratividade, também chamada de custo de oportunidade ou taxa
de desconto, é aquela paga pelo mercado financeiro em investimentos correntes (poupanga,
fundos de investimento, etc.). Essa taxa ¢ utilizada para representar os fluxos de caixa em
valores presentes.

A TMA de atratividade da empresa serd de 15% a.a. sendo de 1,1715% a.m.
5.15.7. TIR - Taxa Interna de Retorno

A TIR € a taxa necessdria para que o VPL seja igual a zero. Logo estaremos
descobrindo a taxa a partir do qual o projeto ser viavel, ou seja lucrativo.Quando a TIR de
um investimento for superior & TMA a disposi¢do do investido, tal investimento &
economicamente viavel, dentro do periodo de estudo.

Valor do investimento inicial enter chs gpv entradas g pmt

T.LR= 095,74

A TIR € superior a TMA.

Levando em consideragdo que a taxa minima de atratividade é de 15% a.a., o projeto

¢ viavel, pois, o valor 95,74% ¢ maior que a TMA.

5.15.8. VPL - Valor Presente Liquido

O Valor Presente ¢ a soma de todas capitaliza¢gdes do fluxo de caixa, calculadas
como valor presente através de uma taxa de juros. Geralmente utiliza-se a TMA para se
determinar o VPL. A técnica do VPL considera o fluxo de caixa no tempo, é uma estimativa

do valor “hoje” dos fluxos obtidos pelo investimento.

Entradas-Investimento Inicial = 133.944,51

Conclui que o VPL ¢ satisfatdrio, e o projeto pode ser implantado.
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5.16. Fluxo de Caixa
Tabela 17: fluxo de caixa
Discrimina¢io Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
1.Investimento | -32.425,90
2. Receitas 267.660,00 | 275.689,80 | 283.960,49 | 292.479,31 | 301.253,69
totais
3. Custos 52.147,.23| 53.711,65| 55.323,00| 56.982,69| 58.692,17

fixos
4. Custos 149.668,20 | 154.158,25| 158.782,99 | 163.546,48 | 168.452,88
variaveis
5. Despesas 16.200,00| 16.686,00| 17.186,58| 17.702,18| 18.233,24
fixas
6. Lucro 49.644,57| 51.133,90| 52.667,92| 54.247,96| 55.875,40
tributavel

7. Impostos 18.307,94| 18.857,18| 19.422.89| 20.005,58| 20.605,75
8.Disponibilid 31.336,63| 32.276,72| 33.245,03| 34.242,38| 35.269,65
ade
9. Saldo -1.089,27 31.187,45| 64.432,48| 98.674,86 | 133.944,51
acumulado

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
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A andlise vertical mostra como cada conta se relaciona com um valor-base. Para a

andlise vertical do balango calcula-se a porcentagem de cada valor em relagdio ao total do

ativo, podendo assim observar melhor se h4 itens fora das propor¢des normais.

Tabelal8: analise vertical do balanco patrimonial

ATIVO Anol (% Ano 2 % PASSIVO Anol % Ano 2 %
Circulante 100 Circulante 100
Caixa 5.000,00 | 7,84 5.000,00 | 7,84 |Fornecedores 12.275,90 | 19,25 | 12.275,90 | 19,25
Banco 29.136,63 145,70 | 30.076,72 | 45,70 | Financiamento 0,00 0 0
Estoque 12.275,90 | 19,25 | 12.275,90 | 19,25
Permanente PL
Investimentos 3.900,00 | 6,12 3.900,00 6,12 | Cap. inicial 20.150,00| 31,60 | 20.150,00 | 31,14
Imobilizado 13.450,00 | 21,09 | 13.450,00 (21,09 |Lucro 31.336,63 | 49,15 | 32.276,72 | 49,88
acumulado

63.762,53 | 100 45.339,20 | 100 63.762,53 | 100 | 64.702,92 | 100
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
Analise vertical do DRE
Tabelal9: analise vertical do DRE
Descric¢io Ano 1 % Ano 2 %
Receita operacional Bruta
Vendas de produtos 267.660,00 100 275.689,80 100
(-) custos totais (201.815,43) | 75,40 | (207.869,90) 75,40
(-) impostos (18.307,94) 6,84 (18.857,18) 6,84
(=) Lucro Bruto 47.536,63 17,76 48.962,72 17,76
Despesas Operacionais
(-) Despesas (16.200,00) 6,05 (16.686,00) 6,05
Lucro 31.336,63 11,71 32.276,72 11,71

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

Ap0s realizar a analise vertical do DRE ¢€ possivel comparar cada item em relagéo ao

lucro liquido e no balango patrimonial foi possivel comparar cada item em relagéo ao total

ativo/passivo, onde percebeu-se que os valores foram positivos para a empresa.
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A andlise horizontal por sua vez tem como objetivo mostrar a evolugéio de cada conta
ao longo dos anos. Baseia-se na evolugfo de cada conta de uma série de demonstragdes

financeiras em relagéio & demonstraggio anterior e/ou em relagdo a uma demonstragéo

Analise horizontal do Balanc¢o Patrimonial

Tabela20: analise horizontal do balan¢o patrimonial

ATIVO Anol |Ano2 % PASSIVO Anol |Ano2 %
Circulante 100 Circulante
Caixa 5.000,00 | 5.000,00 0 |Fornecedores |12.275,90(12.275,90| 0
Banco 29.136,63 130.076,72| 1,03 | Financiamento 0,00 0
Estoque 12.275,90 [ 12.275,90 0
Permanente PL
Investimentos | 3.900,00 | 3.900,00 0 | Cap. inicial 20.150,00(20.150,00f 0
Imobilizado |13.450,00 | 13.450,00 0 | Lucro 31.336,63 (32.276,72| 1,03
acumulado

63.762,53 | 45.339,20 | 1,01 63.762,53 64.702,92 | 1,01
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
Analise horizontal do DRE
Tabela21: analise horizontal do DRE
Descricédo Ano 1 Ano 2 %
Receita operacional Bruta :
Vendas de produtos 267.660,00 275.689,80 1,03
(-) custos totais ' (201.815,43) (207.869,90) 1,03
(=) Lucro Bruto (18.307,94) (18.857,18) 1,03
Despesas Operacionais 47.536,63 48.962,72
(-) Despesas 1,03
Lucro (16.200,00) (16.686,00) 1,03

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

Pela analise horizontal tanto do DRE como no Balango Patrimonial, verificou-se o
crescimento da Pastelaria Sabor Brasileiro em relagdo ao exercicio anterior, onde os

resultados mostraram ser positivo. Houve, portanto, crescimento da empresa.
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7.2. Anilise dos quocientes

E o processo de andlise mais utilizado porque oferece uma visdo global da situagio
econdmica/financeira da empresa. Sdo indices extraidos das demonstragdes contabeis numa
mesma €poca para que se possa comparar o resultado da empresa com os indices das
concorrentes.

Os indicadores econdmico-financeiros sdo apurados através de calculos matematicos
efetuados levando em conta valores extraidos das demonstragdes contdbeis e financeiras em
busca de numeros que auxiliem no processo de decisio e entendimento da real situagdo da
empresa em seus aspectos patrimoniais, financeiros, de rentabilidade e giro, dentre outros. O
objetivo bésico dos indices que serfio apurados nesta etapa da analise é de evidenciar a
posicdo da empresa de forma estitica e também buscar analisar as situagdes futuras

relacionadas com periodos subsequentes, por meio de projecdes.

5.18.1. Indicadores da estrutura de capital

Evidenciam o grau de endividamento da empresa em decorréncia da origem do
capital investido no patrimonio. Mostra a proporgdo existente entre o capital proprio € o
capital de terceiros.

No Balango Patrimonial o lado do passivo mostra a origem do capital qué estd a
disposi¢do da empresa enquanto o ativo apresenta onde este capital foi aplicado. Assim, o
confronto entre capital proprio e capital de terceiros teremos condi¢des de saber quem
investiu mais na empresa: os proprietarios ou terceiros.

Os indicadores da estrutura de capital estdo apresentados no quadro a seguir.

Tabela22: indicadores da estrutura de capital

Indice Participagdo de Composicio Imobilizacdo do | Imobilizacdo dos
- Capital de do Patrimonio Recursos nio
Terceiros Endividament Liquido Correntes
(Endividamento) o
Férmula Capital de Passivo Ativo Permanente | Ativo Permanente
Terceiros Circulante Patrimo6nio Liquido P.L. +E.L.P.
Patrimonio Liquido Capital
Terceiros
Célculo |0 =0 12.275.90=0 16.950.00= 0,33 16.950,00 =0,33
51.486,63 0 51.486,63 51.486,63+0
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Anélise

A empresa ndo
utilizou capital de
terceiro, todo

recurso foi proprio.

Como o capital
foi proprio, o
percentual de
obrigagdes em
relagdo a
terceiros € 0%.

Aplicou no ativo
permanente R$
33,00 para cada R$

100,00 do
patrimonio liquido.

Que 33% dos
recursos nao
correntes foi
destinado ao
Ativo Permanente

Interpreta
¢do

Quer dizer que a
empresa possui
mais capital
préprio e menos
divida.

Pois tera
prazos maiores
para saldar.

Mostrou a parcela
dos recursos
proprios investidos
no ativo
permanente.

Mostrou quanto
dos recursos
permanentes e de
longo prazo esta
investido no ativo
permanente.

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

Com os resultados obtidos na tabela 22 que interpreta cada indice notou-se que os

valores apresentados serdo satisfatorios para a empresa.

5.18.2. Indicadores de rentabilidade

Os quocientes de rentabilidade servem para medir a capacidade econdmica da

empresa, avaliando o desempenho econdmico obtido pelo capital investido na empresa

através das contas de resultado.

O quadro a seguir apresenta os indicadores da rentabilidade.

Tabela23: indicadores de rentabilidade

Indice Giro do Ativo Margem Liquida | Rentabilidade do | Rentabilidade do
Ativo Patrimonio
Liquido
Formula | Vendas Liquidas | Lucro Liquido Lucro Liquido Lucro Liquido
Ativo Vendas Liquidas | Ativo P.L. médio
1 267.660.00 =4.20 | 31.336.63=11,71 | 31.336.63= 0,49 31.336.63 =0,61
63.762,53 267.660,00 63.762,53 51.486,63
Andlise | A empresa A empresa obtém | A empresa obtém | A empresa obtém
vendeu 4,20 para | R$ 11,71 de lucro | R$ 49,00 de lucro | R$ 61,00 de lucro
cada 1,00 do para cada R$ 100 | paracadaR$ 100 | para cada R$ 100
investimento. vendidos de investimento de capital préprio
total investido, em
média, no
exercicio.
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Interpre-
tacdo

Indica que a
empresa esta
tendo lucro
suficiente para
cobrir todos os
gastos, ¢ ainda
investir no seu
ativo.

Ela mostrou
quanto a empresa
teve de lucro
liquido para cada
real vendido

Em relag8o aos
investimentos
totais, a
lucratividade ¢
satisfatoria.

Mostra que a
empresa estd
tendo retorno do
capital investido.

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011

Pela anélise, a tabela 23 mostrou que os resultados sdo bons para a empresa, pois cm

seus capital investido a empresa tem pontos positivos em relacdo a sua capacidade econdmica.

5.18.3. Indicadores de liquidez

O resultado deste indice evidencia o grau de solvéncia da empresa em decorréncia da

existéncia ou ndo de solidez financeira que garanta o pagamento dos compromissos

assumidos com terceiros, mostra a proporgio entre os investimentos efetuados em relagdo aos

capitais de terceiros. Em suma demonstra a capacidade da empresa de efetuar o pagamento

das suas dividas.

No quadro a seguir apresenta-se os indicadores da liquidez.

Tabela24: indicadores de liquidez

Indice Liquidez Geral Liquidez Corrente Liquidez Seca

Férmula | Ativo Circulante + Ativo Circulante Ativo Circulante - Estoques
Realizavel LP Passivo Circulante Passivo Circulante
Passivo Circulante +
Exigivel LP

Célculo 46.412,53+0=3,78 46.412,53=3.78 46.412,53-12.275,90=2.78
12.275,90+0 12.275,90 12.275,90

Analise A empresa possui R$ A empresa possui R$ | A empresa possui R$ 2,78de
3,78 de Ativo 3,78 de Ativo Ativo Circulante, para cada
Circulante + Realizavel | Circulante paracada | R$ 1 de divida de curto
a LP paracadaR$ 1 de | R$ 1 de divida de prazo, sem comprometer os
divida total curto prazo estoques

Interpreta | Mostra que a empresa | Mostra que o capital é | Mostra que deve reduzir os

¢do terd condigdes para satisfatorio, onde estoques.

pagar todas as despesas
e custos, sem precisar
alienar bens da empresa

cumprird com os
compromissos de
curto prazo

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2011
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Com os resultados obtidos na anslise, tabela 24 mostrou que a Pastelaria Sabor

Brasileiro tem capacidade para o pagamento de todas as suas dividas, como foi mostrados nas

interpretagdes.
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6. AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO

Com o desenvolvimento do plano de negdcio, a empreendedora pode analisar e
estruturar as ideias e opgdes para criar um novo empreendimento na cidade de Itapaci — GO.
Com o plano de negocio foi possivel identificar pontos fortes e fracos, para implantar o
empreendimento. Ele identificou o mercado na cidade de Itapaci, quando com todo estudo foi
possivel tomar medidas coerentes para a implantacdo do empreendimento, minimizando erros,
e aperfeicoando oportunidades e garantindo sucesso no planejamento.

Para melhor conhecimento e um desenvolvimento mais amplo, foi desenvolvido a
pesquisa de marketing, que teve inicio ao plano de marketing, em sequencia foi possivel
analisar como estd o mercado em que a empresa vai atuar, analisando todos os pontos
positivos e negativos, estudou também os tipos de produtos que a empresa ird oferecer, os
tipos de clientes com as medidas para conquista-los e fideliza-los. Os concorrentes e quais as
estratégias para supera-los, analisou também os fornecedores para ndo comprometer a
empresa. Serd necessdrio levar em consideragdo a fidelizagdo, o comprometimento, a
qualidade dos fornecedores ¢ o tempo de entrega. Analisou também as estratégias
promocionais, atendimento, vendas e pés-vendas e a andlise SWOT, procurando sempre
melhorar as oportunidades, pontos fortes, fracos e ameacas.

O plano operacional mostrou que a empresa estara bem localizada, facilitando o
acesso aos clientes, onde as mesmas poderfio contar com espago agradavel e confortavel,
ambiente higiénico, onde os clientes poderfio contar como local de laser, entretenimento.
Também hé o layout contando com um bom desenvolvimento com espago bem planejad(;.
Demonstrou a capacidade de produgo suficiente para o atendimento que a empresa deseja, €
a disponibilidade de m#o de obra sera suficiente para o inicio do funcionamento do
empreendimento.

Através do Plano Financeiro realizado, ¢ possivel apontar diversos fatores positivos.
O capital a ser investido ¢ de recurso préprio, e os indicadores de viabilidade serfio
relacionados abaixo.

A rentabilidade alcangada pelo novo empreendimento supera as expectativas para
uma micro empresa, visto que o resultado obtido foi de 96,64% anual do capital investido.

Em relagdo a lucratividade (lucro sobre as vendas) a empresa terd uma lucratividade

de 11,71% anual.
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O Ponto de Equilibrio significa o quanto & empresa precisa faturar para pagar todos
0s seus recursos em um determinado periodo, ou seja, o P.E da empresa sera de 155.334,61
anual.

O retorno do investimento que a empreendedora tera sera de 1 ano e 1 més para
recuperar o valor que gastou no investimento total. Sendo muito bom para empresa, pois € um
prazo curto, para recuperar o capital investido.

A TIR serd de 95,74% e o VPL sera de 133.944.51.

Assim, os célculos deste plano mostraram favoraveis 4 implantagdo da empresa,

concluiu-se que a Pastelaria Sabor Brasileiro é um empreendimento viavel.
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CONSIDERACOES FINAIS

O plano de negécio foi muito importante para o crescimento académico, atingindo os
objetivos da empreendedora, onde foi possivel colocar em pratica todo o conhecimento
adquirido durante o curso. O trabalho é requisito para a conclusio do curso.

Para finalizar o trabalho conclui que houve varios momentos de dificuldades da
empreendedora, houve muitos esforgos, forca de vontade, conquistando um sonho tdo
almejado, superando todos os problemas encontrados, sendo eles: dificuldade para construir o
TCC, sendo corrido e curto o prazo para realizagdo do mesmo, mas com auxilio dos
professores, tudo ficou mais f4cil e pratico. Deslocar para a faculdade, deixando a familia e
correndo perigos, mas com o uso da tecnologia as orientagdes foram mais facilitadas. E acima
de tudo conciliar o trabalho, faculdade e familia.

As expectativas para a elaboragio do plano foram alcancadas, onde revelaram
grandes oportunidades, para a realizacio de um sonho.

Apbs a conclusdo do curso pretende-se iniciar o negocio analisado e alcangar a
independéncia tio almejada pelos empreendedores de maneira geral.

Todas as barreiras foram superadas. Com o término deste trabalho, conclui que ¢
vidvel a implantagdo da empresa, realizando um sonho, que € a construgdo de um proprio

empreendimento.
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QUESTIONARIO - PLANO DE NEGOCIO

fu—

. Vocé costuma consumir produtos alimenticios fora de casa?
) Sim
) Nao

. Renda Mensal
) Até 1 salario minimo
) 1 a2 salarios minimos
) 2 a 3 salarios minimos
) Acima de 3 salarios minimos

AN N

3. Com que frequéncia vocé vai a uma pastelaria?
() 1a2 dias por semana

()3 a4 dias por semana

() Somente aos sabados

() Somente aos domingos

() Todos os dias

() De vez em quando

4. Quanto estaria disposto a pagar por um pastel?
( )AtéR$2,00

() Entre R$ 2,00 e R$ 2,50

() Mais de R$ 2,50

. Que fator ¢ decisivo na hora de escolher uma pastelaria?
) Qualidade no atendimento
) Higiene
) Variedades
) Preco

AN AN AN AN WD

. Quais os tipos de pastéis que vocé aprecia?
) Carne
) Queijo
) Presunto com queijo
) Frango com catupiry
) Calabresa com queijo
) Banana, queijo, canela e agucar
) Queijo com goiabada
) Chocolate preto e queijo
) Todos os tipos (sal e doce)

ANASAAAAAAASAAAAAAS O
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7. Quando vocé vai a uma pastelaria consome:

() Refrigerante
() Suco

( ) Agua mineral
() Outro

8. Como voce avalia os locais que oferecem algum tipo de lanche, na cidade, em relagdo a

estes itens:

Atendimento
Qualidade
Preco
Variedades
Higiene

NN AN AN AN

)Excelente ( )Bom
)Excelente ( )Bom
)Excelente ( )Bom
)Excelente ( )Bom
)Excelente ( )Bom

NN AN AN AN

)Regular
)Regular
)Regular
)Regular
)Regular
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