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RESUMO

Como ja é de conhecimento, ha um elevado indice de mortalidade das micro e
pequenas empresas em seus primeiros anos de vida, chegando a um percentual na faixa
dos 70% e tendo como um dos principais fatos a falta de Planejamento e a
incompeténcia na Gestdo do negocio. Com base nesta informacao, o Plano de Negdcio
torna-se uma ferramenta de supra importancia no momento de estudar a viabilidade ou
nio de abrir o seu negocio, pois através dele podem-se analisar diversos fatores
envolvidos neste negdcio, tal como capital necessario, estratégia de vendas, estratégia
de fornecedores e assim por diante, onde todos os aspectos relacionados ao Negdcio sdo
analisados.

O estudo a seguir aborda a analise de abertura de uma Padaria Modelo na Regiao
de Sdo Leopoldo/RS devido ao fato de apos algumas andlises realizadas na cidade ndo
se encontra uma padaria com este conceito. Entende-se como padaria Modelo o
conceito de Loja Especializada, Confeitaria ou Boutique de Paes com fabricacao
propria, com qualidade e reconhecimento de “grife” dos produtos.

Durante o estudo, o autor apontard como serd a organizacdo do pretendido
negdcio, suas andlises estratégicas, produtos e servicos, plano operacional, plano de
recursos humanos, analise de mercado, suas estratégias de mercado e finalizando com o
plano financeiro e viabilidade do Negdcio.

Palavras-Chave: Empreendedor. Plano de Negocio. Pesquisa de Mercado.

Padaria.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho visa desenvolver um projeto para implantagdo de uma Padaria
Modelo na cidade de Sao Leopoldo. O objetivo deste trabalho sera verificar a
viabilidade econdmica da implantacio do negdcio através da andlise do Plano de
Negocios.

Ha poucos anos atras, para se manter uma padaria funcionando, era necessario
ter um pao franc€s de qualidade que saisse do forno trés a quatro vezes ao dia, e
juntamente com algumas guloseimas completavam o mix’ de produtos. Como o preco
do trigo era subsidiado pelo governo federal, o preco do pao era tabelado fazendo-se
assim com que os empresarios tivessem pouco interesse de ampliar o seu negdcio.

Atualmente ndo € mais assim. O empresario que nao buscar novas formas de
atender bem a seu cliente ficard para tras. Hoje ja se v€ padarias onde clientes compram
0 pao pela manha, almog¢am ao meio dia, tomam um café a tarde e a tardinha, apds o
trabalho, fazem um happy hour’ onde tomam a sua cerveja e conversam com amigos. E
ha, ainda, aquelas que entregam alimento para as pessoas que frequentam as baladas na
madrugada.

Logo, nada de semelhancas com as padarias do passado e tudo isto ainda
convivendo com uma concorréncia acirrada das empresas diversas que também
passaram a lidar com a panificacgdo.

O setor de panificagdo e confeitaria tem a responsabilidade direta de atender a
populacdo no consumo de panificados, e este setor € composto geralmente por micros e
pequenas empresas, ja que aquelas de grande porte ndo conseguem a mesma penetragao
junto aos clientes, mesmo que tenham um faturamento muito maior.

O crescimento da Panificacdo e Confeitaria no Brasil € latente e, atualmente,
esta entre os maiores segmentos industrial do pais, relacionando-se com outros setores
da economia e constituindo-se em um grande gerador de empregos e distribui¢do de
renda. A incorporacdo de novos produtos e servicos € mesmo o aumento da
concorréncia fez com que fossem gerados diferentes modelos de lojas focadas em

diferentes mercados de atuacgio.

! Mix: variagdo de produtos
2 Happy Hour: periodo do dia em que bebidas sdo vendidas a baixo custo em bares e restaurantes
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De acordo com o SEBRAE Nacional, a consolidagdo do modelo de loja divide-
se em Escala Industrial e Processo Artesanal, onde a escala industrial esta voltada para o
atacado, com foco na produgdo de paes embalados e congelados. J4 os modelos com
processo artesanal sdo aquelas com vendas diretas ao consumidor e que se dividem da
seguinte maneira:

a. Loja Master — aquelas com ampla variacdo de produtos e oferendo ao
consumidor toda a conveniéncia para que o mesmo nao se desloque a outro
lugar.

b. Loja Gourmet — apresentam alimentos prontos para todas as refei¢des do dia.

c. Loja Express — foco nos lanches e atendimentos rapidos e ageis.

d. Loja Especializada, Confeitaria ou Boutique de Paes — busca a fabricacao
propria com qualidade e reconhecimento de “grife” dos seus clientes.

O foco de estudo deste trabalho ocorrera sobre a introducdo de uma Padaria
Modelo na regido de Sao Leopoldo com base na Loja Especializada, onde a elaboracao
do Plano de Negocio ird analisar seu mercado consumidor, concorrentes com possiveis
novos entrantes, fornecedores e suas variaveis financeiras para a viabilidade ou ndo do

empreendimento.

1.1. DEFINICAO DO PROBLEMA

O movimento de concorréncia e a propria dindmica do mercado de padarias
tem feito com que empresas do setor busquem por novas oportunidades de negdcios.
Afinal, mais do que sobreviver, é necessario estar atento sempre. Nos dias de hoje ha
muitas concorrentes para o negocio Padaria, dentre eles os supermercados,
hipermercados, mercearias, lojas de conveniéncia em postos de gasolina e em até
farméacias € possivel de encontrar produtos panificados. Ainda pode-se contar em certas
cidades os vendedores ambulantes de paes que o oferecem de porta em porta.

Para quem deseja entrar no ramo, € importante estar atento a todas as oportunidades de
negécio. Uma padaria ndo pode mais oferecer somente paes, leite e alguns produtos
para o uso didrio. O negdcio Padaria e Confeitaria tem se tornado altamente complexo,
justamente por haver diversas formas de se trabalhar e pela grande variedade de

produtos que podem ser levados aos clientes.
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Ou seja, a pesquisa é fundamental, antes mesmo de abrir o negocio. O
empreendedor deve desenvolver a visdo estratégica do negdcio. A definicdo pela criagdao
do investimento ou ndo em uma padaria serd embasada no estudo dos seus futuros
consumidores, produtos e tendéncias para o setor. Isto fard com que o processo seja
entendido e o investimento seja direcionado para o caminho correto, mas nunca se
esquecendo de revisar as estratégias quando necessario.

Da localizagdo da empresa até as embalagens dos produtos, tudo o que se
relacionar com padaria e confeitaria pode ser uma boa oportunidade de vendas. Deve
estar atento ao local onde a loja sera instalada, ao perfil dos clientes, mix de produtos
que serdo produzidos, se haverd algum servico prestado, pois ja ndo sdo mais raras as
empresas de panificacdo que oferecem espacos para café da manha, almocgos, happy-
hour® e janta, além dos servicos de delivery?, coffee break’, fornecimento para grandes
empresas e por ai adiante.

Outros aspectos, como a identidade visual da empresa, embalagens, uniforme
dos funcionérios e acdes de marketing e atendimento aos clientes também podem ser
determinantes para o sucesso da empresa. Produtos bem expostos na loja, com
iluminacdo adequada podem fazer o cliente levar algo que ele ndo estava predisposto
quando entrou na padaria. Outras atividades, como degustacdes e festivais de produtos,
podem também influir positivamente no aumento de vendas. Uma nova empresa deve se
preparar para oferecer este tipo de servigo e pesquisar o cliente, procurando saber mais
sobre quais produtos gostaria de ver disponivel e que com certeza irdo fazer com que a
empresa cresga.

“Hoje uma empresa de panificagdo com venda direta ao consumidor € definida
como uma loja de venda de alimentos prontos oferecidos de forma conveniente e
fresco”. (SEBRAE Nacional, 2009)

Para que uma padaria tenha sucesso e venda é necessario que alguém va comprar
seus produtos, ou seja, € preciso que existam os clientes. Como ponto favorivel ao
empresario de panificacdo e confeitaria € o fato de que é um mercado em pleno
crescimento e de grande apelo ao publico. Sao negdcios que participam ativamente na

comunidade, de nossas vidas.

3 Happy-Hour: periodo do dia em que bebidas sio vendidas a baixo custo em bares € restaurantes.
4 Delivery: entrega de produtos aos clientes em algum lugar determinado.
3 Coffe Break: pausa no dia de trabalho geralmente utilizado para tomar um café e/ou comer algo.
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O desafio é fazer com que as pessoas, no meio de tantas opgdes, escolham
comprar na sua padaria. E fazer com que voltem todos os dias. Atrai-las e torna-las fiéis
a sua empresa.

Logo, o que deve ser feito para que as pessoas frequentem a sua padaria? Pode
comegcar por uma excelente defini¢do da estratégia de mercado, pois uma coisa é muito
certa: os clientes estdo em busca de comodidade e facilidades. Uma padaria para ser
escolhida como a principal na cabeca dos clientes precisa mostrar que € a melhor que
atende as suas necessidades de compra.

De acordo com pesquisa feita pelo SEBRAE Nacional, ha alguns fatores
importantes que levam as a frequentar a sua padaria. Tais como: proximidade de sua
residéncia, proximidade do local de trabalho, condi¢des de higiene e limpeza, cortesia
no atendimento, atendimento personalizado, confianca e credibilidade com os clientes,
qualidade dos produtos, variedade de paes e doces, rapidez no atendimento, pao quente
a toda hora, inovacdo dos produtos, ambiente agradavel, facilidade de pagamento e
precos mais acessiveis.

Ja sabendo o que o cliente deseja, hi ainda outros importantes fatores a serem
considerados. Pesquisar € necessario e fundamental: local onde sera instada a padaria e
confeitaria, os tipos de clientes e o que desejam os concorrentes, formas de acesso,
estrutura que se pretende instalar. Tudo isto para o perfil da sua padaria e confeitaria, e
conhecendo tudo isto fica mais facil saber como atrair o seu consumidor.

Diante do exposto acima, este trabalho busca identificar a viabilidade ou ndo de
introduzir uma padaria e confeitaria definida como modelo de Loja Especializada,
Confeitaria e Boutique de Paes, analisando todas as suas ameacas, oportunidades,
pontos fracos e fortes, e tem como questio de estudo: E vidvel ou ndo a abertura de uma
padaria modelo conceituada como Loja Especializada, Confeitaria e Boutique de Paes

na regido de Sao Leopoldo?
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1.2.  OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho consiste em analisar a viabilidade econdmica de
uma padaria modelo conceituada como Loja Especializada, Confeitaria e Boutique de

Paes na regido de Sao Leopoldo/RS.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Analise do mercado local e o segmento de atuacio da proposta;

b) Andlise das ameacas, pontos fortes e fracos, e oportunidades que o segmento
oferece visando a abertura do negdcio padaria;

¢) Elaboracao do Plano de Negdcio;

d) Desenvolvimento da operacio do projeto;

e) Analisar a viabilidade do projeto.

1.3 JUSTIFICATIVA

H4 nos dltimos anos um grande impacto na economia brasileira com o
crescimento do empreendedorismo e com a criagdo de novas empresas. De acordo com
Dornelas (2008, p.5), “empreendedores sdo pessoas diferenciadas, que possuem
motivacdo singular, apaixonadas pelo que fazem ndo se contentam em ser mais uma na
multidao, querem ser reconhecidas e imitadas, querem deixar um legado™.

Muitos empreendedores nao empreendem porque visualizam um bom negdcio,
mas sim por ndo terem alternativas. De acordo com pesquisa feita pelo SEBRAE-SP em
2010 sobre a mortalidade de empresas entre os anos de 2003 e 2007, 23% dos
empresarios que iniciaram um negdcio informaram que os iniciaram por falta de

alternativas e por ser uma necessidade.
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As entradas de empreendedores no mercado sem alterativas e por necessidade
contribuem em muito para o fracasso destas empresas, trazendo assim aumento nas
estatisticas de fechamento das empresas, pois as mesmas entram no mercado sem
possuirem um planejamento adequado.

De acordo com dados da Demografia das Empresas divulgadas pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2013), a partir de informag¢des do Cadastro
Central de Empresas (CEMPRE), o Brasil apresentava 4,5 milhdes de empresas ativas
em 2011 com idade média de 9,7 anos; e este nimero superou o de 2009 em
aproximadamente 6%, indicando assim a entrada de 261 novas empresas no Brasil.

A pesquisa apresenta também que, apos 3 anos de existéncia, fecham suas portas
aproximadamente 48% das mesmas. Em termos de taxa de crescimento das empresas
ativas no Brasil, ficam abaixo da média nacional as empresas das regides Sul e Sudeste.
Em contrapartida, estas duas regides lideram o indice das empresas sobreviventes.

Dentre os principais motivos que levam uma empresa a fechar as suas portas
estdo a falta de planejamento e a erros na sua administracdo, que podem ser definidos
como: descontrole do fluxo de caixa, falta de acompanhamento das rotinas da empresa,
busca pela copia do que ja existe no mercado, falta de inovagdes dentro do préprio
negbcio e pela inadaptabilidade as necessidades de mercado. Logo, afirma-se que
muitos destes fatos poderiam ser evitados de um plano de negécio fosse analisado antes
da abertura de uma empresa.

De acordo com o SEBRAE (2009) , antes de abrir uma empresa de panificacao
e confeitaria € preciso analisar todos os aspectos que o envolvem, tais como:
localizacdo, perfil, lay-out® da loja (arquitetura interna e externa), exceléncia no
atendimento e conhecimento de seu negdcio. Com base nestas andlises, o sucesso do
negocio tende a ter maiores chances de prevalecer.

Portanto, pesquisar € importante e através da elaboracdo do plano de negdcio
onde se fard uma andlise das oportunidades, ameacas, pontos fortes e pontos fracos a
que a empresa se propode, ter-se 4 uma maior visualizacdo de sua empresa dentro do
mercado competitivo e possibilitando assim um planejamento estratégico adequado para

o ramo em analise.

6 Lay-out: distribuicdo de moveis e/ou equipamentos em uma determinada area.
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E do conhecimento que um planejamento cuidadoso se torna importante, pois ele
ird acabar identificando o primeiro investimento para o negdcio, e que através dele, uma
maximizacdo do negdcio poderd ser realizada e evitando-se assim possiveis erros de
andlises prematuras.

De acordo com Dornelas (2008, p. 84), “O plano de negécios é um documento
usado para descrever um empreendimento € o modelo de negdcios que sustenta sua
empresa. Sua elaboracdo envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, e,
ainda, permite ao empreendedor situar-se no seu ambiente de negdcios”.

Diante disto, o presente trabalho, baseado na teoria e conceitos do plano de
negdcios, ird buscar a elaboracdo e andlises do mesmo na criagdo de uma padaria e
confeitaria como Loja Especializada, Confeitaria e Boutique de Paes na Regido de Sao

Leopoldo/RS.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo, ou entrepreneurship como é conhecido nos Estados
Unidos, tornou-se um termo muito popular no Brasil.

Dornelas (2008) comenta que estamos na era do empreendedorismo, onde os
empreendedores estdo quebrando barreiras comerciais e culturais, encurtando distancias,
globalizando, renovando conceitos econdmicos, criando novas relagdes de trabalhos e
empregos, eliminando paradigmas e gerando riqueza para a sociedade.

De acordo com a Global Entrepreneurship Monitor (GEM)(2013), entende-se
como empreendedorismo qualquer tentativa de criacio de um novo empreendimento,
como, por exemplo, uma atividade autdbnoma, uma nova empresa ou a expansiao de um
empreendimento ja existente.

Talvez, quem mais reflita o espirito de empreender seja JOSEPH
SCHUMPETER (1949) “O empreendedor € aquele que destr6i a ordem econdOmica
existente pela introdu¢@o de novos produtos e servicos, pela criacdo de novas formas de

organizacgdo ou pela exploracdo de novos recursos € materiais”.

2.1.1 Perfil Empreendedor

Empreendedor ndao pode ser conhecido somente como o fundador de alguma
empresa, mas sim como uma pessoa definida como a que traz a energia econdmica,
busca de recursos, impulso de talentos, dinamico com idéias, lideranca carismaética, foco
nas necessidades dos clientes e assim por diante. Diversos autores definem
empreendedorismo de varias maneiras, mas todos eles chegam ao senso comum de que
o Empreendedor deve ter um perfil de agregador, motivador e visdo de futuro dentro do
negocio.

Segundo pesquisa realizada pelo SEBRAE (GEM 2012), 70% dos
empreendedores optaram pelo empreendedorismo devido a oportunidade de mercado e

os demais 30% optaram pela necessidade.
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Na mesma pesquisa, analisando-se os dados referentes a escolaridades dos
empreendedores, observa-se que 47% deles possuem somente o segundo grau completo,
tendo outros 39% com o primeiro grau completo, onde este indicador esta em
descendente nos ultimos 5 anos, e, restando os demais 14% para os empreendedores
com terceiro grau ou superior completo.

Quando se analisa a classe social dos novos empreendedores, vé se que a classe
C possui 55,2 dos empreendedores, 7,3% nas classes D e E e os demais 37,5% nas
classes A e B.

A idade média dos empreendedores encontra-se nos 39 anos de idade, sendo que
48,7% estdao na faixa entre 21 a 49 anos, 28,8% até os 30 anos e os demais 22,4% estdo

para os empreendedores acima dos 50 anos de idade.

2.1.3 Identificacao de Idéias de Negocios

A maioria dos novos empreendedores de hoje ou até mesmo as pessoas em
comum e que desejam ter seu proprio negdcio t€ém geralmente o pensamento que de
possuem uma idéia revolucionaria e de que seja a tinica existente no mundo.

Dornelas (2008) comenta que ideias revoluciondrias sdo raras, produtos unicos
ndo existem e concorrentes com certeza existirdo. E o fato de tentar preservar uma ideia
revoluciondria, a ponto de ndo conversar a respeito com ninguém, também pode levar o
empreendedor a acreditar que realmente tem algo espetacular na mao, pois nesse
momento esta mais movida pela paixao que pela razao.

E também sugerido por Dornelas (2008) que suas ideias de negdcio sejam
testadas junto a clientes em potencial, empreendedores mais experientes, amigos mais
proximos, antes que a paixdo cegue sua visdo analitica. Uma ideia ndo vale nada
sozinha; em empreendedorismo, elas surgem diariamente. Ainda segundo ele, “o que
conta ndo € ser o primeiro a pensar e ter uma ideia revoluciondria, mas sim o primeiro a
identificar uma necessidade de mercado e saber como atende-la, antes que os outros o

facam”.
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Seguindo na linha de Dornelas (2008), a identificagdo de novas idéias e ou
oportunidades pode ser realizada através da ferramenta de trabalho “Brainstorming”, ou
seja, que traduzindo, é a tempestade cerebral. No Brainstorming, a ideia € reunir
algumas pessoas ou na minoria dos casos, vocé mesmo, e gerar algumas ideias de novos
produtos, como produzi-los, encontrar solu¢des mais simples e assim por diante, entre
outros.

O importante aqui é que as pessoas empreendedoras mantem sua mente aberta a
novas ideias de negdcios, produtos e que as discuta nos mais diversos niveis com o
objetivo de verificar a viabilidade ou ndo de suas ideias para o mercado existente na sua
regido.

Dornelas (2008) sugere ainda que as oportunidades de negdcios sejam avaliadas
da seguinte forma:

a) Qual o mercada que ela atende?

b) Qual o retorno econdmico que ela proporcionara?

¢) Quais sdo as vantagens competitivas que ela trard ao negdcio?

d) Qual € a equipe que transformard essa oportunidade em negdcio?

e) Até que ponto o empreendedor esta comprometido com o negdcio?

E, como sugere o auto, € através destas questdes que o plano de negdcio deve ser
criado e verificar se a nova ideia e/ou oportunidade tera espaco e viabilidade para entrar
no mercado da regido em analise.

De acordo com o consultor norte americano Clayton Christensen, professor da
Harvard Business School, ndo ha férmulas prontas para identificar oportunidades, mas
ha alguns pontos que podem ser observados, tais como:

a) Faca Perguntas: quais s@o os problemas que o consumidor esta enfrentando?

Isso inclui problemas emocionais, funcionais e também sociais. As pessoas
compram coisas que as ajudam no dia a dia. Por isso, estude o
comportamento delas e ndo espere que elas lhe digam o que precisa.

b) Procure o ndo consumidor: procure por produtos que ndo combatam os ja

existentes, mas sim aquele para atingir uma escala de consumidores que ndo

os usem, e talvez assim seja possivel de atingir um grande mercado.
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¢) Segmentacdo de mercado: ndo segmente o mercado de forma tradicional,
conforme tipos de produtos, faixa de preco ou faixa etaria. Segmente o
mercado de forma a refletir a realidade do consumidor e a tarefa que ele esta
tentando realizar.

d) Fique de olho nas restri¢cdes: sempre que voc€ vé um fator que restringe o
consumo, pare e preste atencdo, porque ai esta a oportunidade de negocio. O
tempo e a falta de dinheiro costumam serem dois fatores de restricdo de

consumao.

2.1.4 Ramo de Atividade: Padaria e Confeitaria

De acordo com estudo realizado pela PROPAN em 2014, temos o seguinte perfil
da panificacao brasileira:

A performance do setor de panificacdo e confeitaria brasileiro em 2014, segundo
levantamento do Instituto Tecnolégico de Panificacao e Confeitaria (ITPC) em parceria
com a Associacdo Brasileira da Industria de Panificacdo Confeitaria (Abip), em
pesquisa com mais de 1200 empresas de todos o pais, abrangendo representantes do
setor de todos os portes, revelou que o indice de crescimento das empresas de
Panificacdo e Confeitaria foi de 8,02% em 2014 € com um faturamento de R$ 82,5
bilhdes. Este € o segundo ano consecutivo em que o setor cresce abaixo de 10% nos
ultimos 8 anos. Os dados também revelam que € a desaceleracdo vem desde o ano de

2010.

Figura 1 - Taxa de Crescimento x Faturamento
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No ultimo ano, os principais fatores para a reducdo no ritmo de crescimento do
setor foram o aumento nos custos que subiram em média 11,5%. Os precos dos
produtos adquiridos pelas empresas de panificacdo no atacado tiveram um reajuste
médio de 8,71%, a alta do salario médio do setor foi de 18,2%, o custo com embalagens
aumentou 13,3% e a energia elétrica em 14,8%.

O impacto das tarifas para as empresa de todos os setores foi repassado para o
consumidor. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a inflacio medida
pelo Indice de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA) fechou o acumulado de doze
meses do ano de 2014 em 6,41%. O reajuste de preco praticado nas empresas de food
service’ em 2014 ficou entre 9% e 13%, com média de 11,5% para as empresa de
panificacdo. Nos supermercados, o aumento foi de 7,1%. Logo, isso significa uma
média de 32% acima do reajuste médio dos produtos adquiridos pelas empresas de

panificaco.

Figura 2 - Reajuste de Precos Praticados nas Empresas de Panificacio

Supermercado Foodservice Empresas de
Fanificacdo

Fonte: PROPAN (2014)

Houve também a divulga¢do da composicao dos grandes custos.
Na composi¢do dos custos operacionais nas padarias e confeitarias, excetuando-
se 0s custos varidveis, como farinha de trigo, por exemplo, os grandes custos que

impactam sdo:

7 Food Service: empresas de servigos relacionados 4 comida



a) Gastos com pessoal — 42%;

b) Energia— 11%;

¢) Impostos — 15%;
d) Embalagens — 7%;
e) Outros — 25%.

De acordo com a pesquisa feita pela PROPAN (2014), entre 2010 e 2014, o
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faturamento das empresas de Panificacdo e Confeitaria cresceu 46,5%. Por outro lado,

os custos aumentaram 48,5% no mesmo periodo. O setor passa ainda por um momento
de formalizacdo de vérias empresas e isso trouxe maior impacto sobre o faturamento. O
gasto com pessoal também subiu de 2010 a 2014 em 50,2%. Os gastos com energia

aumentaram 18,5% e 16,3% com as embalagens, nesse intervalo. De 2012 a 2014, o

custo total aumentou 19,5% no setor.

Tiquete Médio, fluxo de clientes e nimero de funcionérios: o nimero de

empresas que mantem o setor se manteve estivel e continua sendo 63,2 mil. Elas

receberam cerca de 41,5 milhdes de clientes diarios no ultimo ano, redugao de 3,48%

em comparac¢ao com 2013.

Figura 3 - Tiquete Médio, Fluxo Clientes e Numero Funcionarios.
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Empregos Gerados: O setor representa 850 mil empregos diretos e 1,85 milhdo
de forma indireta. Em comparacdo com 2013, houve um aumento de 5,7% no nimero
de postos de trabalhos gerados no ano passado. Contudo, os percentuais registrados
indicam menor produtividade nas empresas com a queda de 5,4% por funcionério. De
acordo com o levantamento, o faturamento por funcionirio aumentou apenas 2,5%. O
salario médio cresceu 44,2%, em média, entre 2010 e 2014.

Segundo pesquisa realizada pelo Dataconsumer, 52% dos clientes que
frequentam padarias tem um grau de exigéncia muito elevado sobre os produtos
panificados. Isso torna a operacdo das empresas de Panificacdo e Confeitaria um desafio
maior, ja que precisam cotidianamente suprir a alta expectativa de seus frequentadores e
isso também influi no desempenho dos profissionais.

Volume de faturamento por departamento: As vendas de produgdo prépria

representam 55% do volume de faturamento, ou R$45,37 bilhoes.

Figura 4 - Volumes de Faturamento por departamento
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Classificacdo das empresas: As empresas do setor podem ser classificadas da
seguinte forma:

a) Até 07 funcionarios — 8%;

b) De 8 a 12 funcionarios — 21,6%;

c¢) De 13 a 16 funcionarios — 28,6%;

d) De 17 a 23 funcionarios — 24,6%;

e) De 24 a 34 funcionarios — 11,6%;

f) Acima de 35 funcionéarios — 4,6%.
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Figura 5 - Classificacdo das empresas x Numero Funcionarios
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2.1.5.1 A histoéria da Padaria e Confeitaria (Pdo)

“A histéria do pdo, enquanto disciplina, lanca raizes em muitas e
variadas dreas de especificacdo cientifica. E um territério que vai da
botanica a histéria comparada das religides, da economia a medicina,
da filosofia as ciéncias politicas, da sociologia a linguistica, das
ciéncias juridicas a teologia, dos estudos de folclore a histéria literaria,
da quimica agricola as tecnologias da moagem e da panificacdo”.
(JACOB, 2003, p. 573).

Até o pao chegar a forma como o conhecemos hoje houve um longo caminho.
Em seus primérdios, eram feitas sopas ou mingaus com o trigo; posteriormente passou-
se a fazer uma espécie de bolo resultante de uma mistura de farinha, mel azeite doce,
mosto de uva, tAmaras, ovos e carne moida, cozida sobre pedras quentes ou cinzas.

O uso desse cereal na histéria humana € antiquissimo, Schweinfurth e Legrain
encontraram graos de trigo nos timulos do neolitico, datados de seis mil anos. Mas se
tivesse que ter um local de nascimento, o pdo, certamente, teria por ber¢co o Egito
antigo. Os egipcios, com sua impressionante civilizacdo inventaram o forno e o
fermento de pao quimico. (http://www.abip.org.br - 26/03/06).

Deu-se ainda no Egito, segundo Her6todo, a descoberta do fermento, que era
incorporado a massa para torna-la leve e macia. Amassado com os pés e assado em
fornos, o pao era também usado pelos egipcios como moeda no pagamento de salarios

(www.cipan.com.br — 10/03/06).
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Na historia da civilizacdo romana, as primeiras padarias datam do ano de 169
a.C. Os padeiros, considerados artesdos especializados, se organizavam em associacoes
e tinham direitos reconhecidos e garantidos pelo Estado.

Segundo Jacob (2003), tais associacdes tinham importancia religiosa e politica.
Na festa da deusa dos fornos, comemorada no dia 9 de junho, o forno e demais
instrumentos de trabalho eram enfeitados com flores e louros, e toda a gente comia e
bebia.

Na politica, os padeiros eram uma grande forca nas eleicdes. Um homem que
produzia um bom pdo podia ser eleito para um cargo municipal. Os padeiros eram
considerados pelo imperador “gente de valor para o Estado”. Com o tempo, os padeiros
passaram a condic@o de funcionarios do Estado. O império romano cresceu a custa do
pao; e, igualmente, ao pao deveu-se a sua queda. (JACOB, 2003, p. 132 e 133).

A Idade Média marcou um dos mais dificeis momentos da humanidade: foram
tempos de muita fome. O pdo tornou-se simbolo de status®; a nobreza consumia
delicados paes brancos, enquanto os mais pobres se alimentavam com grandes paes
€scuros.

Naquela época, a farinha moida e tratada para a elaboracdo de paes brancos era
obtida em pequenas quantidades. (CANELLA-RAWLS, 2005, p. 30). Os moleiros e os
padeiros eram vistos como pessoas malvadas, sem cariter e que, sem excecao,
roubavam. O livro “Seis mil anos de pao” traz um relato das dificuldades dessas
profissdes naqueles tempos, quando apenas os castelos e 0s conventos possuiam
padarias. Apesar das limitagdes na producdo, as corporagdes de padeiros ja tinham
alguma forca. No entanto, os métodos de fabricacdo do pao eram incipientes: os graos
de trigo, inicialmente, eram triturados em moinhos manuais de pedra que evoluiram
para os de pedra movidos por animais, depois para os movidos pela dgua e, finalmente,
para os moinhos de vento. (http://www.abip.org.br — 26/03/06).

Os moinhos movidos a vapor apareceram apenas em 1784. Quase meio século
depois, em 1830, os suicos Miiller e Sulzberger desenvolveram um moinho que
substituiu a mds por uma combinagdo de cilindros, uns em ago, outros em porcelana. O
sistema proporcionava a producdo de uma farinha extremamente branca e fina, apos a
eliminacdo do farelo, do gérmen e da gordura. Quantidade, portanto, ndo faltava. E

quanto a qualidade? Quando era moida por més de pedra, a farinha preservava tudo o

8 Status: Referéncia, poder.
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que o trigo continha: o farelo, o amido e o gérmen. Com a mudanga, que valor nutritivo
restou se € no farelo que estdo os minerais € no gérmen a vitamina B1?

“O homem dos nossos dias ja ndo olha para sua refeicdo como qualquer coisa
que deve basicamente servir para encher a barriga, a refei¢do tem de contribuir para a
saude”. (JACOB, 2003, p. 536).

Na década de quarenta do século passado os grandes centros de panificacdo, na
tentativa de devolver os nutrientes perdidos na moagem, passaram a utilizar o método
de enriquecimento da farinha.

A higiene também mereceu aten¢do nesse periodo. Estudo feito em Nova York,
em 1913, demonstrou o estado precario das panificadoras em termos de higiene. Dos
800 (oitocentos) profissionais examinados, 453 (quatrocentos e cinquenta e trés)
encontravam-se doentes: 32% deles sofriam de tuberculose, reumatismo, anemia ou
doenca venéreas, 26% de catarro cronico, 12% tinham doengas oftalmologicas e 7%
apresentava sintomas do eczema dos padeiros, uma doenca frequente na Idade Media
(JACOB, 2003, p. 543).

A constatacdo desses problemas incentivou mudancas no processo de produgao,
acelerando a sua mecanizacdo. Entre a moagem e o momento do consumo, buscava-se
cada vez mais reduzir as oportunidades de contato humano com a farinha, a massa e o
pao.

No Brasil, segundo socidlogo e antropdlogo Gilberto Freyre, o pao foi conhecido
apenas no século XX. Até entdo, os brasileiros consumiam produtos derivados da
mandioca: biju de tapioca, farofa e pirdo. TOLEDO (2003) relata que, nos tempos dos
bandeirantes, Sao Paulo cultivou importante cultura de trigo. Mas toda producdo era
destinada ao mercado externo. O habito alimentar naquela regido era indigena, baseado
na mandioca. A regido de Campina Grande, Paraiba, no século retrasado, também
cultivou uma prodigiosa cultura de trigo (http://www.abip.org.br — 26/03/06). Mas, a
exemplo de Sdo Paulo, nenhuma parcela da produgdo era destinada ao consumo interno.

Livro editado pelo SIAB, em 1991, de autoria de Francisco Santos Lopes,
Fatima Rejane de Meneses e Regina Coeli A. Marques, relata a histéria da panifica¢do
brasileira e descreve as caracteristicas marcantes dos habitos trazidos por imigrantes
italianos, portugueses, franceses e alemdes. As diversas nacionalidades, responsaveis
pela formagcdo do cardter do povo brasileiro, contribuiram para a riqueza da nossa

culinaria.
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Desde os seus primdrdios, na era neolitica, até os nossos dias, na era dos fast-
food®, o pao passou por diversas transformacdes. Ao longo da histéria das civilizacdes,
além de importante bem econdmico, tem significativo valor cultural. E sua histéria
continuard a ser escrita no futuro. O lavrador, o industrial agricola, o moleiro e o

padeiro continuam a desenvolvé-lo. Ainda ndo terminamos de amassar 0 nosso pao, o

alimento da humanidade.

° Fast Food: Servicos de alimentagdo com entrega répida.
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2.2 PLANO DE NEGOCIO

Para um negdcio tornar-se bem sucedido nos dias de hoje, geralmente é criado
antes da abertura do negdcio o Plano de Negdcio, pois com ele é que o empreendedor
podera buscar recursos financeiros junto a investidores.

Para Dornelas (2008), o plano de negbcios é um documento usado para
descrever um empreendimento e o modelo de negdcios que sustenta a empresa. Sua
elaboracdo envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento.

Para o SEBRAE, o plano de negdcio é o melhor instrumento para tracar um
retrato fiel do mercado, do produto e das atitudes do empreendedor. Para a organizacao
das idéias é necessdrio usar o plano de negocios, pois na viagem ao mundo dos
empreendedores, ele serd o mapa de percursos. Ao final da andlise, ele ird ajudar a
responder a seguinte pergunta: “Vale a pena abrir, manter ou ampliar o negdcio?”.

A Figura 7, de acordo com SEBRAE, nos informa quais dados sdo relevantes

para elaborar um bom plano de negdcios:

Figura 6 — Dados Relevantes no Plano de Negocios

Plano de
Negdcios

o Mercado Processo - . :
Localizagdo ) R Analise Financeira
consumidor operacional

Servico a ser Mercadorias a Volume produgéo, Projegdo de
prestado serem vendidas vendas, servigos pessoas
Produtos a serem Ramo de Mercado Mercado

fabricados atividade concorrente fornecedor

Fonte: SEBRAE (2009)

De acordo com Dornelas (2008), é um grande erro pensar em que o plano de
negocios, depois de preenchido, possa ser esquecido, pois 0 mercado esta sempre em

grande evolucdo e o plano de negdcios deve ser revisado periodicamente.
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Dornelas (2008; p. 83) descreve que “O plano de negbcios € uma ferramenta
dindmica, que deve ser atualizada constantemente, pois o ato de planejar é dinamico e
corresponde a um processo ciclico”.

Por que escrever um plano de negdcios? Dornelas (2008) comenta que estudos
realizados na Harvard Business School, nos Estados Unidos, comprovam que a criagdo
de um plano de negdcios aumenta em 60% as chances de sucesso deste negdcio, pois

com o plano consegue-se obter respostas para a serem pensadas para o seu negdcio.

Figura 7 - Por que escrever um Plano de Negdcios?

—_

Entender e estabelecer diretrizes para o seu negécio

Gerenciar de forma mais eficaz e tomar decisées acertadas

Monitorar o dia-a-dia da empresa e tomar agdes corretivas
quando necessario

O que obter com o

plano de negécios? Conseguir financiamentos e recursos junto a bancos, governo,
Sebrae, investidores, capitalistas de riscos, etc.

Identificar oportunidades e transforma-las em diferencial
competitivo para a empresa

Estabelecer uma comunicagdo interna eficaz na empresa e
convencer o publico externo (fornecedores, parceiros, clientes,
bancos, investidores, associagdes, etc.

Fonte: Dornelas (2008, p. 85)

Com base nas informacdes citadas acima, entende-se que o plano de negdcios é
uma ferramenta de suma importancia para os empreendedores, pois ele guia estes
empreendedores a analisar todas as areas necessarias envolvidas no negécio. Ira permitir

a estes empreendedores entender o mercado e suas dificuldades.

2.2.1 Para quem serve o Plano de Negdcios

Para a maioria das pessoas que fazem um plano de negdcio, acreditam que o
estejam fazendo para os investidores e bancos, de onde pretendem buscar os recursos

financeiros.
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Mas, para Dornelas (2008), ha muitos outros publicos alvos para que sirva um
plano de negbcios, pois uma das principais finalidades do plano de negdcios e atrair o
maior nimero de pessoas e publicos alvos para que os analisem. Na figura abaixo segue

quais sdo estes publicos alvos:

Figura 8 - Publicos Alvos para o Plano de Negocios

Mantenedores de Incubadoras (Sebrae,
Universidades, prefeituras, governos, etc.)

Para autorgar financiamentos a estas

Para definicao de estratégias e discussdo de formas de

Parceiros . o
interacdo entre as partes

Para outorgar financiamentos para equipamentos,

Bancos i o -
capital de giro, imoveis, expansdo da empresa etc.

Empresas de capital de risco, pessoas juridicas, bancos

Investidores N )
de investimentos, angels, BNDES, governo, etc.

Para comunicagao da geréncia com o conselho de

A empresa internamente . -~
administra¢do e com os empregados

Para venda do produto e/ou servigo e publicidade da
empresa

Os clientes

Para convencimento em participar do
empreendimento e formalizagdo da sociedade

R

Fonte: Dornelas (2008)

2.2.2 Estrutura do Plano de Neg6cios

Uma estrutura padrdo para um plano de negdcios ndo ha, pois esta estrutura
dependera muito de cada tipo de negdcio que se pretenda seguir.

Para Dornelas (2008, p. 86) “Ndao existe uma estrutura rigida e especifica para se
escrever um plano de negdcios, pois cada negdcio tem suas peculiaridades e
semelhancas, sendo impossivel definir um modelo padrdo de plano de negécios que seja
universal e aplicado a qualquer negécio”.

O que se deseja de um plano de negdcios € que ele seja claro e objetivo, fazendo
com que seu publico alvo possa entendé-lo e que va direto as partes do mesmo que seja

se seu interesse maximo.
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O SEBRAE Nacional apresenta uma estrutura padrdao de plano de negdcios,
independente do segmento a se seguir € com 0s seguintes topicos:
1. Sumario Executivo
Andélise de Mercado
Plano de Marketing
Plano Operacional
Plano Financeiro
Construcao de Cenarios

Avaliagdo Estratégica

e A B

Avaliagdo do Plano de Negocio

SEBRAE recomenda ainda que as informagdes sdo a matéria-prima para os
planos de negobcios e que estas podem ser adquiridas em jornais, revistas feiras, cursos
ou junto a empresarios do ramo.

O plano de negdcio deve falar por vocé, portanto, quanto melhor a sua aparéncia
e quanto mais claras as idéias, melhores serdo os resultados. Procure fazé-lo de forma

bem feito e organizado. Assim, serd mais ficil a sua utilizacio e consulta.

2.2.3 Sumario Executivo

O objetivo geral do sumario executivo € mostrar ao publico alvo um resumo
deste plano de negdcio. Para Dornelas (2008), o sumario executivo € a principal se¢ao
do plano de negécio e deve apresentar uma sintese do que serd apresentado na
sequéncia, preparando e atraindo o leitor para a anilise do mesmo.

Ja o SEBRAE recomenda que o sumadrio executivo nio seja uma introdugdo ou
justificativa do negdcio, mas sim um sumadrio contendo os pontos mais importantes

deste Plano de Negocios, onde deverd constar:

Resumo dos principais pontos do plano de negdcios;
Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribui¢des;
Dados do empreendimento;

Missdo da empresa;

A S

Setores de atividade;
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Forma juridica;
Enquadramento tributario;

Capital social;

A S

Fonte de recursos.

Ja Dornelas (2008) recomenda que as seguintes perguntas sejam respondidas.

Ver figura 10.

Figura 9 - Perguntas para Cria¢dao do Sumario Executivo

Qual o propésito do seu negocio?
O que vocé esta apresentando?
O que é a sua empresa?

Qual é o seu produto / servigo?

Onde sua empresa esta localizada?
Onde esta seu mercado / clientes?

Por que vocé precisa do dinheiro requisitado?

Como vocé empregara o dinheiro na sua empresa?
Como esta a satde financeira do seu negdcio?
Como esta crescendo sua empresa?

De quanto dinheiro vocé necessita?
Como se dard o retorno sobre o investimento?

Quando seu negocio foi criado?
Quando vocé precisard dispor do capital requisitado?
Quando ocorrerd o pagamento do empréstimo obtido?

Fonte: Dornelas (2008, p. 115)

2.2.4 Analise de Mercado

A anélise de mercado € considerada pela maioria dos autores como sendo a etapa
mais dificil de abordar.

Para Dornelas (2008), ¢ uma das etapas mais dificil de fazer, pois toda a
estratégia de negdcio depende de como a empresa abordard seu mercado consumidor,
sempre procurando de diferenciar da concorréncia para agregar maior valor a seus
produtos / servigos.

Para o SEBRAE, a analise de mercado deve ser subdividida em outras e fases,

que sao:



a) Analise dos Clientes;
b) Analise dos Concorrentes;

¢) Analise dos Fornecedores.

2.2.4.1 Analise dos clientes

34

Também considerada pelo SEBRAE a etapa mais dificil do plano de negdcios,

pois, afinal, sem clientes ndo hi negdcios. Clientes ndo compram por desejos, ele

compram solugdes para suas necessidades. Para identificar estas solucdes ¢é

recomendado seguir os passos com as seguintes perguntas (Figura 10).

Uma empresa € vidvel quando tem clientes em quantidade e com poder de

compra suficiente para realizar vendas que cubram as despesas, gerando lucros.

Figura 10 - Passos para Andlise dos Clientes

12 Passo — Identificando Caracteristicas Gerais dos Clientes

Se pessoas fisicas

* Qual a faixa etdria?; Na maioria sdo homens ou mulheres?; Tém familia grande ou pequena?; Qual é
o seu trabalho?; Quanto ganham?; Qual é a sua escolaridade?; Onde moram?;

Se pessoas juridicas (outras empresas)

* Em que ramo atuam?; Que tipo de produtos ou servicos oferecem?; Quantos empregados
possuem?; Ha quanto tempo estdo no mercado?; Possuem filial? Onde?; Qual a sua capacidade de
pagamento?; Tém uma boa imagem no mercado?

29 Passo — Identificando Comportamento e Interesse dos Clientes

Que quantidade e com qual frequéncia compram esse tipo de produto ou servigo?
Onde costumam comprar?
Que prego pagam atualmente por esse produto ou servigo similar?

32 Passo — Identificando o que leva estas pessoas a comprar

O prego?; A qualidade dos produtos e/ou servigos?; A marca?; O prazo de entrega?; O prazo de
pagamento?; O atendimento da empresa?

42 Passo — Identificando onde estdo teus clientes

Qual o tamanho do mercado em que vocé ird atuar?; E apenas sua rua?; O seu bairro?; Sua cidade?
Todo o Estado?; O Pais todo ou outros paises?; Seus clientes encontrardo sua empresa com facilidade?

Fonte: SEBRAE Nacional
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2.2.4.2 Analise dos Concorrentes

Conhecer a concorréncia é dever de qualquer empreendedor que queira competir
e vencer no mercado. A importdncia de uma anédlise criteriosa dos principais
concorrentes fica evidente quando a empresa precisa estabelecer uma estratégia de
marketing e conhecer quais alternativas de produtos / servicos existem no mercado onde
sua empresa atua e, ainda, porque seus clientes alvo optam por outro produto.
(Dornelas, 2008 p. 136).

Para o SEBRAE (2009), grandes licdes podem ser aprendidas observando-se a
concorréncia atuando. Procure identificar quem sdo eles e os visite para examinar as
suas boas praticas e também as suas deficiéncias. Deve-se lembrar também, que
concorrentes sao aquelas empresas que atuam no mesmo ramo de negdcio e que buscam
os clientes aos quais o seu negdcio também busca.

O SEBRAE também sugere que se tracem comparativos entre o seu negicio e 0s

concorrentes, enumerando pontos fortes e fracos em relacio aos seguintes itens:

a) Quantidade dos materiais empregados — cores, tamanhos, variedades,
embalagem, etc.;

b) Preco cobrado;

¢) Localizagao;

d) Condicdes de pagamento — prazos concedidos, descontos praticados;

e) Atendimento prestado;

f) Servicos disponibilizados — horario de funcionamento, entrega a domicilio;
tele atendimento, etc.;

g) Garantias oferecidas.

ApoOs esta andlise, sugere ainda que algumas conclusdes sejam tiradas, tais
como:
i. Sua empresa competird com as demais que ja estdo no mercado?
ii. O que fard com as pessoas que deixem de ir a concorréncia para vir no
seu negocio?

iii. Ha espaco para todos no mercado?
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iv. Caso a resposta seja sim, explique os motivos. Caso contrario, o que deve
ser mudado para se concorrer em pé de igualdade com as demais

empresas?

Devemos também lembrar que a concorréncia pode ser vista de forma favoravel,
pois as mesmas servem de bom parametro de comparacio e de parceria, além de ser

uma grande fonte motivacional para mudancas.

2.2.4.3 Anélise dos Fornecedores

SEBRAE comenta que devem ser analisados no minimo trés fornecedores, pois
mesmo escolhendo um deve-se manter contato com os demais devido a necessidade de
se prever qualquer alteracdo que mercado que possa ser prejudicial a este fornecedor e a
sua empresa.

Ao adquirir matérias-primas, insumos ou mercadorias deve-se fazer um estudo
da capacidade técnica destes fornecedores, pois todo fornecedor deve ser capaz de
suprir o material ou as mercadorias desejadas e, na qualidade exigida, prazo estipulado e
preco combinado.

Manter uma lista de fornecedores cadastrados é também de suma importancia,
pois com isto podera ser evitado alguns prejuizos devido a uma possivel variacdo da

economia do pais.

2.2.5 Plano de Marketing

Para Dornelas (2008, p. 138), “as estratégias de marketing sdo os meios €
métodos que a empresa devera utilizar para atingir seus objetivos”.
Estratégias estas que sdo conhecidas como o mix de marketing ou entdo os 4P’s:
produto, preco, praga (localizacdo) e propaganda (comunicagio).
No SEBRAE (2009), a idéia do plano de marketing subdivide-se nas seguintes
etapas:
i. Descricdo dos principais produtos e servigos: descrever os principais

itens que serdo fabricados, vendidos ou os servicos a serem prestados;
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ii. Preco: preco € o que o consumidor esta disposto a pagar. Dentro dele
devem ser considerados os custos de produg¢do ou servigos e ainda
proporcionar a margem desejada. Ao avaliar o quanto o consumidor
deseja pagar, avaliar se o preco considerado é comparavel ao dos
concorrentes;

iii. Estratégias Promocionais: sdo as agcdes necessérias para a divulgacio de
seu produto ou servico de forma que o consumidor deseje comprar na
sua empresa. As estratégias mais utilizadas na divulgacdo de marketing
sdo: propaganda em radios, revistas e jornais; internet; amostras gratis;
mala direta, folhetos e cartdes de visita; catdlogos, etc.;

iv. Estrutura de Comercializacdo: avaliagdo de quais serdo os canais de
distribuicdo, isto é, como seus produtos ou servi¢os chegardao até os
clientes. Exemplos seriam vendedores internos e/ou externos,
representantes, etc.;

v. Localizagdo do Negocio: identificar a melhor localizagdo para a
instalacdo do seu negdcio. A definicdo do ponto esta diretamente ligada

ao ramo da atividade.

2.2.6  Plano Operacional

O plano operacional esta diretamente ligada a forma de como a empresa ird
operar, deste a forma de seu gerenciamento até a forma de produzir, controlar e
distribuir seus produtos.

De acordo com o SEBRAE, o mesmo pode ser subdivido em etapas.

i. Layout ou arranjo fisico: distribui¢do dos diversos setores da empresa e
das pessoas no espaco fisico disponivel,

ii. Capacidade produtiva, comercial e servicos: estimacdo da capacidade
produtiva da empresa, isto €, quanto a empresa pode produzir e/ou
quantos clientes podem ser atendidos;

iii. Processos Operacionais: descri¢do dos processos produtivos para a
execuc¢do dos produtos e/ou servigos da empresa;

iv.Necessidade de pessoal: projecdo das pessoas necessirias para O

funcionamento da empresa.
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2.2.7 Plano Financeiro

Neste momento do plano de negécios, o empreendedor tera a oportunidade de
analisar a viabilidade do seu empreendimento, analisando suas necessidades de
investimento, disponibilidade de recursos, volume de vendas, capital de giro, prazo para
retorno dos investimentos, entre varios outras analises. Geralmente estas analises sdo
analisadas através de graficos e demonstrativos.

Para Dornelas (2008), o plano financeiro deve refletir em nimeros tudo o que
escrito até entdo nas outras se¢des do plano de negdcios, incluindo investimentos,
gastos com marketing, despesas com vendas, gastos com pessoal, custos fixos e
variaveis, projecoes de vendas, andlise de rentabilidade do negécio, etc... 0 que ndo se
deve fazer € a adequagdo do plano aos dados financeiros, € sim o contrario, pois sdo 0s
objetivos e as metas do negocio, além da estratégia e da projecdo de vendas, que geram
as planilhas financeiras dos planos de negdcios.

De acordo com o SEBRAE, este ¢ o momento de determinar todos os
recursos necessarios para que a empresa funcione, e aconselha a seguir as etapas de
acordo com a Figura 11 mostrada abaixo.

Figura 11 - Etapas Plano Financeiro

Todos os bens a serem utilizados no negdcio de maneira a fazé-lo funcionar devem ser adquiridos. Isto significa a
aquisicdo de maquinas, equipamentos, mdveis e utensilios. Sugere o SEBRAE que imobilizagdes desnecessarias
nao sejam realizada.

E o montante de recursos necessario para o funcionamento normal da empresa e compreende a compra de
matérias-primas ou mercadorias, financiamento de vendas e o pagamento das despesas. Ao verificar o capital de
giro na empresa deve ser levado em consideragdo os estoques iniciais e o caixa minimo necessario.

S&o os gastos relacionados antes de colocara empresa em funcionamento, tais como reformas e taxas de
abertura.

Estima-se o faturamento mensal através da multiplicagdo dos produtos a serem vendidos pelo seu preco de
venda, que deve ser baseado em informagdes de mercado.

S&o os custos relacionados a matéria-prima e embalagens. Sdo considerados custos variéveis, pois variam de
acordo com o volume a ser produzido e vendido.

Séo os custos relacionados aos impostos e comissdes de vendas. Por incidir diretamente no volume de vendas é
considerado um custo variavel. Para calculé-lo basta aplicar os impostos e comissdes sobre o preco de venda do
produto.

O custo dos materiais diretos ou das mercadorias vendidas representa o valor que deveré ser baixado dos
estoques em sua venda efetiva. Para calcula-lo basta multiplicar a quantidade estimada de vendas pelo custo de
fabricacdo ou aquisicdo. S&o considerados custos variaveis.

S&0 os custos relacionados & quantidade de pessoas na empresa com seus salarios e somados os encargos
sociais. Logo, para se estimar os custos aqui deve aplicar o percentual relativo aos encargos sociais sobre os
salarios e multiplicar pelo nimero de pessoas na empresa.

S&o os custos relacionados ao uso dos seus equipamentos, maquinas e ferramentas que se desgastam durante o
tempo de utilizacdo e que precisam ser repostos para o funcionamento da empresa. Ha prazos definidos pela
receita federal como base para o célculo da depreciagdo.

Sé&o todos custos que nao se alteram em funcéo do volume de produgdo ou da quantidade vendida em um
determinado periodo.

Apos o levantamento de faturamento e custos (fixos e variaveis) da empresa, é possivel prever o resultado da
mesma, prevendo se a mesma dara lucro ou prejuizo.

Fonte: SEBRAE Nacional (2009)



39

O SEBRAE sugere ainda que os seguintes indicadores de viabilidade sejam

calculados:

i. Ponto de Equilibrio: representa o quanto a empresa precisa faturar para
pagar todos os seus custos em um determinado periodo. Ultrapassando-
se o ponto de equilibrio, a empresa obtém lucro.

ii. Lucratividade: representa o lucro liquido em relagdo as vendas e esta
ligada a maior capacidade de competitividade da empresa no mercado.

iii. Rentabilidade: representa a atratividade dos negdcios, pois mede o
retorno do capital investido pelos sécios. E a divisdo do lucro liquido
pelo investimento total.

iv. Prazo de retorno do investimento: representa o tempo total que o

empreendedor leva para recuperar o seu investimento no negdocio.

Os dados financeiros apresentados no plano de negbcio sdo de extrema

importancia, pois é nele que serd avaliada a viabilidade ou ndo do negbcio pelos

empreendedores, futuros socios e possiveis investidores.

2.2.8 Construcao de Cenarios

De acordo com o SEBRAE, neste momento deve ser avaliado e/ou simulado

diversas situacdes de mercado (cendrios) para que o empreendedor possa avaliar

possiveis acdes para suportar dificuldades e/ou prever agdes com certa antecedéncia

para estas dificuldades. Na construcio dos cenérios, sugere as seguintes avaliacoes:

a)
b)

c)

d)

Nos primeiros meses, as vendas serem menores que o previsto;

O inicio das atividades ser um pouco mais demorado que o programado;
Estratégias de marketing podem ndo surtir os efeitos esperados num curto
prazo;

Necessidade de obter mais recursos financeiros que o previamente esperado;

Possiveis reacdes de concorrentes.
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2.2.9 Avaliagdo Estratégica

A avaliacdo estratégica ¢ o momento de se avaliar de todas as atividades
planejadas para o negdcio estdo de acordo com o planejamento, avaliando-se deste o
ponto de partida até o objetivo final definido para a empresa.

Para Dornelas (2008); uma andlise estratégica deve incluir um misto de
racionalidade e subjetividade, seguindo um processo bdsico, que pode ajudar o
empreendedor a entender melhor a situacdo atual do seu negdcio e quais as melhores
alternativas, ou meios, para atingir os objetivos e metas estipulados.

Dornelas (2008) sugere exemplo de processo a seguir para a avaliacdo

estratégica do negdcio, como na Figura 12.

Figura 12 - Processo de Planejamento Estratégico do Negdcio

Fonte: Dornelas (2008)
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2.2.9.1 Declaragio de Visido e Missao

A definicdo de uma visdo e missdo para a empresa deve ser definida pelo
empreendedor com o objetivo de posicionar a sua empresa perante o mercado e a
sociedade.

Para Dornelas (2008), a visdo define a direcdo que a empresa pretende seguir,
aonde ela quer chegar e o que ela quer ser, j4 a missao deve refletir a razdo de ser da
empresa, o que ela é o que faz.

Para o SEBRAE, a missdo da empresa deve ser definida no Sumério Executivo e
observa que a missio de uma empresa representa o seu ramo de atuacdo. E a razdo da
sua existéncia e representa o seu ponto de partida, pois identifica o negdcio. Para a
defini¢dao da missdo, sugere as seguintes perguntas:

a) Qual é o seu negdcio?

b) Quem € o consumidor?

¢) O que é valor para o consumidor?

d) O que é importante para os empregados, fornecedores, socios, comunidade,

etc.?

2.2.9.2 Analise SWOT

A andlise SWOT deve ser utilizada para identificar todas as fraquezas e
oportunidades do negdcio e juntamente com isto avaliando as oportunidades e ameacas
para 0 mesmo.

Para Dornelas (2008); a andlise SWOT deve procurar identificar os cenarios
macro ambiental (demogrificos, econdmicos, tecnolégicos, politico-legais,
socioculturais) e os fatores micro ambientais importantes (consumidores, concorrentes,
canais de distribui¢do, fornecedores) que afetam diretamente a empresa.

Para o SEBRAE, a andlise SWOT ¢ definida como a avaliagdo FOFA, que tem o
mesmo significado de avaliar as forcas e ameagas, oportunidades e ameacas nas
empresas buscando tornar a empresa mais eficiente e competitiva, corrigindo assim suas

deficiéncias.



42

2.2.9.3 Formulacao de Objetivos e Metas

A formulacdo de objetivos e metas busca definir o caminho a ser seguido pelo
negdcio em busca de sua visdo e missao.

Segundo Dornelas (2008), os objetivos e metas sdao o referencial do
planejamento estratégico, o que a empresa busca atingir, e devem ser escritos de forma
que possam ser medidos, comparados e avaliados. Os objetivos sdo os anseios de ordem
macro, aqueles que a empresa define de forma a cumprir sua missao de negdcio, em
busca de sua visdo.

Ainda segundo Dornelas (2008), os objetivos sdo definidos com palavras e
frases, ja as metas sdo as acdes especificas mensuravel que constituem os passos para se
atingir este objetivo. Um objetivo pode ter varias metas.

Metas devem ser especificas, mensuraveis, atingiveis, relevantes e temporais.

Tiffany e Peterson (1999) resumem ainda os objetivos e metas como:

i. Objetivos sao resultados mais abrangentes que a empresa assume O
compromisso de alcangar;

ii. Metas sdo as etapas necessarias para alcangar os objetivos.

2.2.9.4 Formulacao da Estratégia

Para Dornelas (2008), ap6s a andlise SWOT do negdcio e com os objetivos e
metas definidos, a estratégia do negdcio ird indicar como pretende alcanga-los.

Ja Michael Porter (1980) resume as estratégias de uma empresa em trés tipos
genéricos: lideranca total em custos, diferenciacdo e foco. Abaixo segue alguns
exemplos de estratégias e de objetivos e metas associadas a elas.

a) Penetracdo de Mercado: associa-se quando ha a necessidade de aumentar o

Market-share'® da empresa, ou seja, a participacio no mercado;
b) Manuten¢do do Mercado: associa-se quando a empresa esta satisfeita com a

participacdo de mercado e com a performance'' que apresenta;

10 Market Share: quota de mercado.
! performance: produtividade, desempenho.



43

¢) Expansdao de Mercado: associa-se com a penetracdo de mercado, mas que
neste caso procura um mercado novo para a atuacao do produto;

d) Diversificagdo: associa-se com a introdu¢do da empresa em um novo
mercado com novos produtos e servicos devido a estagnagdo de algum

mercado atual da empresa.

A formulacdo da estratégia abrange entdo a avaliacdo do mercado, da empresa,
dos produtos e servigos, clientes e dos concorrentes que permitird ao empreendedor
tracar suas rotas que envolvam o negdcio, buscando o crescimento da empresa pra o

futuro.

2.2.9.5 Implementacdo da Estratégia

Para se implementar as estratégias na empresa € necessario primeiro que as
mesmas estejam formuladas e definidas. Com isto, as mesmas devem ser amplamente
divulgadas na empresa com o objetivo de todos trabalharem em busca das mesmas.

Para haver sucesso na implementacdo das estratégias € necessario também que
se trabalhe no comprometimento das pessoas envolvidas com as mesmas, pois sem este

comprometimento as mesmas serdo dificeis de serem alcancadas.

2.2.9.6 Feedbacd' e Controle das Estratégias

O controle das estratégias dever feito através de indicadores que poderdo
orientar o empreendedor a revé-las caso necessario € a0 mesmo tempo gerenciar suas
estratégias planejadas.

Para Dornelas (2008), todo o planejamento € feito antes dos eventos ocorrerem,
portanto, € necessario adequa-los as mudancas que venham ocorrer no andamento das

mesmas.
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2.2.10 Avaliacdo do Plano de Neg6cio

De acordo com o SEBRAE (2009), apds a coleta de todos os dados referentes ao
plano de negocio deve-se questionar se 0 mesmo € vidvel ou ndo, e entdo a seguinte
pergunta deve ser respondida: “Vale a pena abrir, manter ou ampliar meu negocio?”.

Ainda conforme o SEBRAE (2009), “Empreender é sempre um risco,

mas empreender sem planejamento € um risco que pode ser evitado”.
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3. METODOS E PROCEDIMENTOS

Este capitulo tem por finalidade apresentar os métodos utilizados no plano em
estudo a fim de atingir o objetivo geral proposto no trabalho.

Conforme Gil (2006), o método cientifico € um conjunto de procedimentos
intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento.

Silva e Menezes (2001) caracterizam o método cientifico como um conjunto de
processos mentais que devem ser empregados na investigagao.

Segundo eles, os métodos fornecem a base logica de investigacdo, contudo

percebe-se hoje que a ci€ncia ndo € totalmente previsivel; logo, ndo ha apenas uma

maneira de raciocinio capaz de dar conta do complexo mundo das investigagdes.

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

Conforme Gil (1999) € necessario confrontar a visao teérica do problema com os
dados da realidade. Segundo ele, o delineamento refere-se ao planejamento da pesquisa
em sua dimensdo mais ampla, pois considera o ambiente em que sao coletados os dados,
bem como as formas de controle das varidveis envolvidas, considerando precisamente o
contraste entre a teoria e os fatos.

Para Richardson (1999), o trabalho de pesquisa precisa ser planejado e
executado de acordo com normas requeridas por cada método de investigacao e precisa
estar apropriado ao tipo de estudo que se quer realizar. Porém, o que efetivamente
determina a escolha do método é a natureza do problema ou seu nivel de
aprofundamento. Para o autor esses métodos estdao divididos em dois grandes métodos:
0 quantitativo e o qualitativo.

Richardson (1999) explica que o método quantitativo € utilizado para descrever
e explicar fendmenos na pesquisa social. Ja a pesquisa qualitativa, segundo ele, difere-
se da quantitativa por ndo apresentar um instrumental estatistico como base no processo

de anéalise de um problema, pois:
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Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa
podem descrever a complexidade de determinado
problema, analisar a interacdo de certas variaveis,
compreender e classificar processos dindmicos vividos por
grupos sociais, contribuir no processo de mudanca de
determinado grupo e possibilitar, em maior nivel de
profundidade, o entendimento das particularidades do
comportamento dos individuos. (Op. Cit. p. 80).

A pesquisa classifica-se, portanto, como qualitativa, pois, conforme Godoy
(1995), ela ndo se vale de instrumentos estatisticos no processo de andlise do seu
problema. Ela parte de questdes ou focos de interesses amplos que vao se definindo ao
longo do processo.

Vergara (2005) classifica uma pesquisa com base nos critérios de fins e meios,
sendo os fins a pesquisa exploratdria, descritiva, explicativa, metodologica, aplicada e
intervencionista; e sendo os meios a pesquisa classificada em pesquisa de campo,
pesquisa de laboratério, documental, bibliografica, experimental, ex post facto,
participante, pesquisa-acdo e estudo de caso.

Esse trabalho de pesquisa basear-se-a na utilizacdo da pesquisa exploratoria com
base em dados existentes no mercado, portanto de natureza investigativa qualitativa.

Conforme Vergara (2005), a investigacdo exploratéria € realizada na area em
que se ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Gil (2006) explica que a
pesquisa exploratria é aquela que tem por objetivo explicitar e proporcionar maior
entendimento de um determinado problema. Nesse tipo de pesquisa, o pesquisador
procura um maior conhecimento sobre o tema estudado.

Mattar (1996) comenta que esse tipo de pesquisa € apropriado para familiarizar e
elevar o conhecimento e compreensdo de um problema de pesquisa em perspectiva,
auxiliar a desenvolver a formulacdo mais precisa do problema de pesquisa, clarificar

conceitos e ainda ajudar no delineamento do projeto final da pesquisa.
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3.2 DEFINICOES DA AREA EM ANALISE

O objeto de estudo dessa pesquisa analisa a viabilidade da abertura de uma
padaria com conceito Modelo na regiao de Sdo Leopoldo/RS e que ofereca produtos de
excelente qualidade e aconchego para seus clientes.

Para tanto, foi desenvolvido um plano de negdcios.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados, conforme Gil (1999) € o elemento mais importante para a
identificacdo de um delineamento de pesquisa. Vergara (2005) comenta que a coleta de
dados é um meio de se obter os dados necessarios para responder ao problema. Assim, o
meio utilizado para a investigacao dos dados foi a pesquisa documental.

Conforme explica Yin (2001), esta técnica possui pontos fortes e pontos fracos.
Segundo ele, na técnica documental sdo considerados como pontos fortes: a
estabilidade, pois pode ser revisada intimeras vezes; a discri¢do, pois ndo foi criada
como o resultado do estudo de caso; a exatiddo, pois contém nomes, referéncias e
detalhes exatos de um evento, entre outros. Como pontos fracos, sdo apontados: a
capacidade de recuperacdo que pode ser baixa; a seletividade tendenciosa, se a coleta
ndo estiver completa; o relato de visdes tendenciosas que pode refletir ideias

preconcebidas, etc.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A andlise de dados dessa pesquisa consistird em atender os objetivos gerais € a
metodologia escolhida a partir da teoria estudada. Os dados serdo descritos e analisados
para auxiliar na tomada de decisdes do novo empreendimento e na resolugao da questao
problema.

Para Yin (2001), a andlise de dados consiste em examinar, categorizar ou
recombinar de outras formas as evidéncias fazendo com que respondam as proposi¢coes
do estudo. A qualidade dos resultados depende, em parte, do pesquisador, bem como a

apresentacao suficiente de evidéncias e consideragdes.
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3.5 LIMITACOES DO METODO

Conforme explica Vergara (2005), todo o método tem possibilidades e
limita¢des. Entende-se por delimitagdo as fronteiras concernentes as varidveis, ao que
serd abordado, ao corte, ao periodo de tempo, e ao objeto de investigacao.

Este trabalho, baseado na elaboracdo de um plano de negdcio apresenta
dificuldades e limitacdes quanto ao grande e variado ndimero de materiais, livros, e

aplicacoes de diferentes modelos de planos de negécio.
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4. ELABORACAO DO PLANO DE NEGOCIO

Nao ha na literatura uma estrutura especifica para a definicdo de um plano de
negdcio. Segundo Dornelas (2008), cada negdcio tem suas peculiaridades e por isso a
defini¢ao de um modelo padrao para plano de negocio fica impossivel de definir.

O plano de negbcios a seguir ird analisar a viabilidade de introdu¢do de uma
padaria modelo na regido de Sao Leopoldo-RS, e terd como base uma estrutura de plano

de negdcio desenvolvido pelo SEBRAE para o mercado de padarias.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

4.1.1 Apresentacdo

A padaria Modelo surgiu de um sonho antigo deste aluno, pois vem de uma
familia que j4 possuia uma padaria, e que busca o aperfeicoamento do conceito de
padaria Modelo na regido quem que mora.

A vida moderna e o tempo limitado das pessoas para momentos de descontracao
estdo cada vez menores devido a correria do dia a dia e, fazendo assim com que surja
um novo perfil de consumidor, aquele que busca uma maior praticidade as suas vidas e
que continuem atendendo as suas necessidades.

O lay-out foi analisado e desenvolvido para buscar a praticidade, conforto e
facilidade para o cliente; pois hd muito tempo o conceito de padaria vem mudando,
deixando apenas de vender o pao, mas adequar se a0 mercado aumentando o seu leque

de produtos e servicos.

4.1.2 O Projeto

Serdo abordados os seguintes tOpicos:
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4.1.2.1 Objetivo

Este Plano de Negdcio busca obter recursos financeiros para a abertura de mais

um empreendimento no setor alimenticio da regido.

4.1.2.2 Justificativa

A padaria Modelo serda uma empresa do ramo alimenticio que serd instalada na
cidade de Sao Leopoldo — RS e buscara mudar o conceito de panificacdo. Ird atuar no
comércio varejista local nos segmentos de Padaria e Confeitaria.

O segmento hoje € composto por mais de 63 mil panificadoras no Brasil,
incluindo 40% que estdo no mercado informal. S3o mais 60 mil micros e pequenas
empresas (96,3% das padarias brasileiras), e atendem em média 40 milhdes de clientes
por dia (21,5% da populacido brasileira), fazendo com a panificag@o seja um dos maiores
segmentos de industrializacao do pais.

A criagdo da empresa criard novos empregos diretos na cidade, bem como irad
inovar nas formas de capacitacio e treinamento, contribuindo assim para melhor atender

ao cliente e aumentar os beneficios sociais provindos do projeto.

4.1.3 A Empresa

Serdo abordados os seguintes topicos:

4.1.3.1 Nome da Organizacao

O empreendimento se nomeara PAES DO MULLER. Este atuari na
comercializacdo e fabricacdao de produtos alimenticios, e ainda na revenda de produtos

como mercearia, bebidas frias e quentes, cigarros entre outros.
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4.1.3.2 Produtos e Servigos

Abaixo serdo listados os produtos e servicos a serem gerados no

empreendimento PAES DO MULLER:

4.1.3.2.1 Produtos de Producao Propria

Conforme lista de departamentos listados no Quadro 1 ilustrado abaixo:

Quadro 1- Produtos de Producdo Propria

Departamentos Tipos de Produtos

Padaria Tradicional P3o Francés, P3o de Queijo
Padaria Intermediaria P3o de Milho, Pdo de Aipim, Pdo com sementes

Padaria de Alto Valor Agregado  Croissants de Chocolate, Croissants Goiaba, Croissants
presunto e queijo; Tortas Fria, Tortas Doce, Tortas de
Sorvete, Torradas diversas, Cucas diversas

Confeitaria Bolo Chocolate. Bolo Coco, Bolo logurte

Cafeteria Cafés diversos quentes, Cafés diversos frios

4.1.3.2.2 Produtos de Revenda

Conforme lista de departamentos listados no Quadro 2 ilustrado abaixo:



52

Quadro 2 - Produtos de Revenda

Departamentos Tipos de Produtos

Bomboniére Balas, Barras de Cereais, bombons, Chicletes,
Cigarros Cigarros em Geral
Bebidas Frias Agua Mineral, Agua de Coco, Isotdnicos, Energéticos,

Refrigerantes em geral, Sucos

Leite Longa Vida Leite embalagem longa vida

Frios Queijos normais, Queijos especiais, presuntos, salame,
salame italiano, blanquet

Congelados Comida natural, pdo de queijo, polpa de frutas, torta de
sorvete, pizzas

Laticinios logurtes, Bebidas lacteas, manteiga, margarina, queijo
minas, ricota

Sorvetes Picolés e Sorvetes
Produtos Panificados de Doces e Salgados
Terceiros

4.1.3.3 Visao Estratégica e Missao

a) Visao

Ser referéncia em panificacdo e em atendimento ao cliente na regido em que
atua, tendo o reconhecimento dos clientes e funciondrios como empresa familiar e
organizada que oferece produtos de qualidade a um preco acessivel.

b) Missdo

Oferecer produtos de e servicos de excelente qualidade, com variedades e gostos
especificos a um preco adequado que atendam a seus clientes através de um

atendimento diferenciado, qualificado e rapido.

4.1.3.4 Estrutura Administrativa e Organizacional

A estrutura administrativa e organizacional da empresa funcionard de acordo

com o organograma listado no Quadro 3 abaixo.
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Quadro 3 - Organograma PAES DO MULLER

Sécios /
Proprietarios

Administrativa Produgdo

Geréncia Padeiro — 2p

Atendentes — 6p Confeiteiro — 1p

1

Preparador
Lanches

Auxiliar padeiro
confeiteiro — 2p

Limpeza Geral

4.1.3.5 Estrutura Societaria

A estrutura societdria da empresa serd formada de acordo com o Quadro 4.

Quadro 4 - Estrutura Societaria da Padaria PAES DO MULLER

Estrutura Societaria

Sdcio 3

Socio 1 Socio 2
25% 25% 50%

4.1.3.6 Estrutura Legal e Fiscal do Negbcio

Para obter os beneficios de empreendimentos de Micro, Média e Pequeno porte,
a empresa PAES DO MULLER sera registrada e legalizada como uma empresa de

Sociedade Limitada por considerar a forma mais adequada de sociedade empresarial.
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4.2 PLANO DE MARKETING

4.2.1 Consideracdes Gerais

A localizacdo da padaria PAES DO MULLER serd em um bairro de classe
média e proxima ao centro da cidade. Ha, também, nas localizagdes proximas
condominios familiares e comércios de variados tipos, como supermercados e lojas

varejistas.

4.2.2 Area de Influéncia do Empreendimento

Embora se reconheca que alguns clientes da padaria PAES DO MULLER
provem de pessoas que passam por ela no caminho de seus destinos, € nos moradores do
bairro e nas pessoas que de bairros proximos que ird se basear a maioria de seus

clientes.

4.2.3 Caracterizacdo do Consumidor Potencial da Area de Influéncia

O publico alvo da Padaria PAES DO MULLER é composto por pessoas
oriundas do bairro onde ela se encontra e de seus bairros vizinhos, assim como das
pessoas que trabalham no comércio do bairro que buscam em certos momentos do dia
encontrar um lugar agradavel e de bom atendimento, juntamente com um alimento e ou
café de excelente qualidade, para aproveitar alguns momentos de descanso e lazer junto
a amigos, familiares, namorados e etc.; e claro, efetuar a compra do pao e seus confeitos

a serem consumidos em casa.

4.2.4 Vantagem Competitiva

A vantagem competitiva da Padaria PAES DO MULLER serd demonstrada no
Quadro 5 - SWOT apresentada a seguir:
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Quadro 5 - Vantagem Competitiva (SWOT)

T T

- Administragdo profissional - Necessidade treinamento funcionarios
- Atendimento personalizado - Inexperiéncia no comércio

- Produtos frescos - Recursos financeiros - Investimentos

- Produtos integrais - Negociagdo com fornecedores

- Qualidade dos produtos
- Funcionarios motivados
- Visdo estratégica

- Incentivo com base nos resultados

- Lang¢amentos de novos produtos -

periodicamente
- Produtos dietéticos (baixa caloria) -
- Treinamento de vendas para funcionarios -
- Conhecimento do produto a ser vendido -
- Reaproveitamento de produtos nao >

vendidos

- Venda para terceiros (empresas, etc.) -
- Variagdo de produtos semanalmente (dia -

de produtos variaveis)
- Expansdo no numero de lojas

4.2.5 Avaliacao Concorréncia

Marca desconhecida
Alta concorréncia

Supermercados, Concorréncia de demais
padarias

Funcionarios ndo capacitados

Produtos de baixa aceitagdo

Custos elevados

Perda de qualidade nos produtos
Produtos com prazo validade vencida
Limpeza do ambiente

Pouca variedade de produtos (sem novos
langamentos)

A avaliagdo da concorréncia esta demonstrado Quadro 6 apresentado a seguir?

Quadro 6 - Avaliacdo da Concorréncia

Localizacdo Ambiente / Qualidade dos Atendimento Variedade
Estacionamento produtos Produtos

Paes do Mundo Central Organizado e Excelente Otimo Médio
amplo / Privado
Supermercado Central — Amplo / Privado Boza Bom Grande
Bourhon Shopping — Shopping
Padaria Papo de Central Pequeno / na Muito Bom Bom Médio
Anjo rua
Padaria Vitéria Bairro Média Boa Bom Médio
organizagdo / na
rua
Postos de Central e bairro Pequeno / Boa Bom Baixa
gasolina Privado
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4.2.6 Diferenciacao e Posicionamento

Os consumidores buscam uma padaria e confeitaria proximo as suas residéncias

e local de trabalho, buscando produtos de excelente qualidade e ambiente onde possam

desfrutar algum tempo para tomar um café e saborear algum produto da confeitaria e até

mesmo fazer um lanche mais reforcado durante o dia a dia. Para isto, o ambiente a ser

encontrado pelos consumidores na Padaria PAES DO MULLER terd excelente

condic¢des de higiene e limpeza.

Diante da avaliacdo da concorréncia, a Padaria PAES DO MULLER adotari as

seguintes estratégias:

a)

b)

c)

d)

€)

Localizagao: central de forma a atender a demanda de pessoas que buscam
realizar um lanche e tomar um bom café junto a seus colegas, amigos (as),
namorados (as) e familia nos horarios disponiveis e que a0 mesmo tempo
possam comprar o seu pao do dia a dia para consumo em suas casas.
Ambiente / Estacionamento: Ambiente organizado e com higiene onde as
pessoas possam se sentir bem e desfrutar de algum tempo para o consumo de
cafés e da confeitaria. A questdo relacionada a estacionamento é suma
importancia nos dias de hoje, pois sem um estacionamento préprio os
consumidores ndo se sentirdo atraidos a parar e consumir os produtos da
padaria.

Qualidade dos produtos: produtos com alto padrdo de qualidade para chamar
os consumidores em detrimento dos demais concorrentes.

Atendimento: serd investido grande nimero de horas em treinamento de seus
funcionarios com o objetivo de que os mesmos possam descrever os
produtos ali vendidos e fazer com que o consumidor se sinta valorizado
pelos mesmos.

Variedade de produtos: a variedade de produtos ndo serd muito elevada, mas
manterd um mix de produtos didrios de forma a atender a necessidade dos

consumidores. Serd introduzido também o dia para determinados produtos.
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4.2.7 Politica de Comercializacio e Distribuicdo

A politica de comercializacdo dos produtos da Padaria PAES DO MULLER
pretende posiciona-la como uma panificadora com pregos na faixa de 10% acima dos
precos praticados pelas demais padarias da regido, porém com uma garantia de
qualidade e variedade de seus produtos.

A comercializagdo dos produtos serd baseada nas vendas de varejo e sob
encomendas por telefone e site da padaria na internet.

A politica de distribui¢@o serd baseada na forma de venda dos produtos, onde os

produtos poderdo ser retirados pelo proprio consumidor ou em entregas a domicilio.

4.2.8 Acdes Bésicas de Marketing (Propaganda)

Para a melhor divulgacdao da marca PAES DO MULLER, serdo utilizadas as

seguintes acdes:

a) Anuncios impressos em jornais da regido;

b) Folders distribuidos no bairro € no comércio préximo a padaria com seus
servigos e diferencias em relagdo aos concorrentes;

¢) Patrocinar coffee-break nas empresas e comércio da regido (cidade)

d) Sorteio de cestos com produtos da padaria a serem realizados semanalmente

por um prazo de dois meses.

4.3 PLANEJAMENTO OPERACIONAL

4.3.1 Aspectos Locacionais

O local de instalacio da Padaria PAES DO MULLER serd em uma regido
proxima ao centro da cidade e na qual se situa numa das principais vias de acesso aos
bairros da cidade, e onde a populacdo podera se deslocar com facilidade para desfrutar
de um bom lanche e tomar um café. Por situar-se nesta regido, o publico alvo ird

compreender as classes acima da classe media baixa.
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O projeto arquitetdnico ird compreender uma area de facil acesso e por ser em
area proxima ao centro da cidade ird disponibilizar de estacionamento préprio, tendo

uma area em torno de 200m2 distribuidos em area de venda e produgao.

4.3.2 Capacidade Instalada

Estudos apontam para uma venda mensal de R$ 1800,00 por m2 da area de
producdo, onde a produtividade média dos funcionérios planejada € de 850 Kg/més de
produtos.

A produtividade na drea de paes pode chegar a 3 toneladas/més por funcionério e

a producdo de salgados poder chegar a 4.000 Kg.

4.3.3 Aspectos Técnicos
Abaixo pode ser visto a drea prevista para as atividades da padaria PAES DO
MULLER com suas respectivas descricdes de seus equipamentos. Ambas as

informacdes estdo na Figura 13 e no Quadro 7.
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11b

12

13

14

15

Quadro 7 - Equipamentos e Méveis da Padaria PAES DO MULLER

e | e | oo | e

Balc3o caixa check-out duplo bomboniere 190x150x200cm
Gbdndola de centro p/ produtos embalados 280x100x100cm
Mesa promocional 340x090x085cm
Vitrine para massas doces 130x020x200cm
Vasca para pées de sal 180x090x200cm
Gbndola para produtos embalados 070x070x200cm
Gbndolas para produtos embalados 6 planos 250x050x200cm
Refrigerador para |aticinios 250x095x200cm
Refrigerador vertical para congelados

Refrigerador vertical para bebidas

Gondola aramada 4 planos 122x037x110cm
Goéndola aramada 4 planos 067x037x110cm
Refrigerador auto-servico para frios e patés 150x085x140cm
Balc3o vitrine refrigerador para tortas 100x090x125¢cm
Balcdo vitrine seco 100%x0390x125¢cm
Balcdo vitrine estufa 100x030x125¢cm

17

18

19

20

20b

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

Balc3o para preparo de massas e pizzas

Freezer horizontal expositor para sorvete

Mesa com 4 cadeiras

Méquina de café

Refresqueira dupla

Suporte para refresqueira suspensa
Extrator de sucos
Liquidificador

Sanduicheira

Balcdo refrigerado sob bancada
Corta frios

Forno lastro

Forno turbo

Coifa com sistema de exaustdo
Coifa com sistema de exaustéo

Rack para pdes

215x090x100cm
150x070x090cm

@=60cm

195x065x090

180x220x200cm
115x150x200cm
190x060x050cm
130x060x050cm

070x065%200cm

60

IS g O 7 W

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

Armario para pdes 070x065x200cm
Armario para confeitaria 090x070x220cm
Camara de crescimento 070x125x200cm
Resfriador de dgua

Amassadeira 18 Kg
Amassadeira 50 Kg

Cilindro

Divisoria

Mesa de Servigo 190x090x070cm
Modeladora

Batedeira

Fogdo comercial 2 bocas

Liquidificador industrial

Geladeira comercial 2 portas 140x075x200cm
Freezer Vertical 070x080x200cm
Refrigerador Vertical 070x080x200cm

a8

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

Fritadeira tipo 4gua e Sleo
Mesa de servigo

Coifa com sistema de exaustio

Lixeira com pedal e tampa — 70L
Estrado para farinha

Mesa de apoio a pré-pesagem
Prateleira suspensa

Geladeira doméstica

Estante para receitas prontas

Estante para depésito

Mesa de servico

Armario de funciondrios — 9 escaninhos
Bebedouro

Mesa para escritério

Armario com portas

Seladora

Moinho

Fatiadora

Batedeira de mesa

170x070x090cm

170x080x050cm

210x100x030cm

170x090x060cm

170x030cm

160x045x180cm

090x45x100cm

120x070x090cm

090x040x180cm

120x070x090cm

330x040x280cm
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3. PLANO DE INVESTIMENTO

5.1 INVESTIMENTO TOTAL

Nesta etapa serdo determinados os recursos necessirios para que a PAES
DOMUNDO comece a funcionar. O investimento total ¢ formado pelos seguintes
investimentos.

a. Investimentos Fixos

b. Capital de Giro

c. Investimentos pré-operacionais

O célculo do investimento total pode ser visto na Planilha 9 logo apds a anélise

de todos os investimentos listados acima.

5.1.1 Investimento Fixo

O investimento fixo corresponde a todos os bens necessarios para que o negocio

possa funcionar de maneira apropriada. Os mesmos podem ser vistos na Planilha 1.

Planilha 1 - Investimentos Fixos

Investimetnos Fixos

Discriminagao Valor %
Equipamentos e Maquinas RS 60.500,00 37%
Moveis e Utensilios RS 102.270,00 63%
Veiculos 0 0%
Sub Total dos Investimentos Fixos RS 162.770,00 100%

5.1.2 Capital de Giro

O capital de giro é o montante necessario para o normal funcionamento da
empresa, compreendendo a compra de matérias-primas e mercadorias, financiamento

das vendas e o pagamento de despesas.



5.1.2.1 Estoque Inicial
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O estoque inicial é composto pelas matérias primas indispensavel a fabricacao

dos produtos e das mercadorias a serem revendidas. A previsao do estoque inicial pode

ser vista na Planilha 2.

Planilha 2 — Previsao Estoque Inicial

Estimativa Estoque Inicial (Més)

Produtos Panificagdo

Descrigdo % Qtde. (Kg) | Valor Unitdrio Total
1 Farinha de Trigo 100% 3600 RS 1,50] RS 5.400,00
2 Melhorador 1% 36 RS 2,50 RS 90,00
3 Acgucar 1% 36 RS$ 0,80 RS 28,80
4 Fermento Bioldgico seco 1% 36 RS 4,50 RS 162,00
5 Agua 60% 2160 RS 0,05 RS 108,00
6 Sal 2% 72 RS 1,05 RS 75,60
7 Embalagem 3,0% 108 RS 2,00 RS 216,00
Total Produtos Panificacao RS 6.080,40
Produtos Confeitaria
Total Produtos Confeitaria (Valor Estimado) RS 7.500,00
Produtos Salgados
Total Produtos Salgados (Valor Estimado) RS 7.500,00
Produtos Revenda
Descrigdo Qtde. (Kg / L))| Valor Unitario Total
1 Frios 100 RS 1,50 RS 150,00
2 Leite 150 RS 2,50 RS 375,00
3 Cigarros 300 RS 0,80 RS 240,00
4 Bebidas 150 RS 4,50 RS 675,00
5 Congelados 100, RS 0,05 RS 5,00
6 Sorvetes 250 RS 0,40 RS 100,00
Total Produtos Revenda RS 1.545,00
Total Estoque Inicial RS 22.625,40
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5.1.2.2 Caixa Minimo

E o capital de giro proprio necessario para movimentar o negdcio e representa o
valor em dinheiro necessario para empresa cobrir os custos até que as contas a receber
de clientes entrem no caixa.

Para o céalculo da necessidade de capital de giro sdo definidos os prazos médios
de compras, vendas e estocagem. Para a padaria PAES DO MULLER serdo usados os

dados demonstrados abaixo.

5.1.2.2.1 Contas a Receber — Prazo Médio Vendas

-

E o prazo médio de financiamento a clientes, ou seja, prazo concedido aos
clientes para a efetuacdo dos pagamentos. O célculo de prazo médio de vendas pode ser

visto na Planilha 3.
Planilha 3 — Prazo Médio de Vendas

Contas a Receber
Calculo Prazo Médio de Vendas

Prazo Médio de (%) Numero de |Média Ponderada
Vendas Dias em dias
avista 20,00% 0
a prazo (1) 45,00% 30 13,5
a prazo (2) 30,00% 45 13,5
a prazo (3) 5,00% 60 3
a prazo (4) - - -
Prazo Médio Total 30

5.1.2.2.2 Fornecedores — Prazo Médio Compras

Segue a logica do calculo anterior, porém deve ser calculado o prazo médio dado
pelos fornecedores para o pagamento dos servicos e produtos comprados. O calculo do

prazo médio pode ser visto na Planilha 4.
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Planilha 4 — Prazo Médio de Compras

Fornecedores

Calculo Prazo Médio de Compras

Prazo Médio de (%) Numero de |Média Ponderada
Compras Dias em dias

avista 25,00% 0

a prazo (1) 45,00% 30 13,5

a prazo (2) 30,00% 45 13,5

a prazo (3) - - -

a prazo (4) - - -

Prazo Médio Total 27

5.1.2.2.3 Calculo da Necessidade Média de Estoques

E o0 prazo médio de “Permanéncia” da matéria-prima ou mercadorias em estoque
na empresa, e abrange deste a data em os pedidos sdo feitos aos fornecedores até o
momento em que os produtos sdao vendidos.

Para fins de anélise deste plano de negdcio, o prazo médio de permanéncia dos

itens em estoque serd estipulado.

NUmero de dias

Necessidade Média de Estoque 5

5.1.2.2.4 Calculo da Necessidade Liquida de Capital de Giro (em dias)

Neste cédlculo podemos identificar a diferenca entre os recursos da empresa que
se encontram fora do seu caixa (contas a receber + estoques) e os recursos de terceiros
no caixa da empresa (fornecedores). Quando positivo, indica o nimero de dias em que o
caixa fica descoberto, € em caso negativo ird apontar que os recursos financeiros
originados pelas vendas entram no caixa da empresa antes que seja efetuado o

pagamentos aos fornecedores. Este cilculo pode ser visto na Planilha 5.

Planilha 5 — Célculo Necessidade Liquida Capital de Giro
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Necessidade Liquida Capital de Giro

NUmero de dias

Recuros da empresa fora do seu caixa

1. Contas a Receber - prazo médio de vendas 30
2. Estoques - necessidade média de estoques 5
Subtotal 1 35

Recursos de Terceiros no caixa da empresa

3. Fornecedores - prazo médio de compras 27
Subtotal 2 27
Necessidade Liquida de Capital de Giro 8

Com base nos dados acima calculados, podemos chegar neste momento ao
calculo do Caixa Minimo para a PADARIA PAES DO MULLER, e este cilculo pode

ser visto na Planilha 6.

Planilha 6 — Calculo Caixa Minimo

Caixa Minimo

1 |Custo Fixo Mensal RS 68.083,61
2 |Custo Varidvel Mensal RS 65.494,31
3 |Custo Total da Empresa RS 133.577,92
4 |Custo Total Didrio RS 4.452,60
5 |Necessidade Liquida de Capital de Giro (em dias) 8

Total Caixa Minimo RS 35.620,78

Ap6s a avaliagdo e defini¢des do estoque inicial e o cdlculo do caixa minimo
pode-se calcular o capital de giro necessario para a PADARIA PAES DO MULLER,

onde 0 mesmo encontra-se na Planilha 7.



66

Planilha 7 — Célculo Capital de Giro

Capital de Giro

Investimentos Financeiros

Estoque Inicial RS 22.625,40
Caixa Minimo RS 35.620,78
Total Capital de Giro RS 58.246,18

5.1.3 Investimento Pré-Operacional

S@o os gastos necessarios antes da abertura da empresa, isto é, antes que a
empresa abra as portas e comece a vender. Estes gastos necessirios podem ser vistos na

Planilha 8.

Planilha 8 — Investimentos Pré-Operacional

Investimentos Pré-Operacionais

Discriminagdo Valor %
01 InstalacBes R$ 50.000,00 56% .
'02 Cursos e Treinamentos RS 5.000,00 6% .
'03 Equipamentos de Informatica RS 20.000,00 22%
04 Obra Civil R$ 15.000,00 17%

Sub Total dos Investimentos Pré-Operacional RS 90.000,00 100%

Apobs a andlise dos investimentos necessirios para a PADARIA PAES DO

MULLER, pode ser calculado o seu montante de acordo com a Planilha 9.

Planilha 9 — Investimento Total

Investimento Total

Discriminagao Valor %

Investimetnos Fixos RS 162.770,00 64,39%

Investimetnos Pré-Operacionais RS 90.000,00 35,61%
i Capital de Giro R$ 0,00 0,00%

Total dos Investimentos RS 252.770,00 100%




5.2 CUSTO UNITARIO DE MATERIA PRIMA E MERCADORIAS

A seguir sera calculado o custo com matérias-primas para a fabricagdo dos paes
e das mercadorias a serem vendidas. Estes custos também sdo chamados de custos
variaveis e recebem este nome devido a variacdo dos mesmos ocorrer de acordo com 0s

produtos produzidos ou vendidos. Para este estudo, serdo avaliados os custos para a

fabricagdo do pao francés (50g) e mercadorias a serem revendidas.

Planilha 10 — Custo Unitario Pao Francés 50g

P3o Francés - Custo Matéria Prima p/ Producgdo Didria

ILgrediente % Kg |Valor Unitario |Total
Farinha de Trigo 100%| 120 RS 1,50] RS 180,00
Melhorador 1%| 1,2 RS 2,50 RS 3,00
Acglcar 1% 1,2 R$S0,80] RSO0,96
Fermento Bioldgico seco 1%| 1,2 RS 4,50 RS5,40
Agua 60%| 72 R$ 0,05 RS 3,60
Sal 2%| 2,4 RS 0,40 RSO0,96
Embalagem 3,0%| 3,6 RS 2,00 RS$7,20
Energia: Elétrica/Gas 62,0%| 74 RS 1,00] RS 74,40
Total gasto por dia RS 275,52
P3o Francés de 50 gramas

Custo Total Matéria Prima RS 275,52

Fabricagdo Didria 2400

Custo Unitario R$0,11

Na Planilha pode ser visto os custos unitarios para os produtos de revenda pré-

estabelecidos para a PADARIA PAES DO MULLER.
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Planilha 11 — Custo Unitario Produtos de Revenda

Produtos de Revenda - Custos Gerais

Ingrediente Custo (kg/L) |Unidades Cons.| Total

Frios RS 2,25 15 RS 33,75
Leite RS 1,00 20 RS 20,00
Cigarros RS 3,00 18 RS 54,00
Bebidas RS 0,80 20 RS 16,00
Congelados RS 3,50 12 RS 42,00
Sorvetes RS 4,00 20 RS 80,00
Total gasto por dia RS 245,75

5.3 CUSTO DE COMERCIALIZACAO

Sao os gastos relacionados a impostos e comissdes e estas despesas incidem
diretamente sobre as vendas; € os mesmos sido considerados também como custos
variaveis, pois dependem diretamente do volume de vendas ou produgdo. Os mesmos
sdo apresentados na Planilha 12.

Planilha 12 — Custos de Comercializag¢ao

Demonstrativo Custo de Comercializagao

Indicadores Indices em % Valor

ICMS 17,00% RS 23.787,25
PIS 0,65% RS 909,51
Cofins 2,00% RS 2.798,50
Imposto de Renda 0,00% RS 0,00
Comissdes 1,00% RS 1.399,25
Publicidade 2,00% RS 2.798,50
Total 22,65% RS 31.693,01
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5.4 CUSTO MATERIAS DIRETOS E PRODUTOS DE REVENDAS

Também conhecido com o CMV (Custo de Mercadoria Vendida) que s@o os
custos que representam o valor que deverd ser baixado dos estoques pela sua venda
efetiva. Como sdo custos relacionados ao seu volume de vendas ou producdo, os

mesmos sdo considerados custos variaveis. Os mesmos podem ser vistos na Planilha 13.

Planilha 13 - Custo de Mercadoria Vendida

Custo Mercadoria Vendida

Discriminagao Valor indice Rateio
Grupo1l Paes Fabricados 72000

Custo de Fabricagdo RS 8.265,60

M3o de Obra Direta, Balcdo RS 632,64 20,00%

Custo Fixo Venda P3o RS 575,52 20,00%

Total RS 9.473,76

Discriminagao Valor indice Rateio
Grupo 2 Confeitaria

Custo de Fabrica¢do RS 7.500,00

M3o de Obra Direta, Balcdo RS 948,96 30,00%

Custo Fixo Venda Confeitaria RS 863,28 30,00%

Total R$9.312,24

Discriminagao Valor indice Rateio
Grupo3 Salgados

Custo de Fabricagdo RS 7.500,00

M3o de Obra Direta, Balcdo RS 632,64 20,00%

Custo Fixo Venda Salgados RS 575,52 20,00%

Total RS 8.708,16

Discriminagao Valor indice Rateio
Grupo4 Produtos Revenda

Custo de Aquisigdo RS 7.372,50

M3o de Obra Direta, Balcdo RS 948,96 30,00%

Custo Fixo Venda Produtos de Revenda RS 863,28 30,00%

Total R$9.184,74

Total Custo Fabricagdo / Aquisi¢do RS 30.638,10

Total Custo M3o de Obra Direta / Balcdo RS 3.163,20

Total Custo Fixo Venda P3o RS 2.877,61

Total Geral RS 36.678,91
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5.5 CUSTOS DE MAO DE OBRA

Sao os custos relacionados aos salarios e encargos dos funcionérios e os mesmos

podem ser vistos na Planilha 14.

Planilha 14 - Custos de M3ao de Obra

Quadro Mao de Obra e Encargos Sociais - Periodo Mensal

Vale Salario Cont. Custo Total
Qtde. Funcdo Salario Base| Transp. Familia Assist. 139 Sal. Férias FGTS INSS Unitario Custo Total
[ 5_[Producio RS 11.500,00] R$ 690,00 | RS 230,00] R$575,00 | R$1.038,16 | R$351,04 | R$920,00 | RS 1.185,00[ RS 16.489,20] R$22.972,80 |
2_[Padeiros R$4.500,000 R$270,00 R$90,00| R$22500 R$406,24] R$137,36| RS360,000 R$495,00 R$6.483,60 RS12.967,20
1_[Ajudante de Padeiro R$2.500,00] RS150,00 R$50,00| RS$125000 R$22569| RS7631] RS200,00 R$22500 R$3.552,000  R$3.552,00
1_|[confeiteiro R$3.000,00 R$180,00 R$60,00| R$150,000 R$270,83| RS91,58| RS240,00 R$330,00 R$4.322,40]  R$4.322,40
1_[Ajudante de Confeiteiro RS1.500,000 RS90,00] RS30,000 RS75000 RS13541 RS4s70] RS120,000 RS135000 R$2.131,200  R$2.131,20
|20 [Atendimento RS 4.700,00 [ RS 282,00 [ R$ 94,00 [ R$ 235,00 [ R$424,29 [ R$143,47 [ R$376,00 [ R$411,00 [ R$6.665,76 | R$23.004,96 |
3_[caixas R$2.000,00] R$120,00 R$40,00] R$100,00] R$180,55| R$61,05 RS 160,00 R$180,00 R$2.841,60 RS 8.524,80
6_|Atendentes R$1.500,000 R$90,00 R$30,000 R$75000 RS13541 RS4s,79| RS120,00 RS135,00 R$2.131,20] R$12.787,20
1_[Auxiliar Limpeza Geral R$1.200,000 RS72,00] RS2400] RS6E0,00) RS10833 RS3663] RS9600] RS96,00 RS1.692,96  R$1.692,96
15_|Total: Producio + Atendimento | R$ 16.200,00 R$ 972,00| R$ 324,00] R$810,00] R$1.462,46] RS 494,51| R$ 1.296,00[ RS 1.596,00[ RS 23.154,96] RS 45.977,76
Administrativo
1 _[Auxiliar Administrativo R$3.000,000 R$180,00 R$60,00 RS$150,00 R$270,83| R$91,58] R$240,00 R$330,00 R$4.322,40  R$4.322,40
Gerente Administrador RS5.000,00 RS300,00| RS 100,00 R$250,00) R$451,38] RS 152,63 RS400,00 RS550,00 RS7.204,000 RS 7.204,00
|__2_[Total Administrativo R$8.000,00] R3480,00(RS 160,00 RS$400,00 R$722,20( RS 244,20( RS 640,00 RS880,00[RS 11.526,40] R 11.526,40
|_17_[custo Mo Obra Total | R 24.200,00] R$ 1.452,00] RS 484,00] R$ 1.210,00] R$2.184,66] RS 738,71 R$ 1.936,00| RS 2.476,00| RS 34.681,36| RS 57.504,16]

5.6 CUSTOS COM DEPRECIACAO

Sdo os custos relacionados a utilizagdo dos equipamentos € maquinas utilizados
na produgao dos produtos fabricados, ou em outras palavras, s@o os custos relacionados
aos desgastes dos equipamentos € maquinas que trazem perda no valor dos mesmos. Os
custos relacionados a obras também podem ser relacionados aos custos de depreciacdo e

os mesmos podem ser vistos na Planilha 15.

Planilha 15 - Custos de Depreciacao

Depreciagao

Ativos Fixos Valor do Bem |Vida Util em Anos |Depreciagdo Anual |Depreciagdo Mensal
Obras Civis / Reformas RS 65.000,00 10 RS 6.500,00 RS 541,67
Maquinas e Equipamentos | RS 60.500,00 5 RS 12.100,00 RS 1.008,33
Médveis e Utensilios RS 102.270,00] 10 RS 10.227,00 RS 852,25
Veiculo RS 0,00 0 RS 0,00 RS 0,00
QOutros RS 0,00 0 RS 0,00 RS 0,00
Total RS 227.770,00] RS 28.827,00 RS 2.402,25




5.7 CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS

Sao considerados os custos que nao se alteram em funcdo da variagdao de vendas

ou producdo dos produtos em um determinado periodo. Estes custos fixos para a

PARAIA PAES DO MULLER podem ser vistos na Planilha 16.

Custos Fixos

Planilha 16 - Custos Fixos

Descrigao Qtde Valor % Total

Folha de Pagamento (Adm. + Atend.) 12 RS 29.039,20 42,65%
Encargos Sociais RS 5.492,16) 8,07%
Aluguéis RS 2.500,00] 3,67%
Energia Elétrica RS 1.500,00, 2,20%
Gas RS 500,00 0,73%
Telefone RS 250,00 0,37%
Agua RS 200,00, 0,29%
IPTU Loja RS 200,00 0,29%
Manuteng¢do da Empresa RS 1.500,00, 2,20%
Material de Escritério RS 500,00 0,73%
Publicidade RS 1.000,00, 1,47%
seguranca RS 500,00 0,73%
Embalagem RS 2.000,00, 2,94%
Material de limpeza geral RS 500,00 0,73%
Pro-labore RS 15.000,00 22,03%
Deprecia¢do RS 2.402,25 3,53%
Outra despesas RS 5.000,00, 7,34%
Total RS 68.083,61

5.12 FATURAMENTO MENSAL ESTIMADO

Com base nas planilhas acima, o faturamento estimado da PADARIA PAES DO

MULLER seria de acordo com a Planilha 17.
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Planilha 17 - Receita Estimada de Vendas

Receita Estimada com Vendas

Grupo Discriminagao Valor % Total
1 Paes Fabricados RS 48.960,01 34,99%
2 Confeitaria RS 48.125,29| 34,39%
3 Salgados RS 22.130,02 15,82%
4 Produtos Revenda RS 20.709,68 14,80%
Total RS 139.925,01 100,00%

5.13 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

O demonstrativo de resultados pode ser visto na Planilha 18.

Planilha 18 - Demonstrativo de Resultados

Demonstrativo de Resultado

Iltem Discriminagdo Valor % do Total
2 Custos Variaveis
2.1  Custos de Fabricagdo / Aquisi¢do RS 30.638,10 21,90%
2.2 Custos M3o de Obra Direta / Balcdo RS 3.163,20 2,26%

2.3 Custo de Comercializagado RS 31.693,01 22,65%

4 Custo Fixo RS 68.083,61 48,66%
5 Custo Total RS 133.577,92 95,46%
6 Resultado Operacional RS 6.347,08 4,54%
7 Aliquota 15% IR RS 952,06

8 Lucro Liquido RS 5.395,02 3,86%
9 Margem Contribuicdo RS 74.430,69 53,19%
10 Ponto de Equilibrio RS 127.992,89 91,47%
11 Lucratividade 3,86%

10 Taxa de Rentabilidade 1,73%
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A necessidade da realizacdo e andlise de um bom plano de negdcios antes da
abertura de uma empresa demonstra ser de suma importancia, pois através dele pode-se
analisar a possibilidade de um fracasso ou nao no negécio em estudo. E claro, a

possibilidade de grande sucesso e crescimento do mercado em estudo.

Para as empresas ja existentes ou em novas aquisicoes, o plano de negécio pode
auxiliar na andlise deste provavel negocio a fim de assegurar uma maior assertividade
no empreendimento e ao empreendedor, mas € importante um acompanhamento
continuo do plano com o objetivo se acompanhar e monitorar o que foi previsto e o que

esta sendo realizado.

No presente trabalho foi analisado um plano de negdcio para o mercado de
Padaria na Regido de Sao Leopoldo, e ficou evidenciado que nas bases do estudo este é
um mercado muito dificil de obter sucesso devido ao elevado nimero de concorrentes

na regido e principalmente as ameagas listadas na Tabela 1 no quesito Ameacas.

Os resultados obtidos com o presente estudo de planejamento, analises e
projecdes no setor de panificagdo apontam para um empreendimento viavel, mas uma
taxa de retorno de 5 anos € bastante elevada. O momento econdmico ndo esta muito
favoravel para altos investimentos e ainda ha a grande concorréncia dos grandes
estabelecimentos, tal como os supermercados e da grande falta de profissionalismo no

setor com os pequenos negdcios ja estabelecidos nos bairros das cidades.

Contudo, o ramo de panificagcdo e confeitaria ainda € um mercado aberto em
nossa regiao e que necessita de maiores estudos e anélises para torna-lo ainda maior e
de grande retorno para os empreendedores, pois 0 mercado esta ai e ha espaco para
todos que buscam explora-lo. Claro, ndo se esquecendo de fazer uma boa anélise através
do plano de negécio, pois € por meio de grandes e ousados projetos que nascem as

grandes realizacgoes.
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