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RESUMO

Para sua construcao este projeto tem como base o livro “Como Elaborar um Plano de Negocios”
publicado pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) em
Brasilia no ano de 2013. Este documento é um plano de negdcios para a empresa, de nome
fantasia “Brutus Brownies”. O plano tem como finalidade analisar a viabilidade de abrir um
centro de producdo e distribuicdo de brownies, para isso, o projeto conta com a mensuragéo e
tabulacao de dados e de processos existentes, dentro e fora da empresa Brutus Brownies, dando
assim, uma dimensdo do mercado no qual a empresa esta inserido. Este Plano de Negocios é
composto por 4 planos e suas ferramentas auxiliares. S8o eles: Plano Estratégico, Plano de
Marketing, Plano Operacional e por fim o Plano Financeiro. O Plano Estratégico tem como
caracteristica, compilar informacGes de variaveis externas e de processos internos,
transformando em dados concretos, para analises de suas Oportunidades, Ameacas, Forcas e
Fraquezas. O Plano de Marketing, mostra as atividades e ferramentas utilizadas na busca de
ampliar 0s negocios e aumentar os resultados da empresa. O Plano Operacional traz processos
praticos da empresa e de como ela trabalha, quais sdo suas necessidades para a haja um bom
funcionamento, além de delegar responsabilidades a cada funcionario, buscando a otimizagédo
dos processos. Ja o Plano Financeiro traz com clareza os nimeros contabeis dos cenarios
criados no plano estratégico e do cenario na qual a empresa trabalha hoje. Nas Consideracdes
Finais o Autor leva em conta todo o desenvolvimento do trabalho para chegar na concluséo de
gue nas condic¢des atuais do mercado e da economia, assim como da concorréncia e dos

processos, o plano ndo se mostra atrativo, portanto nao € viavel.

Palavras-chave: Plano de Negdcios. Plano Estratégico. Plano de Marketing. Plano Operacional.

Plano Financeiro.



ABSTRACT

This document it is based on the book “Como Elaborar um Plano de Negdcios” published by
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) in Brasilia at the year
of 2013. This Project is a business plan for the company called by Brutus Brownies. The main
goal of the plan is to analyze the viability of opening a production and distribution center. The
Project relies on the measurement and tabulation of existing data and processes, both inside and
outside Brutus Brownies, giving to the company a market dimension that is in inserted. This
Business Plan is composed of 4 plans and its auxiliary tools, they are: Strategic Plan, Marketing
Plan, Operacional Plan and Financial Plan. The Strategic Plan has as a characteristic, to compile
information from external variables and internal processes, transforming it into concrete data,
for analysis of its Opportunities, Threats, Strenght and Weaknesses. The Marketing Plan shows
the activities and tools used in the quest to expand the business and increase the company's
results. The Operational Plan brings practical processes of the company and how it works, what
are its needs for a smooth operation, and delegate responsibilities to each employee, seeking
the optimization of processes. The Financial Plan brings up the accounting figures of the
scenarios created in the strategic plan. Through the Final Considerations, the writer takes into
account the whole development of the work, to get to the conclusion of not applying the plan.
The plan doesnt show attractive points, some of the reasons are because of the competition and

the economy instability.

Keywords: Business Plan. Strategic Plan. Marketing Plan. Operational Plan. Financial Plan
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1 INTRODUCAO

O Projeto apresentard um Plano de Negdcios, afim de analisar a viabilidade de abrir
um espaco fisico voltado a producéo e distribuicdo de brownies, para empresa cujo nome
fantasia se da por Brutus Brownies. Para isso a empresa sera analisada, no ambito externo do
mercado como também para o interno de processos. O projeto sera composto de anélises e
planejamentos como complemento de estruturagdo, tais como, plano estratégico; plano de
marketing; plano operacional e o plano financeiro.

A Brutus, foi fundada através de uma simples ideia: produzir brownies como
complemento de renda. Dessa atitude nasceu 0 conceito de ser “Brutus” frente a suas
responsabilidades e sonhos, remetendo a ideia da persisténcia.

Desde de seu nascimento a empresa vem sendo norteada somente pelo seu lado
pratico, baseado por demanda, sem muita estrutura, planejamento e nem controle, tendo o
brownie como Unico produto. Sendo assim o plano de negdcios a seguir, apresentara estudos,
andlises de informacdes, variaveis e planejamentos, afim de estudar a viabilidade de abrir um
espaco fisico voltado a producdo e distribuicdo dos brownies. Sendo assim, este plano tem por
objetivo responder a seguinte pergunta: é viavel abrir um centro exclusivo de producédo e
distribuicdo de brownies?

Este projeto tem como base o livro “Como Elaborar um Plano de Negodcios”
publicado por Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) em

Brasilia no ano de 2013.
1.1 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O projeto esta estruturado da seguinte forma. A introducéo, apresenta a empresa
atraveés da problematizacéo e da justificativa. Logo apos € apresentado os objetivos do projeto,
divididos em objetivo geral e especifico, esse topico tem a finalidade de apresentar o proposito
definido do trabalho.

Através dos procedimentos metodologicos, sera explicitado qual a metodologia
utilizada para efeitos de pesquisas e de coleta de dados.

A Fundamentagdo teorica consiste nos assuntos estudados para a realizacdo do
trabalho, e a apresentacdo destes para melhor realizagéo e entendimento do plano

O passo seguinte consiste na construgdo do Plano de Negdcios, tema principal deste

projeto. Caracterizar a empresa e Seus processos organizacionais € o0 primeiro passo pratico para
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a apresentacdo real da empresa. Seguido do Plano Estratégico, onde seré analisado variaveis do
mercado externo e de processos internos, para definir estratégias. Logo ap6s temos o Plano
Operacional, apresentando os processos da empresa, layout, fluxograma, entre outros. Ja o
Plano de Marketing desdobra estratégias promocionais e de divulgacdo. Por fim o Plano
Financeiro contempla e mensura dados atuais e projetados para que nas Consideracdes finais
apresente o resultado final do projeto: analisar a viabilidade de implantar o plano, segundo o

autor junto ao proprietario da empresa.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver um plano de negécios voltado a estudar a viabilidade de abrir um

centro de producdo e distribuicdo para a empresa Brutus Brownies.

1.2.2 Obijetivo Especifico

Analisar dados e préaticas existentes no mercado;
Analisar dados e processos internos da empresa;
Construir cenarios;

Pesquisa de pre¢os e or¢camentos;

Estudar a viabilidade de aplicar o plano através de indices financeiros;

1.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia consiste em um conjunto de técnicas voltados a construgdo do
projeto. A teoria, a metodologia e a pesquisa, integram um conjunto de técnicas. A pesquisa

deve ser clara, coerente e elaborada, assim como para Mynaio (2002, p. 17) pesquisa significa:

Entendemos sobre pesquisa a atividade basica da ciéncia na sua indagacdo e
construgo da realidade. E a pesquisa que alimenta a atividade de ensino e a atualiza
frente a realidade do mundo. Portanto, embora seja uma pratica tedrica, a pesquisa
vincula pensamento e acdo. Ou seja, nada pode ser intelectualmente um problema, se
ndo tiver sido, em primeiro lugar, um problema da vida pratica. As questdes da
investigacdo estdo, portanto, relacionadas a interesses e circunstancias socialmente
condicionadas. Sao frutos de determinada insercdo no real, nele encontrando suas
razdes e seus objetivos.
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1.3.1 Tipo de pesquisa

1.3.1.1 Classificagdo da pesquisa quanto ao objeto

A pesquisa tera fundamentacdo do tipo de pesquisa exploratoria e descritiva.

Exploratoria devido ao universo pesquisado, conforme Severino (1941, p. 123) “A
pesquisa exploratéria busca apenas levantar informacGes sobre um determinado objeto,
delimitando assim um campo de trabalho, mapeando as condi¢fes de manifestacGes desse
objeto”.

Como sera feito uma analise de ambiente externo, podemos considerar descritiva,
devido as consideracOes de Barros e Lehfeld (2000, p. 78) “Sao exemplos de pesquisa descritiva

as pesquisas mercadologicas e de opinido.”

1.3.1.2 Classificacdo da pesquisa quanta a coleta de dados

Na coleta de dados, sera utilizada a metodologia bibliogréafica e de estudo de caso.

Para Gil (2001) as classificacdes de procedimentos metodoldgicos quanto a coleta
de dados bibliogréfica, é considerado, no caso de qualquer forma de estudo sobre o assunto
relacionado no tema trabalhado foi alguma vez publicado em formato de livros, artigos ou
periddicos.

Quanto a estudo de caso, Gil (2001) ressalta que devera ter pontos de vistas ou
situacdes parecidas desde de que estudo tenha caracteristicas proprias. Gil (2001, p. 58) ainda
coloca que o “Estudo de caso ¢ caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de

poucos objetos de maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento”.

1.3.2 Técnicas de coleta de dados

Quanto as coletas de dados, serdo extraidos dados secundarios e primarios.
Primarios, pois, segundo Amboni (2006, p. 13) “Referem-se aqueles coletados pela primeira
vez para buscar solu¢do quanto ao objetivo geral”. Ja em relagdo os dados secundarios, Amboni
(2006, p.14) fomenta que “se encontram a disposi¢ao na organizagio objeto de estudo: boletins,

livros, revistas, dentre outros”.
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1.3.3 Analise e interpretacéo

Quanto andlise e interpretacdo, serd desenvolvido a pesquisa do tipo quantitativa e

qualitativa. Descreve-se qualitativa como sendo:

A interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados sdo basicas no processo
de pesquisa qualitativa. Nao requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O
ambiente natural € a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-
chave. (Lakatos; Marconi, 2001, p.44).

Ja pesquisa quantitativa, Gil (2001, p. 17) “[...] considera que tudo pode ser
quantificavel, [...] em numeros, opinides e informacdes [e que para] classifica-los e analisa-los

se utiliza de recursos e técnicas estatisticas (percentagem, desvio padrdo, moda, média, etc.)”.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo significa para Schumpeter (1949, apud DORNELAS, 2001
p.37) que:

O empreendedor é aquele que destrdi a ordem econémica existente pela introducdo de
novos produtos e servigos, pela criacdo de novas formas de organizacdo ou pela
exploracéo de novos recursos e materiais.

Ou seja, 0 empreendedor € mais conhecido como aquele que cria novos negocios,
ou € responsavel por inovar aqueles ja existentes.

Voltado para o lado conceitual, Schumpeter (1949) afirma que empreendedorismo
é um estudo voltado para o desenvolvimento de competéncias no qual ha envolvido todo um
processo, onde Dornelas (2001 p.38) explora, “[...] envolve todas as fungdes, atividades e a¢des
associadas com a cria¢do de novas empresas” podendo também ter relacdo a novos projetos, ou
ja existentes, afim de otimizar o mesmo. Além de andar lado a lado com a tecnologia, um bom
empreendedor tem que estar sempre atualizado, como ressalta Dornelas (2001, p. 20) “[...] A
énfase em empreendedorismo surge muito mais como consequéncias das mudancas

tecnologicas e sua rapidez” Dornelas (2001, p 21) ainda coloca que:

O momento atual, pode ser chamado de a era do empreendedorismo, pois sdo 0s
empreendedores que estdo eliminando barreiras comerciais e culturais, encurtando
distancia, globalizando e renovando os conceitos econdémicos, criando novas relag6es
de trabalho e novos empregos, quebrando paradigmas e gerando riqueza para a
sociedade.

Ou seja, para Maximiano (2007, p.65) “Ficou evidente que as grandes empresas
deveriam renovar-se ou morreriam [...] Inovacao, risco e criatividade deveriam substituir
comportamentos burocraticos”. Ainda para Dornelas (2001) os empreendedores transformam

conhecimentos em projetos e que sdo visionarios por enxergar oportunidades de negocio.
2.2 ADMINISTRACAO

“Em uma sociedade composta de organizagdes como a nossa, o conhecimento da
administragcdo e competéncia em seu exercicio sdo basicos. Proporcionam a compreensdo e o
controle” (DRUCKER,1973, p.22). Para Chiavenato (2003, p.11) a tarefa da administracdo

passou a ser:

A de interpretar os objetivos propostos pela organizacdo e transforma-los em acgéo
organizacional por meio de planejamento, organizacdo, direcdo e controle de todos os
esforcos realizados em todas as areas e em 0s niveis da organizacéao a fim de alcancar
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tais objetivos da maneira mais adequada a situacdo e garantir a competitividade em
um mundo dos negdcios altamente concorrencial e complexo.

Administracdo pode ser vista de diversas maneiras, por diferentes pensadores como levanta
Bernardes e Marcondes (2003, p. 25)

Com base em uma definicdo de ciéncia, mostrar que a administracdo nao se enquadra
nesse conceito, da mesma forma que Engenharia, Medicina, Advocacia etc., embora
autores considerem como tal. Mostrar que apesar de ter alguns aspectos de uma arte,
também nado pode ser considera-la inteiramente como tal. Resta considera-la como
pratica devido suas aplicacGes técnicas.

Complementando a afirmacdo de Bernardes e Marcondes (2003), de que a
administracdo é dada pela prética, e de que administracdo é uma profissao “ativa” na qual
dependem do ambiente e da posicdo de seus personagens, diferindo das profissdes passivas,
como a de cientista, que se limita a observar, descrever e explicar fendmenos da natureza. Para
ressaltar este posicionamento, Dornelas (2001, p. 29) “A abordagem classica ou processual,
com foco na impessoalidade, na organizacdo e na hierarquia, propde que o trabalho do
administrador ou a arte de administrar concentre-se nos atos de planejar, organizar dirigir e
controlar.”

Maximiano (2007 p. 12) reforca que “Administrar é um processo dinamico de tomar
decisbes e realizar agdes que compreende cinco processos principais interligados:
planejamentos, organizagéo, lideranga, execugdo e controle”.

Resumidamente, Peter Drucker (1989) diz que a administracdo é o processo de

tomada de decisdo e o controle sobre as acdes, com objetivo de alcancar metas predeterminadas.

2.3 PLANO DE NEGOCIOS

A definicdo de um plano de negécio € geralmente usada para descrever

minuciosamente o negdécio. Dornelas (2001, p.95) define como:

[...] uma ferramenta para o empreendedor expor suas ideias em uma linguagem que
os leitos do plano de negécios, entendam e, principalmente, que mostre viabilidade e
probabilidade de sucesso em seu mercado. O plano de negécios é uma ferramenta que
se aplica tanto no langamento de novos empreendimentos quando no planejamento de
empresas maduras.

O plano de negocios pode:

[...] identificar os riscos e propor planos para minimiza-los e até mesmo evita-los;
identificar seus pontos fortes e fracos em relacdo concorréncia e o ambiente de
negdcio em que vocé atua; conhecer seu mercado e definir estratégias de marketing
para seus produtos e servicos; analisar o desempenho financeiro de seu negdcio,
avaliar investimentos, retorno sobre o capital investido; enfim, vocé tera um poderoso
guia que norteara todas as agdes de sua empresa. (DORNELAS, 2017)
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No ambito externo, o Plano de Negdcio, expande o olhar para os desafios que a
empresa terd, frente a seus concorrentes e ao mercado atuante ou 0 mercado desejado, para que
qguando se mostrar conveniente colocar o plano em prética, ter maior controle e seguranca

evitando imprevistos. Descreve Rosa (2007, p. 08):

Um plano de negdcio é um documento que descreve por escrito 0s objetivos de um
negdcio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos sejam alcangados,
diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de negdcio permite identificar e
restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no mercado.

Entdo, o Plano de Negocios pode variar, dependendo do objetivo de cada empresa, e
as necessidades do empreendimento, para que do ponto de vista, administrativo seja analisado
sua estratégia e viabilidades.

Casarotto (2002, p.1 6) diz que “Um estudo de viabilidade com um certo grau de
profundidade permite indicar [...] determinadas intencGes basicas de expansédo, implantacéo ou
modificacdo de um projeto”

De Acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2013
p.08), “O plano ira orienta-lo na busca de informacdes detalhadas sobre o seu ramo, produtos e
servicos, clientes, concorrentes, fornecedores, e principalmente, sobre os pontos fortes e fracos
do negocio”

Os profissionais encarregados da constru¢do do Plano de Negdcio, normalmente
sdo 0s mais beneficiados com 0 mesmo, pois séo eles que tem maior compromisso, o de olhar
para todas essas vertentes da empresa e do mercado no qual a empresa atua, assim como afirma
0 Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2013 p.08) “Quanto mais vocé
conhecer sobre 0 mercado e sobre o ramo que pretende atuar, mais bem feito sera seu plano”.

O Plano de negécio é uma ferramenta importante também para obter um eventual
empréstimo ou financiamento, segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (2013 p. 17) “Um plano de negécio pode ser usado para se conseguir novos socios e
investidores, para estabelecer parcerias com fornecedores e clientes ou mesmo apresentado a

bancos para a solicitacdo de financiamentos.”

2.4 PLANO ESTRATEGICO E SUAS FERRAMENTAS

Para Maximiano (2006 p. 333), planejamento estratégico é:

O processo de elaborar a estratégia — a relagdo pretendida da organizagdo com seu
ambiente. O processo de planejamento estratégico compreende a tomada de decisdes
sobre o padrdo de comportamento (ou cursos de a¢do) que a organizacgdo pretende
seguir: Produtos e servicos que pretende oferecer a mercados e cliente que pretende
atingir.
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Maximiano (2006 p. 331) ressalta como o “simbolo do procedimento basico para o
planejamento estratégico” a ferramenta conhecida como, analise SWOT (Strenght, Weaknees,
Opportunities, Threats) para o portugués, respectivamente, (Forc¢as, Fraquezas, Oportunidades
e Ameacas).

Segundo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2013) Swot
é uma ferramenta sistemética, na qual compreende a realidade da empresa e do mercado
procurando decisdes baseado em analises concretas. Voltado para o ambiente externo,
conhecido como macro ambiente é composto por 5 ambientes, sendo eles: Ambiente
econdmico, politico legal, social, tecnoldgico e natural, essas analises resultam em dados de
Oportunidades e Ameacas, podendo afetar a empresa direta ou indiretamente. Para Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel (2010, p.234) “O poder macro reflete a interdependéncia entre uma
organizacdo e seu ambiente”. Ja no microambiente sdo variaveis que afetam diretamente o
negécio, como: Empresa, clientes, fornecedores, intermediarios, concorrentes e publico,
analisando as forcas e fraquezas da empresa.

Figura 1: Analise SWOT
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Fonte: Bastos (2014)
Com esses dados, se pode tracar objetivos, na realidade este é o principal motivo

para a empresa montar um planejamento estratégico, para Maximiano (2007, p. 146):
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Os objetivos sdo os resultados concretos que a organizacgdo pretende realizar [...] 0s
objetivos, que podem ser enunciados como alvos muito precisos ou intencGes
focalizam em: clientes e mercados; produtos e servicos; vantagem competitiva;
participac¢do no mercado; qualquer indicador de desempenho; [...]”

Porter (2004) aplica como uma mensuracéo de estratégia a ferramenta das 5 forcas
competitivas que para ele determinam a intensidade da concorréncia no mercado. Porter (2004,
pg.5) apresenta as 5 forgas como “entrada, ameaca de substituicdo, poder de negociagdo dos
compradores, poder de negociagdo dos fornecedores e rivalidade entre os atuais concorrentes”.

Figura 2 - 5 Forcas Competitivas
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Fonte: Barney e Hesterly (2011, p.30)

“Ao analisar as armac0es relativas a cada uma das forcas, atribuindo notas que véo
de 1 a5. Ao final de cada forca, ha uma férmula que vocé vai utilizar para calcular a intensidade
da for¢a” (GOHR, p. 110, 2008)

Ainda segundo Gohr (2008) as intensidades das forcas variam entre: Baixa de 0-34,
Média entre 35-70 e Alta de 71-100.

“Ao abordar as cinco forcas competitivas, existem trés abordagens estratégicas
genéricas potencialmente bem-sucedidas para superar as outras empresas em uma industria”
(Porter, 2004, p.36). As estratégias para Porter (1991 apud MAXIMIANO 2007 p, 149) sdo

divididas em trés categorias de estratégias, sdo elas:

Diferenciagdo: [...] consiste em procurar projetar uma forte identidade prépria para o
produto ou servi¢o, que o torne nitidamente distinto dos produtos e servigos
concorrentes.

Lideranca do custo: [...] oferecer um produto ou servico mais barato que os
concorrentes [...].

Foco: [...] consiste em escolher um nicho ou segmento de mercado e concentrar-se
nele. [...] produtos ou servigos em particular, grupos especificos de clientes, mercados
geograficos especificos.

Ou seja, tudo vai depender do objetivo final preestabelecido no inicio do planejamento, e da

efetividade em relacdes as estratégias definidas e executadas para chegar a esse objetivo.



23

2.5 PLANO OPERACIONAL

O plano operacional é composto por processos, no caso de empresas ou projetos ja
existentes a pratica, e no caso de introducdo de novos, processos serdo construidos e planejados.
Segundo Cecconello e Ajzental (2008, p. 203) “O termo processo operacional, foi empregado
como o percurso sequencial adotado ou definido em uma empresa para a consecucéo de seu
proposito empresarial[...]”.

Conhecido também como plano de agdes, “E importante ressaltar que o plano
operacional sera diferente, dependendo o tipo de negdcio que se quer implantar[...]”” (Bocchetti;
Hermann, 2012, p.15). O Plano Operacional ird minimizar os erros na pratica, desde que seja
executado de forma detalhada.

No plano operacional, devera constar, com desdobramentos de como serdo o0s
processos para que o projeto ou produto que esta no plano funcione adequadamente, ou seja, 0
plano operacional deve refletir a eventuais estratégias geralmente pré-estipuladas. Para o
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2013), a estrutura organizacional
refere-se a localizacdo do negocio, necessidade de pessoal, layout da empresa, capacidade
produtiva, fluxograma dos processos, organograma entre outros fatores. Para Cecconello
(2008, p. 206):

Em principio, as hierarquias e fun¢bes devem estar orientadas ao produto-fim, para o
qual cada uma das areas de responsabilidade da empresa desenvolve suas atividades
operacionais por meio de uma combinacdo de recursos (equipamentos e recursos
humanos orientados por processos).

“A esséncia de qualquer negocio € a criacdo de valor por meio da transformacgéo
de insumos em produtos e servigos. E € no sistema de operagdes que acontece a transformagao”
(Maximiano, 2006, p. 108). Maximiano (2007, p.160) ainda coloca que “As decisdes de
planejamento operacional s&o auxiliadas por ferramentas administrativas — cronogramas,

orcamentos, organogramas, politicas e procedimentos]...]”
2.6 PLANO DE MARKETING

O Plano de marketing, dentro se suas vertentes constitui uma analise para orientar
as empresas a obter maior eficiéncia, eficacia e efetividade em suas atividades, utilizando se de
inimeras estratégias. Para um plano de marketing bem definido, Crocco et al (2006 apud

Cecconello, 2008 p. 163) estabelece como premissa basica:
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A combinacdo de variaveis estratégicas controlaveis pela organizacgdo, basicamente
0s 4Ps, orientada para a criacdo de valor para o comprador (cliente ou consumidor) e

0 atingimento dos objetivos da organizagdo ofertante.

Para Cecconelo (2008, p.163) Séo os 4ps:

. Produto sdo as caracteristicas de qualquer bem, servico, ideia, pessoa,
instituicdo etc., que potencialmente possui valor de troca.
. Preco sdo as variaveis que refletem o custo do produto para o consumidor,

como o preco propriamente dito, condi¢bes de pagamento, aceitacdo ou ndo de cartbes
de crédito, entre outras.

. Praca ¢ tudo o que se relaciona a distribuicdo, localizacdo fisica e logistica
envolvida para fazer um produto chegar as maos do consumidor.

Promocdo ¢ o processo de comunicacgdo ativa dos atributos e beneficios de um
produto para 0 mercado-alvo pretendido Crocco et al (2006 apud CECCONELO 2008, p.163).

Gomes (2005, p. 10) descreve plano de marketing como:

O Plano de Marketing é uma ferramenta de gestdo que deve ser regularmente utilizada
e atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as suas constantes
mudancas e identificando tendéncias. Por meio dele vocé pode definir resultados a
serem alcancados e formular a¢fes para atingir competitividade.

Kotler (2010 p. 22) ainda coloca que existe “[...] mudancas no comportamento e
nas atitudes do consumidor [...]”. Kotler (2010) nota que o consumidor esta deixando de
consumir apenas para suprir suas necessidades basicas e vém adquirindo o costume daquilo
com o que se identifica, levando em consideracdo os apelos emocionais.

Para Gracioso (1997 p. 21) a transformacéo ““[...]significa o aumento da informacéo
a disposicdo de todos, significa, acima de tudo, o surgimento de meios para interpretar essa
massa inercial de dados, compreendé-la e utilizada de forma inteligente[...]".

Sendo assim:

Significa principalmente que agora é possivel atingir, persuadir e vender com mais
eficiéncia a grupos e segmentos determinados de consumidores que antes s6 poderiam
ser atingidos através dos meios massivos de comunicagdo e de vendas. (GRACIOSO
1997 p.21)

O Plano de marketing ainda abrange a questdo da distribui¢cdo do produto, sendo
essa de suma importancia para a percep¢do do produto frente ao consumidor final, para
Cecconello (2008, p. 170) “Os canais de marketing podem prescindir de intermediarios
dependendo das diversas caracteristicas dos produtos, ambiente, cultura e das condicGes da
distribuicéo [...]. O nivel de canal pode ser classificado de 0 a 3, dependendo do nimero de

intermediarios envolvidos.” Sao eles:

Nivel 0 — Produtor -> Consumidor
Nivel 1 — Produtor -> Varejo -> Consumidor
Nivel 2 — Produtor -> Atacado -> Varejo -> Consumido
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Nivel 3 — Produtor -> Agente -> Atacado -> Varejo -> Consumidor
(CECCONELO, 2008, p.170)
Tracar objetivos fazem parte de um bom plano de marketing, porém é importante
ser realista quanto a suas metas, ou seja, com um plano de marketing, bem definido e atualizado,

a empresa tem maior embasamento frente a seus consumidores.

Westwood (1997 p.06) ainda afirma que “[...] 0 marketing bem-sucedido envolve
ter o produto certo a disposi¢do no lugar certo na hora certa e certificar-se de que o cliente tenha

conhecimento do produto”

2.7 PLANO FINANCEIRO

O Plano financeiro segundo Dornelas (2001, p. 162) “[...] deve refletir em nimeros
tudo o que foi escrito até entdo nas outras se¢fes do plano”, ou seja, tem como funcéo expor e
mensurar dados, voltados a “analise do ponto de equilibrio, prazos de payback, TIR (Taxa
Interna de Retorno) e VPL (Valor Presente Liquido)”. (DORNELAS, 2001 p. 162). Segundo

Cecconelo (2008 p. 225), o plano financeiro é a:

[...] confrontacdo dos investimentos necessarios com os lucros operacionais potenciais
projetados, e geragdo consequente de caixa, para o neg6cio proposto. O resultado
dessa anélise pode ser positivo ou negativo, sendo um parametro que deve servir como
base para o responsavel decidir pela liberagdo ou ndo do investimento necessario ao
plano analisado.

Para isso o plano conta com ferramentas auxiliares de controle e/ou projecdo como,
fluxo de caixa, demonstracao de resultado, entre outros.

Para Lemes Junior, Antdnio Barbosa (2005, p. 04) sobre as fun¢des de uma boa
administracdo financeira que engajam no plano financeiro, sdo elas “[...] planejamento,
controle, orcamento, previsdes, fluxo de caixa, investimentos, financiamentos, credito,
cobranga, cAmbio, operagdes bancérias e gerenciamento de risco”. Segundo Lemes Junior (2005
p. 03) “O administrador financeiro € o principal responsavel pela criagdo de valor da empresa”
pois é ele quem seleciona alternativas de investimento, analisa viabilidades e busca otimizacéo
do lucro.

O plano financeiro geralmente é construido pelo responsavel da area, sendo esse quem
mais se beneficia com a constru¢do do mesmo, segundo Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (2013 p. 17) “[...] o maior usuério do seu plano é vocé mesmo”. Construir
um plano financeiro, sintetizar nameros e aplicar formulas que resultem em dados financeiros

s80 essenciais para a empresa, seja esse apenas de autoanalise ou para estabelecer metas, como
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para o Gitman e Madura (2003, p. 05) “As decisdes de investimento [...] afetam diretamente o
grau de sucesso das empresas, uma vez que determinam que tipos de negocios suas empresas
se engajam”.

Para Sanvicente (1987 p.21) a “[...] preocupacéo na construcao do plano financeiro e
nas decisdes da administragdo financeira, é buscar a maior rentabilidade possivel sobre o

investimento”.
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3 PLANO DE NEGOCIOS
3.1 DESCRICAO

A partir de um complemento de renda e pela paixao de cozinhar, a Brutus Brownies
nasceu em Floriandpolis, mais especificamente no bairro do Campeche, com o objetivo inicial
de produzir brownies, em baixa escala. Segundo seu fundador, Ravi Alvarenga, a demanda vem
aumentado e os clientes se identificando cada vez mais com a marca, fortalecendo seu conceito
chave, que € o de “ser Brutus” em todas suas decisdes, sonhos e responsabilidades, remetendo
a ideia, do comprometimento, perseveranca e atitude.

O termo Brutus, vém, de uma giria comum entre os jovens de Floriandpolis — SC,
quando se referem a alguma coisa de destaque, paralelo ao termo Bruto, forte e sélido, que seus
fundadores ligaram o0 nome a sua identidade. Segundo seu fundador, a Brutus € “lapidada” um
pouco a cada dia, sempre com ideias inovadoras e um design extravagante, Ravi intitula a
empresa como uma Startup, pois tem muitos planos para o futuro da marca.

O intuito da construcdo desse plano de negdcios e seus planos auxiliares, seré o de
analisar todas as variaveis do mercado, pesquisas de precos e orcamentos, mensurar dados para
estudar a viabilidade de abrir um espaco fisico proprio da Brutus voltado exclusivamente para
producdo e centro de distribuicéo.

Este projeto tem como base o livro “Como Elaborar um Plano de Negodcios”
publicado por Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) em

Brasilia no ano de 2013.



Figura 3: Projeto de Logotipo
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3.1.1 Dados dos empreendedores

Sécio Fundador
Quadro 1 - Informagdes Socio Fundador

28

Nome: Ravi Porto Ramos Alvarenga

Enderego: Rua Laureano, 635 — Campeche

Cidade: Floriandpolis

Estado: SC

CPF: 040.598.073-62

Tel: (48) 9.9940-4510

Adicionais:

- Pouca experiéncia em empreender.

- Estudante Graduando de Arquitetura pela UFSC.

Fonte: Autor, 2017
Estagiario

Quadro 2 - Informacg0es Estagiario

Nome: Vitor Seabra Sansao

Enderego: Rua Laureano, 635 — Campeche

CPF: Floriandpolis

Cidade: SC

Estado: 010.451.869-37

Tel.: (48) 9.9136-3593

Adicionais:

Catarina.

- Pouca experiéncia em empreender.

- Estudante Graduando de Administracdo pela UNISUL — Universidade do Sul de Santa

Fonte: Autor, 2017
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3.1.2 Missao, Visao e Valores

Missdo: Proporcionar uma experiéncia gastronémica rapida, saudavel e saborosa
para aqueles que buscam uma alimentacao consciente.

Visdo: Atuar no mercado local, sendo referéncia em comprometimento com o lado
humano de nossos clientes;

Valores: Coragem; Determinagdo e Comprometimento

3.1.3 Forma Juridica

MEI - Microempreendedor Individual
Nome Fantasia: Brutus Brownies
CNPJ: 23.399.599/0001-09

3.1.4 Enquadramento Tributério

Simples Nacional

3.1.5 Capital Social

R$ 500,00

3.1.6 Fontes de Recursos

Proprio
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4 PLANO ESTRATEGICO

No plano estratégico, sera adotado como ferramenta, as 5 forcas competitivas de
Porter e a construcdo da Analise SWOT “Strenght, Weakness, Opportunities, Threats” para o
portugués, “Forgas Fraquezas, Oportunidades e Ameagas”.

A anélise SWOT é fundamentada através de dados analisados pelo autor, do Macro
Ambiente, composta por ambiente econémico, politico legal, social, tecnoldgico e natural, e do

Microambiente, empresa, clientes, fornecedores, intermediarios, concorrentes e publico.
4.1.1 Macro Ambientes
4.1.1.1 Ambiente Politico Legal

Mudancas na politica e na atualizacdo da legislacdo, incluindo resultados de
eleicBes, assim como de medidas tomadas por comissdes, geralmente tem efeitos sob o
mercado. Segundo Peter Wright, Mark J, Kroll e John Parnell (2000 p.49): “O sistema politico-
legal de uma nacdo, influencia muito em suas operagdes comerciais, padrdes de vida e no poder
de compra de seus cidadaos.”

Podemos notar legislacbes especificas a fim de regular a comercializacdo e a
producdo de produtos e servicos do ramo alimenticio de extrema importancia para o
conhecimento do empreendedor. Em Santa Catarina, por exemplo, Lei N° 5980, de 02 de
janeiro de 2002 que “dispde sobre a obrigatoriedade de treinamento em higiene de alimentos e

da outras providéncias”, assim como detalhado nos artigos seguinte:

Art. 1° E obrigatorio para os trabalhadores que manipulam alimentos, em
qualquer fase da cadeia produtiva, da fabricagdo ao consumo, treinamento
especifico para executar praticas higiénicas, visando a preservacdo e
qualidade dos produtos.

Art. 2° A direcdo dos estabelecimentos de interesse a salde, deve tomar
providéncias para que todos os trabalhadores que manipulam alimentos de
forma direta ou indireta recebam treinamento adequado e continuo, a fim de
levar conhecimento sobre 0s perigos e pontos criticos na cadeia produtiva que
devem estar sobre controle para a evitar a contaminacdo

(FLORIANOPOLIS, 2015).

No dmbito da satde alimentar, é valido ressaltar a Resolugdo Cns N° 408, de 11 de
dezembro de 2008, que abrange a Lei N° 8.080/90, Lei Orgéanica da Saude, onde em seu artigo
6°, inciso IV, coloca no campo de atuagio do Sistema Unico de Saude (SUS), a vigilancia

nutricional e a responsabilidade de orientagéo alimentar.
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Vale destacar, outro projeto de lei, que trata sobre a responsabilidade por parte dos
produtores e do comércio, a entrega do produto sem nenhum tipo de alteracdo enganosa, sendo
esse Projeto de Lei do Senado N° 21, de 2017, ainda em tramite, tem por objetivo, “tornar
obrigatdria a disponibilizacdo de balancas de precisdo em estabelecimentos varejistas que
comercializam produtos lacrados a fim de possibilitar a conferéncia pelos consumidores”.

Quadro 3 - Macro Ambiente - Politico Legal

EVENTO AMEACA OPORTUNIDADE | JUSTIFICATIVA

Decisdes politicas | X X E de interesse da empresa se
inteirar sobre as decisoes
politicas que podem afetar a
empresa, se situar sobre as
possibilidades, para ndo
sofrer nenhum impacto sem
preparo, ou seja estar
preparado a mudancas de
antecipadamente.
Atualizagbes nas | X X Ameagca ou Oportunidade,
leis estaduais pois dependendo do que a lei
ird enfatizar, pode ter efeitos
positivos, negativos ou
indiferente sob a empresa.

Fonte: Autor, 2017

4.1.1.2 Ambiente Econbmico

A macroeconomia e suas decisoes, para Peter Wright, Mark J, Kroll e John Parnell
(2000 p.52):

Tém um impacto significativo sobre os negécios. Como principais exemplos, serdo
consideradas o impacto do aumento ou diminui¢do do produto interno bruto, bem
como a elevages e quedas das taxas de juros, da inflacdo e do valor do ddlar. Essas
mudancas representam tanto oportunidades quanto ameacas para os administradores
estratégico

Por exemplo, um aumento na taxa de juros, pode desestimular o mercado tendo
como consequéncia uma provavel queda na demanda, forcando um reajuste nos precos que por
via afetaria a inflagdo, ou seja, a taxa de juros em si estd mais relacionada a uma consequéncia
da economia, do que é a causa principal para um impacto econémico propriamente dito.

Temos presenciado desde de 2014, um abalo na economia brasileira, onde segundo
o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) o consumo médio da familia brasileira,
caiu 3,9% em 2015 e 4,2% em 2016. Um dos principais indicadores de crescimento econémico,
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0 Produto Interno Bruto (PIB) total, no qual refere-se ao valor de producéo total anual de
mercadorias e servigos, caiu um acumulado de 7,2% entre os anos de 2015 e 2016, e a taxa
basica de juros, foi de 14,1% em 2016, sendo ainda maior do que em 2015 quando atingiu
13,3%. (IBGE, 2016)

Segundo uma pesquisa do Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e da
confederacdo Nacional de Dirigentes e Lojistas (CNDL) realizada entre os meses de junho e

julho do ano de 2016, publicada no G1, aponta que:

80% dos brasileiros fariam cortes e ajustes no orgamento para o ano de 2017, a
pesquisa também levantou que “77% abririam mao de coisas que consumiam antes;
75,9% deixariam de fazer compras em parcelas; 71,4% passariam a evitar comprar
roupas e calcados; 64% deixariam de sair em bares e restaurantes e 56,6% cortariam
alimentos supérfluos. (EM MEIO..., 2016).

Podemos afirmar que o brownie se enquadra como alimento supérfluo quando se
trata da alimentacdo basica, pois ndo é necessaria para a vitalidade do consumidor, sendo assim,
aempresa ¢ bastante afetada por eventuais cortes de gastos e impactada também pela quantidade
de tributos em produtos alimenticios no Brasil. De acordo com o estudo do Instituto Brasileiro
de Planejamento Tributario, uma média de 21,7% do preco dos alimentos corresponde a
tributos.

E notavel também que, em tempos de crise, aumenta a dificuldade em conseguir
financiamentos e investimentos, sendo essa dificuldade proporcional a recessé@o econdmica do
pais, “Desde de 2013, os bancos estdo preocupados com a inadimpléncia e se tornaram mais
seletivos no crédito” afirma o diretor executivo da Associacdo Nacional dos Executivos de
Financas, Administracdo e Contabilidade (ANEFAC). Miguel de Oliveira.

Quadro 4 - Macro Ambiente- Econémico

EVENTO AMEACA OPORTUNIDADE | JUSTIFICATIVA

Crise X Corte de gastos em produtos
supérfluos.

Financiamentos e X X A finalidade deste

Investimentos documento é estruturar a

empresa e seus planos de
acoes, facilitando assim uma
possivel busca de
financiamento formal,
porém com uma recessao
econdmica, pode dificultar
pela busca do crédito.

Fonte: Autor, 2017
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4.1.1.3 Ambiente Natural

O ambiente natural, abrange 0s recursos naturais (insumos) utilizados pelas
organizacdes para a construcio de produtos ou servicos. E a area responsavel pela preservacéo
e utilizacdo consciente dos recursos naturais e da biodiversidade. Essa forca pode tanto
viabilizar quanto inviabilizar empreendimentos, tendo também grande influéncia na imagem da
empresa frente a seu mercado consumidor, podendo essa ser vista como uma empresa que preze
pela consciéncia ambiental, através de programas que visem limitar a utilizacdo de recursos
naturais, utilizando de produtos biodegradaveis, ou negativamente, com processos que de
alguma forma ameace 0 meio ambiente.

As mudangas climéticas globais, causam oscilagdes econémicas no mercado
agricola, sendo essas diretamente relacionadas com os valores repassados ao mercado sobre 0s
recursos naturais. Quase um quarto dos danos causados por desastres naturais no mundo em
desenvolvimento recaem sobre o setor agricola, segundo a Organizacao das Nac¢des Unidas para
Alimentacdo e Agricultura (FAO).

Inundacdes e secas, provocaram 83% das perdas de plantagdes e rebanhos, também
segundo a (FAO), onde foram analisados 140 desastres em 67 paises, entre 0s anos de 2003 e
2013.

Para o IBGE, os precos dos alimentos subiram em média 129% nesse mesmo
periodo, a grande parcela de culpa desses aumentos sdo advindas de, pragas, alteracGes no
clima, entre outros fatores que incidem sob o mercado. Os impactos podem ser positivos,
negativos ou neutros, por exemplo, mudancas climaticas, podem diminuir, aumentar ou ndo ter
efeito algum, sob certo alimento.

Por se tratar de um produto alimenticio, o brownie, depende de diversos tipos de
ingredientes que derivam da natureza, como o cacau, 0 aglcar que advém da cana, a farinha de
trigo, a manteiga que é resultado da gordura vegetal e ovos. Sendo assim, todos esses produtos
podem sofrer alteracfes na qualidade e quantidade, e por consequéncia, também no preco.

A temperatura é um fator natural influenciavel no consumo de alimentos, fazendo
com que o consumidor se sinta atraido a certos produtos e repulsivo em relagdo a outros, sendo
assim existem produtos mais sazonais que outros. E o0 exemplo do sorvete, que geralmente tem
seus apices de consumo, em certas épocas do ano, como no verdo, quando a temperatura,
normalmente atingi suas temperaturas maximas. O clima também pode afetar a apresentacéo
do produto em seus pontos de venda, como o brownie, que expostos ao calor excessivo, pode

derreter.
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Quadro 5 - Macro Ambiente Natural

EVENTO AMEACA | OPORTUNIDADE JUSTIFICATIVA
Fatores X O produto depende da
Climaticos matéria prima advinda da

natureza, estando fora de
Nnosso controle.

Variagdes de X Florianopolis, em certas
Temperatura épocas do ano, tem suas
Local temperaturas altissimas,

podendo afetar na
apresentacdo e na
qualidade do produto

Posicionamento X A marca, Brutus
de marca Brownies, tem como
sustentavel forte, sua preocupacéo

com ingredientes,
saudaveis e com atitudes
sustentaveis em seu
processo de producao
podendo explorar o tema.

Fonte: Autor, 2017

4.1.1.4 Ambiente Social

Segundo estudos da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), cerca de 53% dos
fatores que levam a uma vida mais longa e saudavel, estdo diretamente relacionados aos
costumes e ao estilo de vida da pessoa. Manter bons habitos tem maior influéncia para a
longevidade do que fatores genéticos. Maus habitos alimentares, sedentarismo, estresse e
tabagismo, sdo alguns dos fatores que podem desencadear doencas e prejudicar o bem-estar.

Segundo Moreira (2010) alimentacdo é fator primordial na rotina diaria da
humanidade, ndo apenas por ser necessidade basica, mas principalmente porque a sua obtencéao
tornou-se uma preocupacao para a saude publica, uma vez que o excesso ou falta podem causar
doencas, além do fato de ter se tornado um fator contribuinte nas interacbes do ser humano e
na satisfacdo em comer juntamente a grupos e amigos

Costumes de uma alimentacdo saudavel estdo cada vez mais abundantes, 0 consumo
de alimentos organicos e o aumento de adeptos a exclusdo de carne vermelha, sdo apenas alguns
exemplos dessa mudanga. No Brasil, j& sdo quase 16 milhdes de pessoas (8% da populacédo)
que se consideram vegetarianas, segundo pesquisa feita pelo IBOPE no ano de 2012. O Brasil
é o maior mercado de alimentos e bebidas saudaveis, com uma receita de US$ 27,5 bilhdes, em

produtos do ramo, dados levantados pela Euro Monitor no ano de 2015. O crescimento do
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segmento no ano de 2012, teve uma média de 20%, ao ser comparada com o resto do mundo,
impressiona, pois, a média é de 8% (IBOPE, 2012)

Em Florianopolis, cresce significativamente o nimero de opc¢des de alimentos
saudaveis, restaurantes e empdrios que prezam por uma melhor qualidade de vida, advinda de
uma boa alimentagédo. Segundo a engenheira agrénoma Suzeli Simon, em entrevista para a revista
digital G1 do grupo Globo, “Santa Catarina ¢ um estado muito rico em agricultores organicos e
possui modelos de agricultura familiar que sdo pioneiros no Brasil. A diversidade em produtos e a
procura por parte dos consumidores, mostram que 0 setor devera crescer muito nos proximos anos”
(CATTUCI,2016).

Um ponto que requer atengéo entre os comerciantes, s&o as ondas de modismo, muitas
vezes por uma boa propaganda, novidade ou exclusividade no mercado, sair em alguma revista,
jornal ou por ser mais uma daquelas “descobertas cientificas”, a busca pelo que é novo geralmnte
cresce de forma exponencial, “[...] é s6 aparecer alguma coisa na midia e no outro dia a loja esta
lotada” diz, Cida Vieira, proprietaria de uma loja especializada de produtos naturais em Campo
Grande — MS. (ROSSI, 2010).

Porém, produtos que crescem devido ha causas terceiras, como ditas anteriormente,
pouco sustentam a alta demanda e entram em um equilibrio, ou até mesmo desaparecem do mercado,
como apresenta a matriz BCG, esses produtos citados, sdo vistos como ‘“Produtos em
Questionamento” pois tém um crescimento elevado de mercado mas ndo possuem uma participacao
relativa significativa por si s6, mas por influéncia externa, sendo assim, podendo se tornar um
produto estrela ou um “abacaxi” dependendo da aceitagdo p6s modismo do mercado e da estratégia
adotada pela da empresa.

Figura 4: Matriz BCG

Fonte: Periard (2010)
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Quadro 6 - Macro Ambiente - Social

EVENTO AMEACA OPORTUNIDADE | JUSTIFICATIVA
Ingredientes X O produto é feito com
produtos de qualidade,
buscando satisfazer o cliente
de uma forma saudavel,
podendo explorar ainda mais

0 tema.
Modismo de X Tendéncias e moda podem
Consumo afetar diretamente a empresa

por ofertar apenas um
produto em seu “mix”.
Crescimento X Clientes potenciais

Populacional
Fonte: Autor, 2017

4.1.1.5 Ambiente Tecnologico

Para Peter Wright, Mark J, Kroll e John Parnell (2000 p.54):

Incluem melhorias e inovagdes cientificas que oferecem oportunidade ou ameacas
para as empresas. A intensidade de mudanca tecnoldgica varia consideravelmente de
um setor para o outro. No setor eletrdnico, a mudanca é répida e constante, mas na
fabricacdo de méveis as alteragdes sdo mais lentas e graduais.

A tecnologia tem se intensificado nos ultimos anos, a indUstria e os servicos de
alimentos propiciam uma infraestrutura focada na otimizagdo do tempo e trabalho, o
emparelhamento de maquinas voltados a facilitar o processo em larga escala, assim como da
utilizacdo de novos ingredientes e conservantes adicionais, afim de aumentar o tempo de
validade, “hoje, da forma como ¢é feita a producdo agricola no Brasil, existe uma dependéncia
do uso de agrotoxico para produgdo em larga escala” afirma Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitéaria (ANVISA).

Segundo Moreira (2010) a escolha de alimentos é regulada pelo consumo de
simbolos, pois o0s prazeres emocionais do consumo ndo se findam apenas na satisfacdo pelo
produto, mas também pelo que representa, e por aquilo que os diferenciam socialmente ou que
os identificam ao grupo no qual eles pertencem. Dessa forma, a comida também é vista com
uma forma de prestigio e status. Sendo assim, podemos notar uma forca tecnologica no
posicionamento e design das marcas alimenticias, nos logotipos de marca de alimentos ou no
desenvolvimento de embalagens onde a funcdo principal da embalagem dos alimentos é
proteger o seu produto, mas também tem a funcéo importante como forma de atrair os olhares

e suprir status de seus consumidores.
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Vale ressaltar que hd um aumento em alimentos produzidos em menor escala,
normalmente afim de abastecer pequenas regides, esses produtos sdo chamados de artesanais e
tém causado um grande impacto no mercado que ainda estd em fase de crescimento e
proporciona a entrada de novos produtores. Porém “a competitividade € alta, por isso ser
criativo e fazer um bom trabalho de marca € uma alternativa de se diferenciar”, afirma Priscila
Carvalho Ferrari, administradora, pos-graduada em gestdo de marcas pela Business School de
Séo Paulo.

Quadro 7 - Macro Ambiente - Tecnoldgico

EVENTO AMEACA OPORTUNIDADE | JUSTIFICATIVA
Artesanal X A marca tem seus
processos
artesanais, sendo
um mercado
potencial

Marca X Design forte e
potencial
Concorréncia X Forte concorréncia
no mercado de
produtos artesanais.

Fonte: Autor, 2017

4.1.2 Microambiente

4.1.2.1 Empresa

Empresa de pequeno porte, com o fundador mais um estagiario, tem um clima
familiar e gestores inexperientes no mercado empreendedor. A empresa é dividida basicamente
por producdo e distribuicdo, procurando sempre otimizar esses dois processos e tem como
projeto futuro uma melhoria em outras areas, como o da comunicacao, logistica, financeiro e
tecnoldgico. A Brutus Brownies, tem seu conceito e proposta bastante definidos, o “Ser Brutus”
remete a ser perseverante perante seus sonhos e responsabilidades, e € assim que a empresa é

guiada.
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Quadro 8 - Microambiente - Empresa

EVENTO FORCAS FRAQUEZAS JUSTIFICATIVA
Falta de X A empresa ainda
estruturacdo das ndo esta com seus
areas. processos
inteiramente
estruturados.
Inexperiéncia no X Seus gestores estdo
empreendedorismo se empreendendo
pela primeira vez
Conceito definido | X A Brutus se
fortaleceu pelos
Seus conceitos e
valores.

Fonte: Autor, 2017

4.1.2.2 Fornecedores

Hoje os fornecedores sdo em sua maioria atacadistas ou supermercados de rede,
onde a empresa ndo tem um poder de barganha muito grande. (Exemplo: Fort Atacadista)
Quadro 9 - Microambiente - Fornecedores

EVENTO FORCAS FRAQUEZAS JUSTIFICATIVA

Matéria prima X Margem pequena
de barganha com
fornecedores;

Fonte: Autor, 2017

4.1.2.3 Intermediarios

Os pontos de revenda, localizados em pontos especificos, pensado no consumo
local, por cada ponto ter sua rede de clientes especificos. Além disso 0s pontos de revenda séo
parte fundamental tendo grande responsabilidade pela apresentacdo do produto, podendo ela
ser de maneira cuidadosa e eficaz ou néo, o que influencia diretamente na imagem da empresa.
O poder de barganha com este mercado ainda é baixo, tendo em vista que a Brutus Brownies

trabalha consignado.
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Quadro 10 - Microambiente - Intermediarios

EVENTO FORCAS FRAQUEZAS JUSTIFICATIVA

Expansao da Marca | X Cada ponto de
revenda possui seus
clientes

especificos, a
Brutus € vista por
inimeros clientes
diferentes, em cada

local.
Relativa X Estando em maos
dependéncia dos do estabelecimento,
pontos de revenda 0 produto pode nédo
estar devidamente
apresentavel.

Fonte: Autor, 2017
4.1.2.4 Concorrentes

Forte concorréncia. Foram localizadas duas empresas de médio porte, em situaces
legais.

A empresa dominante no mercado de Brownies, na cidade de Floriandpolis,
intitulado como Browneria, possui hoje, em média, 180 pontos de revenda, entre a Grande
Floriandpolis e Balneéario Camboril. Seu centro de producdo e de vendas, fica localizada no
Bairro de Ratones, norte da Ilha de Florianopolis. Com 18 opcdes de sabores e estilos, a
Browneria trabalha em uma média de precos, variando de R$6,00 a R$8,00. A empresa também,
possui um plano de alta valorizagdo da marca, tendo seu design inovador, e apresentacao

padronizada nos pontos.
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Figura 5: Browneria

_GINCE

brownerta
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Fonte: BROWNERIA. Disponivel em:
https://www.facebook.com/pg/Browneria/photos/?tab=album&album_id=187740878051769 Acesso em: 19 nov.
2017

Outra concorrente forte, € a Brownies Brasil, com uma média de 120 pontos de
revenda, na Grande Florianopolis, seu centro de distribui¢do e ponto de venda fica localizado
em Santo Amaro da Imperatriz. Seu pre¢co médio varia de R$3,50 a R$6,00. N&o foi ao certo
identificado quantos sabores a empresa oferece. Nota se que diferente da Browneria, a estratégia
de mercado da Brownies Brasil € ter um preco mais acessivel.

Figura 6: Brownies Brasil

" BROWNIES
BRIASIIE)

Fonte: BROWNIES BRASIL. Disponivel em: http://browniesbrasil.blogspot.com.br/
Acesso em: 19 nov. 2017

H& também outros concorrentes diretos, de brownies, porém desses ndo foram
identificados todos os pontos de revenda e nem situacao legal. Além da concorréncia indireta,

onde podemos colocar qualquer oferta alimenticia de balcdo, como balas, doces ou chicletes.


https://www.facebook.com/pg/Browneria/photos/?tab=album&album_id=187740878051769
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Os dois dos concorrentes mais fortes citados, trabalham com processos de producéo
em larga escala. A Brutus Brownies por sua vez, tem sua producédo de baixa escala, de forma
artesanal sendo seletivo na sua escolha de matéria prima, pensando na qualidade do produto,
em um preco médio do mercado,

Quadro 11 - Microambiente - Concorrentes

EVENTO FORCAS FRAQUEZAS JUSTIFICATIVA

Posicionamento X Artesanal
Fonte: Autor, 2017

4.1.25 Cliente

O mercado consumidor é de sua maioria jovens, entre 20-25 anos; economicamente

ativos e de sua maioria universitarios. Conforme graficos apresentados no apéndice A.

4.1.2.6 Publico

O publico abrange todos aqueles que de alguma forma tem acesso ou conhecimento
sobre a empresa, tendo interesse ou ndo sobre seus produtos.
Olhando para as redes sociais, ha um universo de clientes potenciais, mas também

bastante concorréncia, além de que todos tém acesso integral de eventos da empresa.

4.1.3 5 Forgas de Competitivas

O desenvolvimento das 5 forcas de Porter, proporcionam uma andlise sobre a
rivalidade entre seus concorrentes, possiblidade de novos entrantes, mercadorias e produto
substitutos, barganha com fornecedores e de clientes.

Segue, de acordo com Porter (1991) as 5 Forcas, desdobradas para a realidade da

empresa Brutus Brownies:
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Quadro 12 - Forga 1-5 Possibilidade de entrada de novos concorrentes

Forca 1:

Possibilidade de entrada de novos concorrentes

A | E possivel ser pequeno para entrar no negocio

B | Empresas concorrentes tém marcas desconhecidas, ou clientes ndo séo fiéis

E necessario baixo investimento em infraestrutura, bens de capital e outras

C |despesas para implantar o negdcio 4
D | Os clientes terdo baixos custos para trocarem seus atuais fornecedores 4
Tecnologia dos concorrentes nao € patenteada. N&o é necessario investimento em

E |pesquisa.

F | O local, compativel com a concorréncia, exigira baixo investimento. 3

N&o ha exigéncias do governo que beneficiam empresas existentes ou limitam a

G |entrada de novas empresas. 5
H | Empresas estabelecidas tém pouca experiéncia no negdcio ou custos altos. 3
I E improvéavel uma guerra com 0S NOVOs concorrentes. 3
J O mercado n&o esté saturado. 2
TOTAL 36

Fonte: (GOHR,2008)

36-10/40 x 100 = 65%

Intensidade da forcal | 65 %

Resultado da intensidade da primeira forca, a ameaca de novos competidores ficou

média para alta. Com 65%. N&o necessita de um investimento inicial de alto custo e pesquisas

aprofundadas, por esse motivo é que o mercado na regido de Floriandpolis esta saturado

Quadro 13 - Forca 2-5 Rivalidade entre as empresas existentes no setor

Forca 2: Rivalidade entre as empresas existentes no setor
Existe grande nimero de concorrentes, com relativo equilibrio em termos de 4
A |tamanho e recursos.
O setor em que se situa 0 negocio mostra um lento crescimento. Uns prosperam
B  |em detrimento de outros. 5
Custos fixos altos e pressdo no sentido do vender o maximo para cobrir estes
C |custos. 2
D |Acirrada disputa de precos entre os concorrentes. 4
E N&o h& diferenciagdo entre os produtos comercializados pelos concorrentes. 2
F E muito dispendioso para as empresas ja estabelecidas sairem do negocio. 1
TOTAL 16

Fonte: (GOHR,2008)

16-6/24 x 100 = 41,66%

Intensidade da forca 2 | 41,66%
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Resultado de intensidade da segunda forca, rivalidade entre as empresas existentes
no setor ficou na média, com 42%. Ou seja, existe um namero considerdvel de concorrentes na
regido.

Quadro 14 - Forca 3-5 Ameaca de produtos substitutos

Forca 3: Ameaca de produtos substitutos

A | Verifica-se uma enorme quantidade de produtos substitutos. 5
Produtos substitutos tém custos mais baixos que os das empresas existentes no

B |negdbcio. 4
Empresas existentes ndo costumam utilizar publicidade para promover sua

C |imagem e dos produtos. 2
Setores de atuacdo dos produtos substitutos estdo em expansao, aumentando a

D |concorréncia. 5

TOTAL 16

Fonte: (GOHR,2008)
16-4/16 x 100 = 75%

Intensidade da forca 3 | 75 %

Resultado da intensidade da terceira forca, a ameaca de produtos substitutos € alta,
com 75%. O que significa que, o nimero de produtos que substituem é alto e podem vir a
aumentar mais ainda essa possibilidade de substituicdo, € alto e bem variado, tanto nas
opcoes, quanto no preco. Estes produtos vao desde de chicletes até bombons ou qualquer

outra opcao que sane 0 “desejo” de sobremesa.

Figura 7: Balcdo de Produtos Substitutos

Fonte: Autor, 2017



Quadro 15- Forca 4-5 Poder de negociacdo dos compradores
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Forca 4: Poder de negociacéo dos compradores
Clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem forte pressao por

A | precos menores. 2
Produto vendido pelas empresas do setor representa muito nos custos do

B  |comprador. 1

C | Produtos que os clientes compram das empresas do setor sdo padronizados. 4

D |[Clientes ndo tém custos adicionais significativos, se mudarem de fornecedores. 4
H& sempre uma ameaca dos clientes virem a produzir os produtos adquiridos no

E |setor. 5
Produto vendido pelas empresas do setor ndo € essencial para melhorar os

F | produtos do comprador. 4

G | Clientes sdo muito bem informados sobre precos e custos do setor. 3

H |Clientes trabalham com margens de lucro achatadas.

TOTAL 26

Fonte: (GOHR,2008)

26-08/32 x 100 = 56,25 %

Intensidade da forca 4 | 56,25 %

Com resultado da intensidade da quarta for¢a, o poder de negociacdo dos

compradores esta na média, com 56,25%. Se tratando de um produto do ramo alimenticio,

geralmente o consumidor ndo possui um poder de barganha muito grande no produto, devido a

compra em pequenas quantidades, normalmente por¢des individuais, com excec¢do de possivel

encomendas para grandes eventos, 0 que ndo é a especialidade da empresa, mas pode vir a

acontecer.

Outro ponto, € que o cliente tem acesso a informacdes de receitar similares de

sobremesas, tendo a liberdade para cozinhar e suprindo a necessidade do produto, porém, isso

dificilmente acontece no dia a dia.




Quadro 16 - Forga 5-5 Poder de negociacdo dos fornecedores
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Forca 5: Poder de negociacéo dos fornecedores
O fornecimento de produtos, insumos e servigos necessarios é concentrado em
A | poucas empresas fornecedoras. 2
Produtos adquiridos pelas empresas do setor ndo sao facilmente substituidos por 9
B outros.
C |Empresas existentes no setor ndo sao clientes importantes para os fornecedores. 3
Materiais/servicos adquiridos dos fornecedores séo importantes para 0 sucesso
D |dos negdcios no setor. 4
E Os produtos comprados dos fornecedores séo diferenciados. 3
F Existem custos significativos para se mudar de fornecedor. 3
G | Ameaca permanente dos fornecedores entrarem no negdcio do setor. 2
TOTAL 19

Fonte: (GOHR,2008)
19-07/28 x 100 = 42,85 %

Intensidade da forca5 | 42,85 %

Com resultado da intensidade da quinta for¢a, o poder de negociacdo dos

fornecedores é médio, com 42,85%. Existe um nimero consideravel de fornecedores de matéria

prima no mercado, tornando facil a troca de fornecedor, porém podendo ter uma mudanca

significativa nos precos.
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4.1.4 Anélise SWOT

Quadro 17 - Anélise SWOT - BRUTUS BROWNIES

Forcas Fraquezas
-Matéria Prima Selecionada; -Desorganizagdo em processos;
-Produto artesanal; -Pouca experiéncia na area;
-ldentidade Visual; -Estrutura fisica limitada.
-Valores definidos. -Dependéncia (ndo ha mix de produtos)
-Abertura para extensdo da marca; - Forte concorréncia;
-Mercado potencial fora da regiao. -Facilidade de novos concorrentes e
produtos substitutos.
- Modismo de consumo;
- Economia instavel;
- Impostos.
Oportunidades Ameacas

Fonte: Autor, 2017

4.15 Cenérios

e CENARIO ATUAL
e CENARIO 1 - ESPACO COMERCIAL BASICO

Locar um espago comercial sem mobilia.

*Para efeitos de calculo foi levantado valor de salas comerciais na regido do Campeche, Rio Tavares

e Trindade.
e CENARIO 2 - ALUGUEL DE ESPACO COZINHA COMPARTILHADA
Locar espago em uma cozinha ja mobiliada, trabalhando em turnos nos dias de
inatividade do espago (folgas, finais de semana, feriados ou férias) compartilhando de mobilias
e eletrodomesticos.

Para a construcdo desse cendrio, essa possibilidade foi previamente alinhada com o restaurante
TACO REAL, Razdo Social: TACO REAL RESTAURANTE LTDS- ME, CNPJ:14.243.404/0001-10, localizado
no Bairro do Rio Tavares, Rodovia Doutor Antdnio Luiz Moura Gonzaga, CEP: 88.048-300. Tendo em vista que
a empresa BRUTUS BROWNIES, precisaria ter seu Alvara independente e ndo comercializaria no espago. (Ndo

seré aprofundado no trabalho quaisquer taxas de alvara, de nenhuma natureza)
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5 PLANO DE MARKETING

5.1 DESCRIC}AO DOS PRINCIPAIS PRODUTOS E SERVICOS

O Brownie atualmente € o Unico produto da empresa, sendo esse dividido entre 0s
sabores:

e Tradicional;

e Cappuccino;

e Oreo;

e Pacoca;

¢ Nutella com nozes;

e Nozes;

e Castanha do Para.

Ingredientes base:

Chocolate meio amargo; cacau 100%; Ghee (manteiga clarificada); Acucar
Orgénico; Ovos; Farinha de Trigo; Esséncia de Baunilha; Sal. Validade média 10 dias.

Servicos:

Dispde de um atendimento online por via das plataformas Instagram e Facebook;

Encomendas e entregas;

Revenda consignada.

Disposicao de vendas:

e Encomendas e entregas - Em caixinhas triangulares que suportam de 5 a 8
brownies.
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Fonte: Auto, 2017

¢ Revenda consignada - em cestinhas, na grande maioria das vezes localizada no
balcdo perto do caixa de estabelecimentos parceiros.

Figura 9: Stand de Vendas BRUTUS BROWNIES
‘ i
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Fonte: Autor, 2017



52 PRECO

v" Encomendas e Varejo: R$ 5
v' Revendas consignadas: R$ 4
v Promocional*: R$ 2,50

*Ponta de estoque quando perto do vencimento;

**A empresa sO recebe pagamentos em dinheiro.
5.3 ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS

v’ Participacdo em eventos culturais e festas privadas;
v Impulsdo na internet e midias sociais (2x semana) - R$ 30 a 50 semanais;

Figura 10: Resultados de Impulsdo nas Midias Sociais

Visualizar resultados

Esta promocao ran por 2 dias .
O Brutus Brownies il Curtir Pagina
Seu orcamento total para esta promocéo was de Patrocinado - @
20,00 BRL E ai? Que tal um pedaco?!
Somente a pessoa que impulsionou esta publicacdo #beBrutus #ghee #aclcarorganico #cacau
pode edita-la #healthyfood #healthylife
» »
- R
e e g Kirlo APENSOU
UM BROWNIE... -
Acoes Pessoas Paises .
Ciques na foro | ¢
Curtidas na Pagina _ 4

T Ao clicar em Adicionar orcamento, vocé concorda com os Termos e CondicGes do Facebook | Central de Ajuda

Impulsionar outra publicacao Fechar

Fonte: Autor, 2017
v Promogcdes em datas especiais - média de R$ 20 a 30 por promogéo (4x ano);

v" Sorteios - média de R$ 20 a 30 por sorteio (2x ano);
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Figura 11: Sorteio

eeeec VIVO T 11:19 - 76% W

< Foto (@}

Ver informacdes
Qv W
o Q O @
Fonte: Autor, 2017
v' Cartdo fidelidade - para cada 10 brownies consumidos o cliente ganha 1.

5.4 DIVULGACAO

Em sua maioria, marketing direto e digital. S&o utilizadas ferramentas de cunho
virtual, como atualiza¢cdes em redes sociais, Instagram e Facebook. No dia a dia, devido a seu
design e logotipo de destaque, deixamos placas informativas nos pontos de revendas, afim de

gerar interesse e curiosidade nos clientes e aqueles que o cercam.



Figura 12: Layout da Placa de VVendas
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Fonte: Autor, 2017

Figura 13: Exemplos de Publicacdo Instagram

eseec VIVO T 1:18 7 76%mm) ****0 VIVO 7 1:18 7 76% WD ****°VIVO T

11:19 v 76% >
< Foto o | ¢ Foto G < Publicagdo 5
brutusbrownies brutusbrownies brutusbrownies
Santa Catarina Island > Campeche, Santa Catarina, Brazil >

Florianopolis Centro

" 72 . c v
e ? . l
Ver informagdes Ver informagdes Ver informagdes

N oy - N
A Q O @ n Q O @ n Q O @
Fonte: Autor,2017

A divulgacéo esta sempre atrelada com as estratégias promocionais.
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5.5 ESTRUTURA E COMERCIALIZACAO

A empresa possui seu canal de distribuicdo nos niveis 0 e 01 (conforme citado na
secdo 2.6- Plano de Marketing)

Atualmente a empresa faz vendas direto para o consumidor e possui 3 pontos de
revenda. Sao responsaveis pela entrega semanal dos produtos e retirada do dinheiro da semana
Ravi Alvarenga Porto Ramos e Vitor Seabra Sanséo.

A Brutus trabalha com os seguintes estabelecimentos:

v" Primatas — A Origem do Sabor.

R. Jodo Pio Duarte Silva, 58 - Carvoeira, Floriandpolis — SC

CNPJ: 23.647.518/0001-17

v' Anna’s Café e Padaria

R: Delminda Silveira, 745 — Agrondmica, Floriandpolis — SC,

CNPJ: 23.497.450/0001-37

v' Saborear Café

Av. Antbnio Borges dos Santos, 737 - Loja 04 - Armacéo, Floriandpolis - SC,

CNPJ: N&o identificado

Encomendas séo produzidas a partir dos pedidos. As entregas dependem da
quantidade encomendada e a localizag&o do cliente.

A estrutura do negécio atualmente esta situada na R: Laureano, 635 — 88065-040,
Campeche, Florianépolis/SC

Com uma estrutura simples, a empresa esta em busca de uma nova localizacéo,

avaliada neste plano de negécios.



6 PLANO OPERACIONAL

6.1 LAYOUT OU ARRANJO FISICO

Figura 14: Layout do Atual Espaco de Producdo e Distribuic&o.

{110 1,30 (VgL 4 CH Ak 10
0.1y 135 E 1.50 i 135 040
h
w | _} | 17
M\ =
firea de Servico ﬂ: :D T
A: 3,51 mv?
T T3
1 1 =
3/ ]
Cozinha -
A: 12,00 m? || 3
BRI -
E} \-—H—-—{J‘ ',j (=)
NaWag 5 3
L 'F= =J
BN
=N 5’11} 4
Tl F'ﬁ.i
= =f= FJ=
o £ ﬂ
4 =

Fonte: Autor, 2017

Pavimento Téerreo

Escala: 1:50
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6.2 CAPACIDADE PRODUTIVA

Quadro 18 - Capacidade Produtiva

54

Por Tempo Produtivo. Produgao Capacidade Produtiva
TOTAL HORAS SEMANAIS 12hrs 12hrs
PRODUCAO TOTAL (3hrs) 60un 240un

Fonte: Autor, 2017

6.3 PROCESSOS OPERACIONAIS

Figura 15: Fluxograma

Levantamento
Estogue Insumos

@D

(Direto/Indireto)
5
Compra
Insumos
Calculo
1 -
Média de Calculo
Lammd  Producio

Captar demanda
Encomendas semanal

—

Fonte: Autor, 2017

- Pré Operacional.
@ Operacional.
Pds Operacional.
*Em caso de sobra consignada
-Insumos Diretos: Ingredientes

<D

Revenda

prego
pfamodﬂnal*

Dinheirg/
Brownies

-Insumos Indiretos: Embalagens, Adesivos, Caixinhas Exposicao,

6.4 NECESSIDADE DE PESSOAL

Quadro 19: Necessidade de Pessoal

Cargo Funcgdes
1 — Ravi Alvarenga de Porto Ramos | Sécio-Fundador | Producao, Distribuicdo e Criacao
2 — Vitor Seabra Sansao Estagiario Compras, Distribuicao e Finangas

Fonte: Autor, 2017
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7 PLANO FINANCEIRO

*Nao esta incluso nos calculos quaisquer taxas de alvara, de nenhuma natureza.

7.1 ESTIMATIVA DE INVESTIMENTO

CENARIO ATUAL
Nao ha necessidade de investimento.
CENARIO 1 - ESPACO COMERCIAL BASICO

Quadro 20 - Necessidade de Investimento (Cenario 1)
Necessidades de Investimento:

Forno a Gas 84L
Fogdo 4 bocas
Refrigerador 260L
Armario 6 Portas 3 Gavetas
Balcdo ¢/ Pia
Bancada Granito 1,20x60
2 Batedeira
1 Seladora
1 Quadro de anotacdes.

Utensilios gerais
Fonte: Autor, 2017




Quadro 21 - Pesquisa de Pregos (Cenério 1)
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ESTRUTURA/MAQUINARIOS Fonte Fornecedores Modelo FOTACAO DE VALORE{  Média |
. Consul COA84BR
1x Fomo a Gas 84L Buscapé Magazine Luiza (84L) R$ 1.349,00
Venax 08412645
Magazine Luiza Magazine Luiza (109L) R$ 659,99
Brastemp
BOAB4AERNA
Magazine Luiza Magazine Luiza (84L) R$ 1.410,00
RS 1.139,66|
1x Fogao 4 bocas s/ Forno Cooktop 4 bocas
Magazine Luiza Magazine Luiza sugar FG4004VP R$ 364,41
Fogdo de mesa
Americanas Americanas Atlas Siena 4 bocas RS 159,00
Esmaltec Laguna 4
Magazine Luiza Magazine Luiza bocas ref: R$ 153,84
RS 231,13|
1x Refrigerador 260L 'é'ggf_r;) I DC35A
Magazine Luiza Magazine Luiza R$ 1.044,05
Consul CRA30FB
Lojas Koerich Lojas Koerich (261L) RS 996,55
Electrolux RDE33
Buscapé Magazine Luiza (262L) 996,55
R$ 1.012,38
1x Armario 6 Portas 3 . . Kit Parana Orion
Gavetas Submarino Submarino RS 636,49
Kit Cozinha Glamy
Elis Suzana
Americanas Americanas G20150223JST R$ 1.116,00
RS 876,25|
AJIL Elisa - 2
1x Balcéo c/ Pia gavetas 2 portas
Americanas Americanas c0d:25487933 R$ 259,99
AJIL Gabriela - 3
gavetas 2 portas
Submarino Submarino c0d:15215796 R$ 136,72
Low - 3 gavetas 2
porta - Mobilarte
Americanas Americanas cod: 21905687 R$ 155,48
R$ 184,06|
1x  Bancada  Granito
1,20x60 Walmart Walmart CD-405 Ditalia RS 119
Glamy BP Granito
cod: 947980900 RS 147,49
RS 133,25]
. Black & Decker
Ix Batedeiras Ponto Frio Ponto Frio BAT350 RS 139,90
Britania  Bellagio
Colombo Colombo Maxx Neve RS 85
RS 112,45]
1x Seladora Seladora 30cm PFS
Mercado Livre Cetro Solugées em Embalage|300 RS 99
Seladora  Térmica
Submarino Submarino WS-200- 20cm RS 88,90
RS 94|
|Quadro de Anotacdes |Stixx |Adesivo Quadro NeJ RS 57,29
RS 57,29 |
|Utensi|ios Gerais |Diversos |Diversos | R$ 250,00

Fonte: Autor, 2017

R$ 250,00



CENARIO 2 - ESPACO COZINHA COMPARTILHADA (COWORKING)

Quadro 22 - Necessidades de Investimento (Cenario 2)

Necessidades de Investimento:

1 Forno a Géas

1 Seladora

2 batedeiras

Utensilios Gerais

Fonte: Autor.

Quadro 23 - Pesquisa de Precos (Cenério 2)
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ESTRUTURA/MAQUINARIOS Fonte Fornecedores Modelo COTACAO DE VALORES Média
1x Fomo a Gés 84L Buscapé Magazine Luiza girll_s)m COABIBR RS 1.349,00
Venax 08412645
Magazine Luiza Magazine Luiza (109L) RS 659,99
Brastemp
BOAB4AERNA
Magazine Luiza Magazine Luiza (84L) R$ 1.410,00
RS 1.139,66]
. Black & Decker
Ix Batedeiras Ponto Frio Ponto Frio BAT350 R$ 139,90
Britdnia  Bellagio
Colombo Colombo Maxx Neve RS 85
RS 112,45
1x Seladora Seladora 30cm PFS
Mercado Livre Cetro Solugdes em Embalagens |300 R$ 99
Seladora  Térmica
Submarino Submarino WS-200- 20cm RS 88,90
RS 94|
| Utensilios Gerais | Diversos Diversos RS 250,00
RS 250,00

Fonte: Autor, 2017

7.2 CAPITAL DE GIRO

CENARIO ATUAL

Tabela 1: Capital de Giro (Cenario Atual)

Valor Atual
Estimativa Matéria Prima | R$ 340,80*
Salarios e Bolsa R$ -
Custeio R$ 120,00
Tax_a_Mlcroempreendedor RS 48,00
Individual
Total R$ 508,80

Fonte: Autor, 2017

* Para atingir o ponto de equilibrio calculado é necessario a venda de 58 Brownies no custo de R$1,42



CENARIO 1 - ESPACO COMERCIAL BASICO

Tabela 2: Capital de Giro (Cenério 1)

Valor Projetado
Estimativa Matéria Prima | R$  2.270,99*
Saléarios e Bolsa R$ 3.000,00
Custeio R$ 1.560,00
Ta>§a_ Microempreendedor RS 48,00
Individual
Total R$ 6.878,99

Fonte: Autor, 2017
* Para atingir o ponto de equilibrio calculado é necessario a venda de 1.599 Brownies no custo de R$1,42

CENARIO 2 - ESPACO COZINHA COMPARTILHADA (COWORKING)

Tabela 3: Capital de Giro (Cenério 2)

Valor Projetado
Estimativa Matéria Prima | R$ 1.945,93*
Salarios e Bolsa R$ 3.000,00
Custeio R$ 739,18
Tax_a_ Microempreendedor RS 48,00
Individual
Total R$ 5.633,11

Fonte: Autor, 2017
* Para atingir o ponto de equilibrio calculado é necessario a venda de 1.300 Brownies no custo de R$1,42

7.3 INVESTIMENTO TOTAL

CENARIO ATUAL

Tabela 4: Investimento Total (Cenério Atual)

Valor Atual
Investimento
Imobilizado R$ -
Capital de Giro R$ 508,80
Total R$ 508,80

Fonte: Autor, 2017



CENARIO 1 - ESPACO COMERCIAL BASICO

Tabela 5: Investimento Total (Cenario 1)

Valor Projetado

Investimento

Imobilizado R$ 4.090,47
Capital de Giro R$ 6.878,99
Total R$ 10.969,46

Fonte: Autor, 2017

CENARIO 2 - ESPACO COZINHA COMPARTILHADA (COWORKING)

Tabela 6: Investimento Total (Cenario 2)

Valor Projetado

Investimento

Imobilizado R$ 1.496,00
Capital de Giro R$ 5.633,11
Total R$ 7.129,00

Fonte: Autor, 2017

7.4 ESTIMATIVA DO FATURAMENTO MENSAL DA EMPRESA

*Pre¢o para revendedores.
**Preco comercial (encomendas).
***Precos promocionais perto da data de vencimento.

CENARIO ATUAL

Tabela 7: Estimativa do faturamento mensal da empresa (Atual)

Hoje Comércios* | Varejo** Promocional***
Preco R$ 4,00| RS 5,00| R$ 2,50
Quantidade vendida 110un 110un 20un
Faturamento R$ 440,00 R$ 550,00 R$ 50,00

Fonte: Autor, 2017
CENARIO 1 - ESPACO COMERCIAL BASICO

Tabela 8: Estimativa do faturamento mensal da empresa (Cenario 1)

Projetado Comercios* | Varejo** Promocional***
Preco R$ 4,00 R$ 5,00 R$ 2,50
Quantidade vendida 733,01un 733,01un 133,27un
Faturamento R$ 2.932,03 | R$ 3.665,04 R$ 333,19

Fonte: Autor, 2017
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CENARIO 2 - ESPACO COZINHA COMPARTILHADA (COWORKING)
Tabela 9: Estimativa do faturamento mensal da empresa (Cenario 2)

Projetado Comércios* | Varejo** Promocional***
Preco R$ 4,00 R$ 5,00 R$ 2,50
Quantidade vendida 595,81un 595,81un 108,33un
Faturamento R$ 2.383,24 | R$ 2.979,05 R$ 270,82

Fonte: Autor, 2017
7.5 ESTIMATIVA DOS CUSTOS DE PRODUQAO

* 1 fornada equivale a 30 Brownies
Quadro 24 - Custo da Matéria Prima (atualizada em 18/10/2017)

CHOCOLATE 1,02 1002 RS 28,90
CACAU 1KG 1000 RS 12,90
FARINHA 5 KG 5000 RS 6,87
OVO0S 30 30 RS 10,00
PACOCA 65 1000 RS 12,90
NUTELLA 550 RS 23,90
OREO 90g 90 RS 2,40
CAST PARA 1 KG 1000 RS 89,00
NOZES 1kg 1000 RS 43,90
CAFE 50 RS 2,50
GHEE - 3.866¢ 3800 RS 75,00
EMBALAGENS 100 RS 5,00
ADESIVOS 38 RS 7,00
ACUCAR 1000 RS 4,00

60



Quadro 25 - Custos da Receita Base (atualizada em 18/10/2017)

Brownies TRADICIONAL
Chocolate em barra (515g) 515 RS 14,85
Manteiga (400g) 400 R$ 7,89
Ovos (6un.) 6 RS 2,00
Cacau em Pé (100g) 100 R$ 1,29
Farinha de Trigo (100g) 100 R$ 0,14
Acucar (150g) 150 R$ 0,60
Etiqueta 30 RS 5,53
Embalagem 30 R$ 1,50
Custos diretos: RS 26,78
Custos Indiretos: RS 7,03
Custo da Fornada: 30un RS 33,80
Custo Unitario: R$ 1,13
LUCRO R$ 101,20

Fonte: Autor, 2017



Quadro 26 - Custo da Receita Base + Sabores (atualizada em 18/10/2017)

Brownies Castanha do Para
Castanha do Para (200g) 200| RS 17,80
Custo da Fornada: 30un| RS 51,60
Custo Unitario: RS 1,72
LUCRO RS 83,40
Brownies Oreo
Bolacha Oreo (270g) 270| RS 7,20
Custo da Fornada: 30un| RS 41,00
Custo Unitario: RS 1,37
LUCRO RS 94,00
Brownies Pagoca
Farinha de Pagoca (300g) 300| RS 3,87
Custo da Fornada: 30un| RS 37,67
Custo Unitario: RS 1,26
LUCRO RS 97,33
Brownies Nutella ¢/ Nozes
Nutella (Nutella 300g) 300| RS 13,04
Custo da Fornada: 30un| RS 46,84
Custo Unitario: RS 1,56
LUCRO RS 88,16
Brownies Nozes
Nozes (250g) 250| RS 10,98
Custo da Fornada: 30un| RS 44,78
Custo Unitario: RS 1,49
LUCRO RS 90,22
Brownies Cappucino
Café em pd (25g) 25| RS 1,25
Custo da Fornada: 30un| RS 35,05
Custo Unitario: RS 1,17
LUCRO RS 99,95

Fonte: Autor, 2017
Quadro 27 - Custo Médio de Producéo

Custo Médio de Produgio (30 Brownies)| RS 42,80

Custo Médio de Unitario RS 1,42
Fonte: Autor, 2017
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7.6 ESTIMATIVA DOS CUSTOS COM MAO DE OBRA

CENARIO ATUAL

Tabela 10: Estimativa dos custos com méo de obra (Cenéario Atual)

Valor Atual

Salario e Encargos 0
Fonte: Autor, 2017

CENARIO 1 - ESPACO COMERCIAL BASICO

Tabela 11: Estimativa dos custos com méao de obra (Cenario 1)

Valor Projetado

Salario e Encargos R$ 3.000,00
Fonte: Autor, 2017

CENARIO 2 - ESPACO COZINHA COMPARTILHADA (COWORKING)

Tabela 12: Estimativa dos custos com méao de obra (Cenario 2)

Valor Projetado

Salario e Encargos R$ 3.000,00
Fonte: Autor, 2017

7.7 ESTIMATIVA DOS CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSAIS

CENARIO ATUAL

Tabela 13: Estimativa dos custos fixos operacionais mensais (Cenério Atual)

Estimativas custos fixos

L Valor Atual
operacionais

Aluguel -
Gas -

Energia -
Agua -
Gasolina R$ 120,00

Total R$ 120,00
Fonte: Autor, 2017
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CENARIO 1 - ESPACO COMERCIAL BASICO

Tabela 14: Estimativa dos custos fixos operacionais mensais (Cenario 1)

]Estlmatlvas g:ust(_)s Valor Projetado
IX0S operacionais

Aluguel R$ 1.000,00
Gas R$ 40,00
Energia R$ 120,00
Agua R$ 40,00
Gasolina R$ 360,00
Total R$ 1560,00

Fonte: Autor, 2017

CENARIO 2 - ESPACO COZINHA COMPARTILHADA (COWORKING)

Tabela 15: Custo Médio Mensal da Cozinha Compartilhada.
Total Custos médio (TACO REAL)

Aluguel RS 1.450,00
Agua RS 60,00
Luz RS 600,00
Gas RS 165,00
IPTU RS 25,70
Faxina RS 150,00
Produtos Limpeza RS 100,00
Total RS 3.250,70

Fonte: Autor, 2017

Tabela 16: Calculo de Locacdo por Turno (Baseado no Custo Médio Mensal)
Calculo Locagao por Turno
Mensal RS 3.250,70
Semanal (Mensal/4) | RS 812,68
Diario (Semanal/7) RS 116,10
Turno (Didrio/3) RS 38,70
Aluguel* RS 619,18
Fonte: Autor, 2017

Tabela 17: Estimativa dos custos fixos operacionais mensais (Cenario 2)

Estimativas custos

X C Valor Projetado
fixos operacionais

Aluguel* R$ 619,18*
Gasolina R$ 120,00
Total R$ 739,18

Fonte: Autor, 2017
*Calculo do Aluguel para 4 Turnos por semana:



7.8 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

*Custos da Mercadoria Vendida esta incluso custos com Matéria Prima, Salarios e Custos fixos.

CENARIO ATUAL

Tabela 18: Demonstrativo de Resultado (Cenario Atual)

DRE atual
Receita R$ 1.040,00
Custo Mercadoria Vendida | R$ 460,80
Despesas Tributaria R$ 48,00
Lucro R$ 531,20

Fonte: Autor, 2017

CENARIO 1 - ESPACO COMERCIAL BASICO

Tabela 19: Demonstrativo de Resultado (Cenério 1)

DRE projetada
Receita R$ 6.930,26
Custo Mercadoria Vendida | R$ 6.882,26
Despesas Tributaria R$ 48,00
Lucro R$ 0,00

Fonte: Autor, 2017

CENARIO 2 - ESPACO COZINHA COMPARTILHADA (COWORKING)

Tabela 20: Demonstrativo de Resultado (Cenério 2)

DRE projetada
Receita R$ 5633,11
Custo Mercadoria Vendida |R$5585,11
Despesas Tributaria R$ 48,00
Lucro R$ 0,00

Fonte: Autor, 2017

7.9 FLUXO DE CAIXA

*Custos da Mercadoria Vendida estdo inclusos custos com Matéria Prima, Salérios e Custos fixos.

*Corrigido em 08% de inflagéo.



CENARIO ATUAL

Tabela 21: Fluxo de Caixa Atual

Fluxo de Caixa Atual Ano 1 Ano 2

Receita R$ 12.480,00f R$ 13.478,40
Custo Mercadoria Vendida | R$ 5.529,60| R$ 5.971,97
(+) Depreciacéo - -

(-) Despesa tributéria R$ 576,00 R$ 576,00
Fluxo Operacional R$ 6.374,40| R$  6.930,43

Fonte: Autor, 2017

CENARIO 1 - ESPACO COMERCIAL BASICO

Tabela 22: Fluxo de Caixa (Cenario 1)

Fluxo de Caixa Projetado |Ano 1 Ano 2

Receita R$83.163,12| R$ 89.816,17
Custo Mercadoria Vendida | R$ 82.587,12| R$  89.194,09
(+) Depreciacdo R$ 615,20| R$ 615,20
(-) Despesa tributaria R$ 576,00| R$ 576,00
Fluxo Operacional R$ 61520| R$ 661,28

Fonte: Autor, 2017

CENARIO 2 - ESPACO COZINHA COMPARTILHADA (COWORKING)

Tabela 23: Fluxo de Caixa (Cenario 2)

Fluxo de Caixa Projetado |Ano 1 Ano 2
Receita R$67.597,28 |R$ 73.005,06
*Custo Mercadoria Vendida [ R$ 67.021,28 |R$ 72.382,98
(+) Depreciacéo 0 0

(-) Despesa tributaria R$ 576,00 R$ 576,00
Fluxo Operacional 0 R$ 46,08

Fonte: Autor, 2017
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7.10 ANALISES DE INVESTIMENTO

CENARIO ATUAL

Tabela 24: Analises de Investimento Atual

Custos fixo R$ 168,00
Preco Médio R$ 4,33
Custo Variavel R$ 1,42
Ponto de Equilibrio 58un

Fonte: Autor, 2017
*Atualmente é produzido mais do que o Ponto de Equilibrio calculado

Tabela 25: Rentabilidade (Cenario Atual)

Rentabilidade Atual

Lucro/investimento 104%
Fonte: Autor

Tabela 26: Lucratividade (Cenario Atual)

Lucratividade Atual
Lucro/receita 51%
Fonte: Autor, 2017

Tabela 27: Valor Presente Liquido (Cenario Atual)

Valor Presente Liguido Atual

R$ 11.335,15

Fonte: Autor, 2017

Tabela 28: Taxa Interna de Retorno (Cenéario Atual)

Taxa Interna de Retorno ‘ Atual

1.253%

Fonte: Autor, 2017

CENARIO 1 - ESPACO COMERCIAL BASICO
Tabela 29: Ponto de Equilibro (Cenario 1)

Custos fixo R$ 4.659,27
Preco Médio R$ 4,33
Custo Variavel R$ 1,42
Ponto de Equilibrio 1.599un

Fonte: Autor, 2017

Tabela 30: Producdo Semanal Projetada (Cenario 1)

Brownies p/Semana {400

Fornadas p/Semana 14

Fonte: Autor, 2017



Tabela 31: Rentabilidade (Cenério 1)

Rentabilidade Projetado

Lucro/investimento 0
Fonte: Autor, 2017

Tabela 32: Lucratividade (Cenério 1)

Lucratividade Projetado

Lucro/receita 0
Fonte: Autor, 2017

Tabela 33: Valor Presente Liquido (Cenario 1)

Valor Presente Liquido | Projetado
R$ -9.832,89

Fonte: Autor, 2017

Tabela 34: Taxa Interna de Retorno (Cenério 1)

Taxa Interna de Retorno ‘ Projetado
-712%

Fonte: Autor, 2017
CENARIO 2 - ESPACO COZINHA COMPARTILHADA (COWORKING)

Tabela 35: Ponto de Equilibro (Cenério 2)

Custos Fixo R$ 3.787,18
Preco Médio R$4,33
Custo Variavel R$1,42
Ponto de Equilibrio 1.300un

Fonte: Autor, 2017

Tabela 36: Produgdo Semanal Projetada (Cenério 2)

Brownies p/Semana | 325

Fornadas p/Semana | 11
Fonte: Autor, 2017

Tabela 37: Rentabilidade (Cenério 2)

Rentabilidade Projetado

Lucro/investimento 0
Fonte: Autor, 2017

Tabela 38: Lucratividade (Cenario 2)

Lucratividade Projetado

Lucro/receita 0
Fonte: Autor, 2017

Tabela 39: Valor Presente Liquido (Cenario 2)

Valor Presente Liquido | Projetado
R$ -7.090,00

Fonte: Autor, 2017
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Tabela 40: Taxa Interna de Retorno (Cenério 2)

Taxa Interna de Retorno ‘ Projetado
-92%

Fonte: Autor, 2017

7.11 FLUXO DE CAIXA DIARIO (MENSAL)

CENARIO ATUAL
Tabela 41: Fluxo de Caixa Atual

Data Descricao Entrada Saida Saldo

31/jul|Caixa RS 1.000,00
01/ago|M.P supernat RS 170 RS 830
03/ago|Vendas Varejo RS 20,00 RS 850
03/ago|Saborear RS 80,00 RS 930
04/ago|Annas Café RS 40,00 RS 970
04/ago|Vendas Varejo RS 40,00 R$ 1.010
04/ago|Gasolina RS 30 RS 980
07/ago|Fort Atacado RS 120 RS 860
07/ago|Adesivos e Embalagens RS 80 RS 780
07/ago|Primatas Lanches RS 40,00 RS 820
09/ago|Saborear RS 68,00 RS 888
10/ago|Annas Café RS 48,00 RS 936
11/set|Vendas Varejo RS 20,00 RS 956
11/ago|Encomenda RS 120,00 RS 1.076
11/ago|Gasolina R$30[ R$1.046
14/ago|Primatas RS 36,00 RS 1.082
14/ago|Encomendas RS 16,00 RS 1.098
16/ago|Saborear RS 64,00 RS 1.162
17/ago|Annas Café RS 42,00 RS 1.204
21/ago|Vendas Varejo RS 20,00 RS 1.224
21/ago|Gasolina RS 48,00 RS 1.272
21/ago|Saborear RS 30 RS 1.242
23/ago|Annas Café RS 40,00 RS 1.282
24/ago|Fort Atacado RS 36,00 RS 1.318
28/ago|Primatas Lanches RS g0l RS 1.238
28/ago|Vendas Varejo RS 36,00 RS 1.274
28/ago|Taxa M.E.| 48[ R$1.226
30/ago|Saborear RS 35,00 RS 1.261

TOTAL RS 849,00 RS 588,00

Fonte: Autor, 2017

*referéncia més de agosto/2017
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Fluxo Ideal CENARIO 1 - ESPACO COMERCIAL BASICO

Tabela 42: Fluxo de Caixa Projetado (Cenario 1)

Data Descricao Entrada Saida Saldo

31/jul|Caixa RS 6.878,99
01/ago|M.P supernat RS 378,49 RS 6.501
03/ago|Vendas Varejo RS 344 RS 6.845
03/ago|Saborear RS 344 RS 7.189
04/ago|Annas Café RS 344 RS 7.533
04/ago|Vendas Varejo RS 344 RS 7.877
04/ago|Fort Atacado RS 378,49 RS 7.498
05/ago|Aluguel RS 1.000,00 RS 6.498
05/ago|Energia/Agua/Luz RS 200,00 RS 6.298
05/ago|Salarios RS 3.000 RS 3.298
07/ago|Gasolina RS 180 RS 3.118
07/ago|Adesivos e Embalagens RS 378,49 RS 2.740
07/ago|Primatas Lanches RS 344 RS 3.084
09/ago|Saborear RS 344 RS 3.428
10/ago|Annas Café RS 344 R$3.772
11/set|Vendas Varejo RS 344 RS 4.116
11/ago|Encomenda RS 344 RS 4.460
11/ago|Fort Atacado R$378,49]  R$4.081
14/ago|Primatas RS 344 RS 4.425
14/ago|Encomendas RS 344 RS 4.769
16/ago|Saborear RS 344 R$5.113
17/ago|M.P supernat RS 378,49 i RS 4.735
17/ago|Annas Café RS 344 RS 5.079
21/ago|Vendas Varejo RS 344 RS 5.423
21/ago|Primatas RS 344 RS 5.767
21/ago|Gasolina RS 180 RS 5.587
23/ago|Saborear RS 344 RS$5.931
24/ago|Annas Café RS 344 RS 6.275
28/ago|Fort Atacado RS 378,49 i RS 5.896
28/ago|Primatas Lanches RS 344 RS 6.240
28/ago|Vendas Varejo RS 344 RS 6.584
30/ago|Taxa M.E.I 48Illr RS 6.536
30/ago|Saborear RS 344 RS 6.880

TOTAL RS 6.880,00| RS 6.878,94

Fonte: Autor, 2017
*Referéncia: Tabela 24: Capital de Giro (cenario 1)

*N&o foi levado em consideracdo normas do M.E.I
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Fluxo Ideal CENARIO 2 - ESPACO COZINHA COMPARTILHADA (COWORKING)

Tabela 43: Fluxo de Caixa Projetado (Cenario 2)

Data Descricao Entrada Saida Saldo

31/jul|Caixa RS 5.633,11
01/ago|M.P supernat RS 369 RS 5.264
03/ago|Vendas Varejo RS 281,65 RS 5.546
03/ago|Saborear RS 281,65 RS 5.827
04/ago|Annas Café RS 281,65 RS 6.109
04/ago|Vendas Varejo RS 281,65 RS 6.391
04/ago|Gasolina RS 40 RS 6.351
05/ago|Aluguel RS 619 RS 5.732
05/ago|Salarios RS 3.000 RS 2.732
07/ago|Fort Atacado RS 369 RS 2.362
07/ago|Adesivos e Embalagens RS 369 RS 1.993
07/ago|Primatas Lanches RS 281,65 RS 2.275
09/ago|Saborear RS 281,65 RS 2.556
10/ago|Annas Café RS 281,65 RS 2.838
11/set|Vendas Varejo RS 281,65 RS 3.120
11/ago|Encomenda RS 281,65 RS 3.401
11/ago|Gasolina RS a0 RS 3.361
14/ago|Primatas RS 281,65 RS 3.643
14/ago|Encomendas RS 281,65 RS 3.925
16/ago|Saborear RS 281,65 RS 4.206
17/ago|M.P supernat R$369]  R$3.837
17/ago|Annas Café RS 281,65 RS 4.119
21/ago|Vendas Varejo RS 281,65 RS 4.400
21/ago|Primatas RS 281,65 RS 4.682
21/ago|Gasolina RS a0l RS 4.642
23/ago|Saborear RS 281,65 RS 4.924
24/ago|Annas Café RS 281,65 RS 5.205
28/ago|Fort Atacado RS 369 i RS 4.836
28/ago|Primatas Lanches RS 281,65 R$5.118
28/ago|Vendas Varejo RS 281,65 RS 5.400
30/ago|Taxa M.E.I 48'Ir RS 5.352
30/ago|Saborear RS 281,65 RS 5.633

TOTAL R$ 5.633,00| RS 5.632,90

Fonte: Autor, 2017
*Referéncia: Tabela 25: Capital de Giro (cenario 2)

*N&o foi levado em consideracdo normas do M.E.I
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O plano de negdcios é um documento completo e complexo, devido a construgédo
de diversos planos complementares em diferentes aéreas da administracdo, por isso é téo
importante para a viabilizacdo de um projeto ou um negécio. Além dos beneficios que os planos
trazem para aqueles que o constroem, pela quantidade de informagdes e dados analisados, este
documento também serve como facilitador na busca de investimentos de qualquer natureza.

O plano trouxe uma visao ampla do mercado no qual a empresa esta inserida, com
um olhar mais critico ajudando a reavaliar circunstancias antes de tomar qualquer medida, como
por exemplo a de abrir um centro exclusivo de producdo e distribuicdo, objetivo central na
construcdo desse projeto. Além de mostrar quais sdo suas oportunidades e ameacas, 0 plano
também fez com que a empresa passasse Seus processos rotineiros antes nunca mensurados,
para o papel, o que trouxe uma melhora na organizacéo e na divisao de tarefas.

Este trabalho em especifico, teve como objetivo: Analisar dados e praticas
existentes no mercado; analisar dados e processos internos da empresa; construir cenarios; fazer
um levantamento de precos e orcamentos, para no fim, estudar a viabilidade de aplicar o plano
e abrir um centro exclusivo de Producéo e Distribuicdo de seus produtos, usando como base
indices financeiros, poupando gastos e esforcos na escolha do cenario mais viavel ou no
arquivamento do plano caso se mostre inviavel.

O plano de negécios construido nesse trabalho, mostrou inimeras variaveis do
mercado macro e do microambiente, como: Pesquisa de perfil dos clientes; analise do poder de
barganha com os fornecedores; legislac6es incidentes sob produtos do ramo alimenticio, entre
outros dados, que fizeram o Autor perceber as dificuldades de aplicar este plano.

A maior dificuldade segundo o Autor se encontra na dependéncia de um Unico
produto, pois existe um risco grande de sofrer uma queda brusca nas vendas no caso de qualquer
instabilidade na economia ou de mudancas de consumo por parte dos consumidores. O risco se
torna alto quando depende inteiramente do retorno advindo de um s6 produto, o que nédo é
recomendavel. Muitas variaveis, dentre eles algumas estudadas neste plano, podem causar um
desinteresse no produto, seja essa por alguma novidade no mercado ou uma como ja foi falado,
uma instabilidade econémica ocasionado um corte de gastos, principalmente em produtos
considerados supérfluos, como € o caso do Brownie.

Outro ponto que fez com que o Autor tomasse a posicao de ndo aplicar o plano é a

demanda de muito esforco e trabalho para resultados considerados baixos. Mesmo nédo
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aplicando o plano no qual em um breve comparativo de indices financeiros e de investimento
inicial o cenario 2 se mostrou mais atrativo que o cenario 1

Por esses motivos a opc¢do do autor € de ndo aplicar o plano. O Autor acredita no
futuro da empresa, mas que ainda ha alguns passos a serem dados antes de procurar um espaco
fisico préprio. A empresa pode utilizar deste trabalho como base para eventuais projetos

futuros.
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APENDICES A — Gréficos de perfil dos clientes

Trabalha e/ou Estuda ?

@ Trabalho e Estudo
@ Estudo
@ Trabalho
Opcdes de resposta Respostas Porcentagem
Trabalho e Estudo 14 41,18%
Estudo 10 20,.41%
Trabalho 10 20,.41%

Qual é sua Formacdo ?

@ Ensino Superior
Incompleto

@ Ensino Superior
Completo

@ Ensino Madio
Incompleto

Opcdes de resposta Respostas Porcentagem
Ensino Superior Incompleto 23 67,65%
Ensino Superior Completo 10 29,415

Ensino Médio Incompleto 1 2,94%

78



79

Género

@ Feminino

@ Masculino
Opcodes de resposta Respostas Porcentagem
Feminino i3 50,00%
Maszculino 13 50,00%

Qual é sua ldade ?

@ 2025
@ Mais de 30
@ 25-30
@ 1520
Opcodes de resposta Respostas Porcentagem
20-25 18 52,945
Mais de 30 7 20,59%
25-30 3] 17,65%

15-20 ) 8,525



