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RESUMO

O presente trabalho, tem como finalidade apresentar uma analise de viabilidade
financeira, para a abertura de uma pastelaria na cidade de Douradina-PR. A escolha
do negdcio, surgiu devido a falta de um estabelecimento no segmento de fast-foods
na cidade, que ofereca um amplo espaco interno e climatizado. Fator este que, gera
uma insatisfagdo nas pessoas da cidade e regido. O empreendimento visa se
diferenciar dos seus concorrentes por meio de varios fatores, tais como,
comodidade, atendimento, praticidade e qualidade dos produtos e servigos
oferecidos. O municipio é sede da matriz de um dos maiores grupos de empresas do
Brasil (Gazin), fator este que, contribui com o desenvolvimento da cidade e foi crucial
para a escolha do negodcio. Para os estudos, foram utilizados conceitos sobre
planejamento estratégico, plano de mercado, legislagbes, marketing e finangas, que
juntos possibilitaram a avaliagao do negdcio. Por fim, com os indicadores positivos e
tempo de retorno dentro do esperado, o projeto se mostrou viadvel para o

investimento, conforme demonstrado nos dados financeiros ao longo do estudo.
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INTRODUGAO

A alimentacdo fora do lar é uma realidade cada vez mais presente no
cotidiano da populacgao brasileira. O niumero de pessoas que adotaram este conceito
tem aumentado constantemente e um dos fatores que pode ter colaborado com esta
mudanc¢a de comportamento, é a falta de tempo.

Nota-se um aumento das mulheres ingressando no ambiente corporativo,
hoje em dia, o fato de elas buscarem ganhar seu préprio dinheiro e serem
financeiramente independentes € uma realidade. Consequentemente, isto faz com
que elas tenham menos tempo para cuidar das tarefas domésticas e cozinhar € uma
delas.

Outro fator que pode ter colaborado, € o aumento no niumero de pessoas
que voltaram as salas de aula, a fim de aumentarem o seu conhecimento e valor no
mercado de trabalho. Isto faz com que tenham que dividir o seu tempo entre trabalho
e estudo, consequentemente isto faz com que busquem por refeicdes fora de casa.

Segundo dados do IBGE (2017), o brasileiro gasta aproximadamente 25%
de sua renda mensal com alimentacdo fora do lar. A Associacdao de Bares e
Restaurantes (ABRASEL) estima que o setor represente aproximadamente 2,7% do
PIB brasileiro. Ja a associagao brasileira das Industrias da alimentagédo (ABIA)
destaca que o setor tem crescido a uma média anual de 14,2%.

Analisando este cenario de crescente demanda, pode-se observar que este
€ um mercado interessante para o investimento e aplicacdo de novos conceitos.

Este projeto estuda a viabilidade de implantagdo de uma pastelaria, cujo
objetivo é atender a demanda da populagao local e visitante.

A pastelaria Sabor da Massa sera implantada na cidade de Douradina,
localizada no noroeste do estado do Parana. O empreendimento visa atender
pessoas que buscam por refeicdes praticas e de qualidade.

Apds a conclusdo do estudo, o plano de negdcio apresentara dados

financeiros que viabilizam ou nao o projeto.
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1 CARACTERIZAGAO DO EMPREENDIMENTO

A pastelaria Sabor da Massa atendera ao publico em geral, com foco
principal nas pessoas que preferem consumir alimentos rapidos, de qualidade e em
ambientes confortaveis. Tera como atividade operacional a fabricacdo e venda de
diversos sabores de pastéis e, também, a comercializagao de bebidas em geral.

No atendimento, é previsto que os clientes poderao ir até a pastelaria ou, se
forem moradores locais, poderao optar pelo servigo de entrega, entrando em contato

por meio de atendimento telefénico, WhatsApp ou pelo aplicativo.

(x) Implantacao
(') Expansédo/Modernizacéo

() Novo produto

Razéo Social A definir
CNPJ A definir
Saocios:

Pessoa Fisica Antonio Ricardo Jacinto

CPF 018.018.018-18
Endereco Rua Campodoro, n° 93, Douradina/PR
Telefone (44)99999 9999

Pessoa Fisica Sidnei Francisco da Silva

CPF 018.018.018-19
Endereco Rua José Eduardo Ribeiro, n° 65, Douradina/PR
Telefone (44)99999 9998

A pastelaria Sabor da Massa funcionara de terca a sexta-feira, com
atendimento em dois horarios, das 11h0Omin as 13h00min e das 18h00min as
00h00min, aos sabados e domingos atendera das 18h00min as 00h00min, podendo
se estender de acordo com o movimento. Sera oferecido servico de entrega a

domicilio com cobranga de taxa adicional de R$2,00.
13



Analisando o cenario atual, observa-se o aumento de pessoas que estdo em
busca de praticidade e comodidade, preferindo refeicbes rapidas, de qualidade e
ambientes agradaveis. Em todas as cidades, a procura por locais que oferegcam este
tipo de beneficio esta cada vez mais frequente. Essa também é uma realidade em
cidades menores.

Este empreendimento visa atender este perfil de consumidor, podendo trazer
varios benéficos para os mesmos, uma vez que fazer refeicbes fora de casa, além

de poupar tempo, representa uma atividade de lazer.

1.1 Setor de atividade

A atividade é caracterizada no setor de comércio varejista. As atividades de
pastelaria enquadram-se na Classificacdo Nacional de Atividades Econémicas
(CNAE) 5611-2/03.

1.2 Forma juridica

O empreendimento atende aos requisitos da legislagdo das Empresas de
pequeno porte (EPP), que aufira em cada ano fiscal, receita bruta entre R$
360.000,00 e R$4.800.000,00.

1.3 Enquadramento tributario

1.3.1 Ambito Federal:

No ambito das questdes tributarias, a empresa se enquadra como Empresa
de pequeno porte optante pelo SIMPLES NACIONAL, com faturamento anual de até
R$ 4.800.000,00, em atendimento a lei complementar n°155, com incidéncia do CPP

(Contribuicdo Patronal Previdenciaria) de 9,5% conforme anexo 1 do Simples
Nacional 2018.
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1.3.2 Ambito Estadual

Isento de ICMS.

1.3.3 Ambito Municipal

A empresa necessitara de licenca da vigilancia sanitaria, pois atuara com a

fabricacdo e comercio de alimentos. Também sera necessaria licenca do corpo de

bombeiros, a fim de garantir maior seguranga aos clientes e colaboradores. Por fim,

sera necessario o alvara de funcionamento para exercer suas atividades no

municipio.

1.4 Capital Social

O capital social da empresa sera composto pela participagdo em partes

iguais de ambos os sécios.

Nome do Sécio Valor (R$) % de participacao
Antonio Ricardo Jacinto R$38.621,50 50%

Sidnei Francisco da Silva R$38.621,50 50%

TOTAL R$77.243,00 100%

Tabela 01: Organizagéo do capital social da empresa
Fonte: Autores (2018)

1.5 Fonte de recursos

Recursos financeiros proprios. A remuneragéo atual dos recursos € de 6%

ao ano, pois os valores estdo aplicados em poupanca simples.
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1.6 Localizagao e instalagao

De acordo com o ramo de atividade da empresa, € necessario que o
estabelecimento tenha uma localizagéo privilegiada, em um ponto estratégico. Por
se tratar de um estabelecimento comercial, também é necessario que se tenha um
amplo espacgo interno e externo, de modo que venha proporcionar conforto aos
clientes.

Figura 01: Localizagéo do estabelecimento
Fonte: Autores (2018)

Deste modo, a empresa se situara na Avenida Brasil, Centro, na cidade de
Douradina-PR. O estabelecimento tera facil acesso e estard em uma avenida com
um bom fluxo de pessoas, além de estar préximo ao Posto Avenida, local onde
existe grande aglomeragdo de pessoas principalmente nos finais de semana e

feriados.
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2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo Chiavenato (1995, p. 250), “o planejamento &€ a primeira das
funcdes administrativas e € a que determina antecipadamente quais os objetivos a
serem atingidos e como alcanga-los”.

De acordo Bateman e Snell (1998, p. 122), a administragédo estratégica € um
processo envolvendo administradores de todos os niveis da organizagdo, que
formulam e implementam objetivos estratégicos.

O planejamento estratégico deve ser bem elaborado com riqueza em
detalhes, no sentido de reduzir o risco de fracasso antes de iniciar ou expandir

qualquer empreendimento.

2.1 Analise SWOT

Segundo Kotler (2000), a analise SWOT € uma avaliagcao global das forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacgas dentro da organizagdo, é através dela que

identificamos quais estratégias devem ser alteradas para melhorar os processos.

Matriz de SWOT Fatores Positivos Fatores Negativos
Forcas Fraquezas
. Ambos os sdcios finalizando o curso de  |e Falta de experiéncia dos gestores no
ensino superior de Processos Gerenciais; ramo;
Ambiente Internol® Acesso facil; . Baixo capital de giro;
. Espaco interno amplo e climatizado; . Rotatividade de mao de obra;
. Qualidade e agilidade no atendimento; . Prédio alugado;
. Qualidade nos produtos oferecidos;
Oportunidades Ameacas
. Cidade com média salarial maior que a . Atual instabilidade politica e econémica
regido; do Pais;
Aén:nente . Mercado em crescente demanda; . Abertura de novos concorrentes;
xterno
. Fornecedores proximos; o Aumento no prego dos alimentos;
. Concorrentes com espago interno
modesto;

Tabela 02: Analise SWOT
Fonte: Autores (2018)
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2.2 Elementos do planejamento estratégico

2.2.1 Missao

Segundo Oliveira (2010, p. 109), “A missdo € uma forma de se traduzir
determinado sistema de valores e crengcas em termos de negocios e areas basicas

de atuacao, considerando as tradicoes e filosofia administrativa da empresa”.

Missédo da empresa:

“Proporcionar realizagao e satisfagcao aos clientes, por meio dos produtos e

servigos oferecidos.”

2.2.2 Visao

De acordo com Oliveira (2010, p. 65), a visao é conceituada com os limites
que os proprietarios e principais executivos da empresa conseguem enxergar dentro

de um periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla.

Visao da empresa:

“Ser referéncia em fast-foods na cidade e regido e abrir uma filial até 2022.”

2.2.3 Valores

Conforme Oliveira (2005), os valores “sdo o conjunto dos principios e
crengas que a organizagao carrega, fornecendo suporte para tomadas de

decisbes”.

Valores da empresa:

. Honestidade;
) Responsabilidade;

o Transparéncia nos negocios;
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. Profissionalismo;
e Etica;

. Comprometimento e respeito com o ser humano.

2.2.4 Objetivos

o Obter retorno satisfatério dos investimentos;

. Melhorar continuamente a qualidade dos produtos e servicos;

. Ter colaboradores realizados pelo seu trabalho dedicado na empresa;
. Garantir a satisfacdo dos clientes;

o Fortalecer a marca;

. Oferecer atendimento diferenciado dos concorrentes;

2.2.5 Estratégias

o Reduzir custos operacionais e melhorar os processos;

Utilizar midias digitais como meio de divulgacao e propaganda;

o Fazer parcerias com pessoas de bastante influéncia nas redes sociais,
de modo que divulguem a marca da empresa,;

. Fazer campanhas nas escolas da cidade, oferecendo “vale pastel” para
serem sorteados as criancgas.

. Disponibilizar informagdes nutricionais dos insumos utilizados;

. Investir na capacitacdo dos colaboradores;

. Estabelecer um plano de cargos e salarios;

2.2.6 Metas

o Ter retorno do investimento em até 36 meses.

o Conquistar o selo do PAS (Programa de Alimento Seguro) no primeiro
semestre do empreendimento;

. Aumentar os resultados em 6% em relagao ao ano anterior;

. Investir em treinamento e cursos do segmento para colaboradores e

socios a cada semestre.
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3  PLANO MERCADOLOGICO

Na visdo de Chiavenato (1995), “o estudo do mercado € importante para
sinalizar a empresa e balizar o seu comportamento frente a seus fornecedores,
clientes e consumidores”.

Com base na visdo do autor, foram coletados dados e informacgdes
necessarias do segmento na cidade e regido, a fim de auxiliar nas tomadas de
decisdes e escolha do publico alvo, fornecedores, produtos a serem produzidos,

potencial de mercado, atuagao dos concorrentes e afins.

3.1 Mercado

Segundo Kotler (2011), um mercado consiste de todos os consumidores
potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e
habilitados para fazer uma troca que satisfaga essa necessidade ou desejo.

Deste modo , é extremamente importante que toda empresa faca o estudo
do mercado no qual sera inserida, a fim de identificar as necessidades e desejos das
pessoas, tornando-se assim, competitiva no seu segmento.

Com a finalidade de dar embasamento na analise do mercado no qual a
empresa estara inserida, foi elaborada uma pesquisa mercadolégica na cidade de

Douradina-PR, com uma amostra de 180 pessoas.

Renda familiar

180 respostas

@ Até 2 000 reais

@ De 2.001 a 5.000 reais
De 5.001 & 10.000 reais

@ Mais de 10.000 reais

Grafico 1: Dados sobre renda familiar
Fonte: Autores (2018)
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O gréfico 01 demonstra o fator renda, onde 46,7% dos entrevistados
afirmaram que possuem renda familiar entre R$2.001,00 a R$5.000,00 e 24,4%
maior que R$5.000,00. Isso mostra que os habitantes da cidade possuem um bom

poder de compra.

Com que frequéncia vocé costuma frequentar fast-foods durante a
semana, em uma escalade 0a7?

179 respostas

40 43
(24%)

30

20 22

(12,3%)
10

1

(6,1%) 1 (o,le%)

Grafico 02: frequéncia de consumo na semana
Fonte: Autores (2018)

O grafico 02 buscou conhecer com que frequéncia as pessoas costumam
frequentar fast-foods durante a semana, indicando que a maioria dos entrevistados
costuma ir entre duas a trés vezes por semana nestes locais. Sendo assim, a
empresa podera fazer campanhas de modo que essa frequéncia aumente, com a

finalidade de atrair um maior numero de clientes.

Se tratando de alimentacgao fora do lar, qual € a sua prioridade na hora
de escolher um local?

180 respostas

@ Preco
@ Atendimento
) rapidez e praticidade
@ Qualidade dos produtos ofertados
@ “ariedade nos produtos
@ Outros

Grafico 03: Prioridade ao se escolher um local

Fonte: Autores (2018)
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O grafico 03 buscou identificar a prioridade na hora de escolher um local
para se alimentar fora do lar, apontando que 61,1% dos entrevistados afirmaram que
a qualidade dos produtos ofertados € o fator mais importante na hora da escolha.
Portanto ter qualidade nos produtos e servicos oferecidos é essencial para que a

empresa seja referéncia no seguimento e se mantenha competitiva no mercado.

Se na sua cidade fosse inaugurada uma pastelaria que disponibilizasse
um aplicativo que permita que vocé faca o seu pedido de casa, podendo
acompanha-lo desde o pedido até a sua entrega, vocé...

180 respostas

@ Certamente usaria

@ Provavelmente usaria

P N3o tenho certeza

@ Provavelmente ndo usaria
@ Certamente nic usaria

63,9%

Grafico 04: Dados sobre a intengao de uso do aplicativo
Fonte: Autores (2018)

O grafico 04 buscou identificar se o aplicativo que sera disponibilizado pela
empresa, tera boa aceitacdo da populacdo. Indicando que 63,9% das pessoas

entrevistadas, afirmaram que certamente usaria 0 mesmo.

Se tratando de alimentagao fora do lar, com quem vocé costuma
frequentar locais que oferegcam este servigo?

180 respostas

@ Amigos
@ Familiares

¥ Namorado(a)
@® Sozinho(a)
@ Outros

38,9%

Grafico 05: Dados sobre acompanhantes
Fonte: Autores (2018)
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O grafico 05 buscou conhecer com quem as pessoas costumam sair para se
socializar enquanto se alimentam fora do lar. Apontando que a grande maioria dos
entrevistados costuma frequentar esses lugares acompanhados do namorado (a),
amigos e familiares. Sendo assim, a empresa ird preparar 0 espago com um
ambiente apropriado para receber grupos de amigos e familiares, proporcionando

comodidade aos clientes e gerando uma satisfagdo nos mesmos.

Se na sua cidade fosse inaugurada uma pastelaria que oferecesse um
cardapio com bastante variedades, com alimentos frescos e de
qualidade e um amplo ambiente interno, voceé...

180 respostas

@ Certamente frequentaria

@ Provavelmente frequentaria
N&o tenho certeza

@ Provavelmente nio frequentaria

@ Certamente ndoc frequentaria

Grafico 06: Dados sobre intengdo de comparecimento
Fonte: Autores (2018)

O grafico 06 buscou identificar a intencdo de comparecimento dos
entrevistados, onde 68,9% dos mesmos afirmaram que certamente frequentariam o

estabelecimento, apontando o potencial de sucesso do negdcio.

Quando vocé sai de casa para se alimentar seja por necessidade ou
comodidade, ter um estabelecimento que oferega um espacgo interno
amplo e climatizado é...

180 respostas

@ Extremamente importante
@ Muito importante

42 8%

De alguma importancia
@ Pouco importante
@ Totalmente sem importancia

Grafico 07: Dados sobre importancia de um ambiente climatizado

Fonte: Autores (2018)
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O gréfico 07 buscou identificar o grau de importancia em ter um ambiente
climatizado e com amplo espaco interno. Onde 43,9% dos entrevistados, afirmaram

que é extremamente importante e 42,8% afirmaram que é muito importante.

No seu horario de almoco/café, vocé frequentaria uma Pastelaria que
ofereca produtos de qualidade, com variedade nos sabores e rapido
atendimento.

180 respostas

@ Sim
@ N3o

Talvez

Grafico 08: Dados sobre intengdo de compra
Fonte: Autores (2018)

O grafico 08 aponta que 53,9% das pessoas entrevistadas, afirmaram que
frequentariam o estabelecimento em seu horario de almocgo/café. Esta informacéao

serviu de base para estipular os horarios de atendimento.

Ao frequentar uma pastelaria, qual bebida vocé pediria para
acompanhamento?

179 respostas

& Suco
@ Refrigerante
Cerveja
@ Chopp
@ Caldo de cana
@ Nenhuma das opcdes

Grafico 09: Dados sobre bebidas
Fonte: Autores (2018)

O grafico 09 buscou identificar qual tipo de bebida as pessoas costumam

pedir como acompanhamento durante uma refeicao, onde 50,8% dos entrevistados
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informaram que pedem suco, 29,6% pedem refrigerante e 17,6% pedem cerveja ou

chopp.

163 respostas

Facebook
Instagram
Whatsapp

Snap

Site prorio

Através de quais midias e/ ou canais de distribuigcdo vocé gostaria de
acompanhar tendéncias e informagdes sobre alimentagao?

86 (52,8%)
48 (29,4%)
B2 (38%)
7 (4,3%)

11 (6,7%)

radio local 3 (1,89%)

outros 3 (1,8%)

(s] 10 20 40 50 S50 70 20 90 100 110

Grafico 10: Dados sobre as principais midias
Fonte: Autores (2018)

O grafico 10 indica que o Facebook, Instagram e Whatsapp, sdo as
principais midias pelas quais as pessoas gostariam de receber informag¢des do
segmento. Esta informacao foi crucial para a escolha dos canais que serao utilizados
como estratégia de comunicacédo da empresa.

3.1.1 Segmentagao do Mercado
Segundo Richers e Lima (1991), segmentar € uma forma de subdividir um

mercado amplo em parcelas menores, com necessidades e desejos semelhantes

para, assim, formular estratégias de marketing e vendas.

Geografica

A empresa sera localizada no centro da cidade de Douradina, no noroeste
do Estado do Parana e visa atender toda a populagao local e das cidades vizinhas.
Visto que na regido existem varias cidades préximas como, lvaté localizada 9Km de
distancia, Icaraima a 39km, Maria Helena a 32Km, Nova Olimpia a 30Km, Tapira a

33km, entre outras.
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Demografica

O atendimento sera voltado para pessoas do sexo masculino e feminino,
com renda familiar de 2 a 5 salarios minimos, com idades entre 16 e 40 anos e todos
os graus de escolaridade.

Cultural

Pessoas que buscam por locais que oferecam um ambiente confortavel com

alimentos praticos e de qualidade, para exercerem uma atividade de recreagao e

lazer.

Psicografica

Pessoas sociaveis, que gostam de sair e se relacionar com amigos e
familiares.

3.1.2 Mercado Potencial

Segundo IBGE (2018), a cidade de Douradina-PR, possui aproximadamente
8.621 habitantes, baixo indice de desemprego e renda per capita significativamente
superior a média regional. A cidade é sede da matriz do Grupo Gazin, empresa
fundada na cidade ha 52 anos. Em 2018 foi eleita pelo Greate place to Work, como o
1422 maior grupo de empresas do Brasil e 72 melhor empresa para se trabalhar na
América latina. Este fator contribui com o crescimento da cidade e regiao,
proporcionando assim, um maior poder de compra aos habitantes, conforme
demonstrado no grafico 01.

Na cidade, o setor de alimentacdo é bastante competitivo, porém pode-se
observar que praticamente todos os estabelecimentos que oferecem este tipo de
servigo estdo sempre com grande aglomeragdo de pessoas, principalmente nos
finais de semana. Isto comprova que a populagdo tem como habito sair para se
socializar neste tipo de ambiente. Porém, a grande maioria dos concorrentes possui
local que ndo suporta a demanda e sem climatizacdo, gerando assim uma

insatisfagao aos clientes.
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A pastelaria Sabor da Massa tera como publico alvo as pessoas que
preferem fazer suas refeicbes fora do lar por necessidade ou comodidade,
proporcionando-lhes um ambiente amplo e climatizado, fator que conforme ilustrado

no grafico 07 é considerado pelas pessoas entrevistadas de muita importancia.

3.1.3 Mercado Fornecedor

Toda empresa precisa de matéria-prima e insumos para produzir seus
produtos e servigos que serao vendidos e o mercado fornecedor € o responsavel por
tais matérias-primas e insumos, se fazendo crucial para qualquer negdcio. Sendo
assim, o mesmo € indispensavel para que uma empresa se mantenha atuando e
prosperando.

Deste modo, é preciso ter muito cuidado ao escolher os fornecedores,
garantindo que os mesmos estejam alinhados com aquilo que a empresa deseja
proporcionar aos clientes.

A fim de garantir a qualidade oferecida, a periodicidade e pontualidade nas

entregas e com custos mais acessiveis, os principais fornecedores serao:

PRODUTO FORNECEDOR CIDADE
INSUMOS Mercados Locais Douradina-PR
BEBIDAS NR Distribuidora Umuarama-PR
EMBALAGENS RR Embalagens Douradina-PR
GELO Distribuidora de Gelo Bonato Ivaté-PR
CHOPP Distribuidora de Chopp Colénia Douradina-PR

Tabela 03: Fornecedores
Fonte: Autores (2018)
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Como se pode observar na tabela acima, os fornecedores de insumos para a
fabricagdo dos pastéis serdo os mercados locais e regionais, que foram escolhidos
pela qualidade dos produtos, periodicidade na entrega e melhores pregos. A
vantagem é que a entrega é rapida, deste modo, ndo € necessario manter um
estoque de seguranca desses insumos, garantindo assim a qualidade dos alimentos
que serao fabricados sempre com insumos frescos.

A empresa devera manter estoque de segurang¢a das bebidas em geral, visto

que as mesmas terdo maior prazo de validade.

3.1.4 Concorréncia

Segundo Kotler (2008, p. 87), a probabilidade de sucesso da empresa nao
depende apenas da forga do seu negocio, para ser bem-sucedida em um mercado-
alvo, mas também de suas competéncias para superar seus concorrentes.

Diante disso, foi feito uma analise no mercado e a identificacdo dos

principais concorrentes.

Concorrente 1:

Pontos Fortes: Facil localizacao.

Pontos Fracos: Espaco interno pequeno e desconfortavel.
Formas de divulgacéo: Radio da cidade “Dina FM”.

Formas de pagamentos: Dinheiro e cartdo de crédito/débito.

Concorrente 2:

Pontos fortes: No centro da cidade.

Pontos fracos: Atendimento ruim e demorado, ndo possui espaco interno.
Formas de divulgacao: Radio da cidade “Dina FM”

Formas de pagamentos: Dinheiro e cartdo de crédito/débito.

Concorrente 3:

Pontos fortes: Novo na cidade, cardapio variado, ambiente moderno.
Pontos fracos: Local ndo suporta a demanda.

Formas de divulgagao: Facebook, Whatsapp, Radio da cidade “Dina FM”.

Formas de pagamentos: Dinheiro e cartdo de crédito/débito.
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Concorrente 4:

Pontos fortes: Cardapio variado, amplo espaco interno, bom atendimento.
Pontos fracos: Local afastado do centro, local ndo suporta a demanda.
Formas de divulgacao: Facebook, Whatsapp, Radio da cidade “Dina FM”.

Formas de pagamentos: Dinheiro e cartdo de crédito/débito.

Concorrente 5:

Pontos fortes: Bom atendimento, prego acessivel.
Pontos fracos: Local afastado do centro.

Formas de divulgacao: Radio da cidade “Dina FM”

Formas de pagamentos: Dinheiro e cartdo de crédito/débito.

3.1.5 Produtos e Servigos oferecidos

No empreendimento serdo comercializados pasteis de variados sabores e
tamanhos, fabricados artesanalmente. Também serdo comercializados diversos
tipos de bebidas. A empresa dara énfase na qualidade dos produtos oferecidos, pois
conforme demonstrado no grafico 03, a maioria das pessoas afirmaram ao
responder a pesquisa que a qualidade dos produtos ofertados € uma prioridade na
escolha de um local para se alimentar. Sendo assim, a empresa buscara o selo do
PAS (programa de alimento seguro), a fim de transmitir maior confianca e

credibilidade aos clientes.

3.1.6 Caracteristicas do produto ou servigo

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 366), produto é tudo o que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo. Sao eles,
servigos, experiéncias, pessoas, bens fisicos, organizagdes e afins.

A pastelaria Sabor da Massa tera em seu cardapio grande variedade nos
sabores dos pastéis, oferecendo pastéis doces e salgados. Os mesmos serdo feitos
com massa artesanal e ingredientes frescos, a fim de garantir a qualidade proposta
pela empresa. Os clientes poderao escolher os sabores disponiveis no cardapio,

combinando no maximo até trés sabores por pastel.
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No cardapio também havera opgao de pastéis veganos, os mesmos serao
montados em massa integral feitos artesanalmente e assados no forno, com a
finalidade de preservar ao maximo as propriedades nutricionais dos ingredientes.
Com esta opcao de pastel a empresa visa atender o publico que prefere este tipo de
alimento e no momento tém bastante dificuldade em encontrar refeicdes deste

segmento na cidade.

3.1.7 Estratégia do produto

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 142), “satisfacdo € a sensacgao de prazer
ou desapontamento resultante da comparacao entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e as expectativas do comprador.”

A fim de garantir a qualidade dos produtos e a satisfagdo dos clientes, a
empresa fara um controle dos insumos utilizados na fabricagdo dos mesmos, de
modo que estejam sempre frescos.

Frequentemente serdo feitas postagens sobre as promogdes e informagdes
nutricionais dos alimentos na pagina da empresa nas redes sociais. Visando assim,
despertar interesse nas pessoas e as manter informadas sobre as novidades e
promog¢des da empresa.

Sera oferecido um cartdo fidelidade aos clientes, onde ao completar o
décimo pastel, o proximo é de graga. Esta estratégia tem como propésito conquistar
a fidelidade dos clientes, o custo gerado deve ser coberto pela venda dos demais
produtos.

Sera disponibilizado um totem carregador de celular no ambiente interno, a
fim de proporcionar maior comodidade e conforto aos clientes, de modo que néao
precisem se preocupar em levar consigo carregadores portateis ou em procurar
tomadas pelo estabelecimento. Além disto, sera disponibilizado Wi-fi gratis de boa
qualidade, de modo que os clientes possam postar suas fotos nas redes sociais
durante suas refeigcdes, divulgando assim a marca da empresa.

Toda quarta-feira o espaco para shows sera disponibilizado para Karaoké,
onde as melhores duplas ganhardao um brinde. Com isto, a empresa visa oferecer
uma opgao para as pessoas sairem com amigos e familiares durante a semana,
promovendo assim, uma distracdo para os mesmos e consequentemente reduzindo

uma possivel sazonalidade nas vendas neste dia.
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Sera disponibilizado um aplicativo que podera ser baixado por smartphones
com sistema Android e 10S, permitindo que os clientes fagam o seu pedido e o
acompanhe durante todo o processo. Para clientes locais sera possivel utilizar o
servigco de entrega da empresa, com uma taxa adicional de R$2,00. Esse aplicativo
tem como finalidade, proporcionar maior praticidade e comodidade aos clientes. O
servigo oferecido pelo aplicativo € bem aceito por grande parte das pessoas

entrevistadas, conforme demonstrado no grafico 04.

3.1.8 Ciclo de Vida do Produto

A pastelaria Sabor da Massa sera algo novo na cidade, porém o modelo de
negocio é consolidado e conhecido no mercado. Neste caso, a fase do produto é de
maturidade, mesmo a marca ainda ndo sendo conhecida pela populagéo local. Mas
acreditamos que a mesma deve ser consolidada ao longo do tempo, por meio de
uma relacdo de confianca e respeito com os seus clientes, fornecedores,

concorrentes e sociedade.

3.1.9 Estratégias de Comunicagao Utilizadas na Divulgagao

Segundo Kotler (2006), a eficacia da comunicagdo depende de como a
mensagem € expressa. Uma comunicagao ineficaz pode significar que se optou por
uma mensagem errada, ou que a mensagem foi transmitida insatisfatoriamente.

Antes da inauguragdo sera investido em publicidade e propaganda, onde
serao feitas postagens nas redes sociais com fotos dos produtos, detalhes
nutricionais dos alimentos e formas de pagamento. Com a finalidade de despertar
interesse nas pessoas.

Uma das estratégias de comunicacdo serdo as redes sociais, Facebook,
Instagram e Whatsapp, onde serao feitas postagens diarias com fotos dos produtos
e promogdes, a fim de despertar o desejo nos seguidores. Esta estratégia tende a
ser bastante utilizada pela empresa, pois conforme demonstrado no grafico 10,
essas sao as redes sociais mais utilizadas pelas pessoas entrevistadas.

Outra estratégia a ser utilizada, sera a radio local, Dina FM, pois possui
grande audiéncia na cidade e regido. Serao disponibilizados 2 combos por semana

para serem sorteados na pagina da radio no Facebook, a famosa “Charadinha da
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Dina”. Esta parceria pode trazer muitos beneficios para a empresa, visto que, cada

postagem gera aproximadamente 250 comentarios.

3.1.10 Canais de Distribuigdo a Serem Utilizados

O atendimento da pastelaria Sabor da Massa se dara no seu proprio espaco
fisico, localizado em um ponto estratégico na Avenida Brasil. Além do espaco fisico,
a empresa disponibilizara ao cliente, o servico de entregas, que podera ser solicitado
por meio dos diversos canais de atendimento, este servico tem como finalidade
proporcionar comodidade aos clientes que por algum motivo ndo possam ir até o

estabelecimento.

3.1.11 Estratégia de Precos

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 428), o prego é o unico elemento do mix
de marketing que produz receita e € um dos mais flexiveis. Ele informa ao mercado
o posicionamento de valor pretendido pela empresa para o seu produto ou marca.

O foco da pastelaria Sabor da massa é a qualidade dos produtos ofertados,
consequentemente isto faz com que o seu custo de fabricagdo seja maior, pois serao
utilizados ingredientes que atendam aos padrdes de qualidade estipulados pela
empresa. Sendo assim, a empresa trabalhara orientada para o mercado, de modo
que possa atuar com precos competitivos sem comprometer a qualidade dos
produtos e servigos oferecidos. A ideia é oferecer o melhor custo/beneficio aos

clientes, sem deixar de olhar a sua lucratividade.

3.1.12 Definicao da Marca do Negocio e/ou Produtos/Servigos

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 269), a marca identifica a origem ou o
fabricante de um produto e permite que os consumidores atribuam a
responsabilidade pelo produto a determinado fabricante ou distribuidor.

Ainda Kotler e Keller (2006, p. 269), “a medida que a vida dos consumidores
se torna mais complexa, agitada e corrida, a capacidade que as marcas tem de

simplificar as tomadas de decisdes e reduzir riscos é inestimavel”.
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A marca tem como fungao identificar a origem do produto e é de extrema
importancia para o sucesso de uma organizagao, visto que ela é a identidade da
mesma. Ao estabelecer a marca, deve-se levar em consideragdo o quao importante
ela sera para o publico e qual beneficio pode oferecer.

A pastelaria Sabor da Massa, traz este conceito de identificacdo da origem
do produto, com a finalidade de transmitir uma imagem de alimentos com sabor e

qualidade.

eRSTELARIg

Figura 02: Identidade visual da marca
Fonte: autores (2018)

3.1.13 Estratégias de Posicionamento/Imagem em Relagao ao Mercado

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 305), posicionamento € agcao de projetar o
produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente das
pessoas, a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa.

A pastelaria Sabor da Massa visa ser lembrada como uma marca nova que
traz confianga no quesito qualidade, tanto dos produtos quanto dos servigos
ofertados. A empresa almeja se posicionar no mercado como referéncia em
qualidade no ramo de fast-food, deixando bem claro que, a satisfagao do cliente é o
seu maior prazer. Para isto, a empresa buscara a exceléncia em todas as suas

atividades, a fim de manter uma vantagem competitiva no mercado.
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4 PLANO OPERACIONAL

Segundo Chiavenato (2004), o planejamento operacional atua no curto
prazo, fundamentando-se nas operagdes organizacionais rotineiras e na otimizagao

dos resultados e processos, conforme as normas e procedimentos da empresa.

Cozinha

Circulagdo
Asea: 5,00 m?

l= We Masculino
Area. 11.40 m*

Circulacao
Area- 4 20 m*

Sala Comercal W Feminino
Area: 140,70 m*
b Area: 11.40 m*

T
| f_é
L
et
Toy Palco
P Area BBS M

P FaotShn
P GL

PASTELARIA SABOR DA MASSA
PLANTA BAIXA - LAYOUT

Area: 274,30 m*
escata 17100

Figura 03: Planta baixa da Pastelaria.
Fonte: Autores (2018).

Para atender as necessidades operacionais da empresa, o espago fisico
conta com uma area total de 274,30m? que serdo bem distribuidos, a fim de

proporcionar maior comodidade aos clientes e colaboradores.
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As figuras abaixo ilustram a planta baixa da pastelaria em 3D, onde se pode
observar os espagos destinados aos clientes e colaboradores com riqueza nos

detalhes.

Figura 04: Planta baixa 3D.
Fonte: Autores (2018).

35




Na area dos funcionarios, havera uma cozinha de 44,50m? onde serao
alocados todos os equipamentos necessarios para a fabricacdo dos alimentos.

Além disto, o estabelecimento tera em suas instalacbes uma camara fria de
5,70m?, que sera utilizada para o armazenamento dos alimentos, a fim de garantir
que sejam conservados na temperatura correta, preservando assim sua qualidade.

Também sera disponibilizado um banheiro com 2,88m? para uso exclusivo
dos funcionarios, evitando assim que eles usem o mesmo banheiro disposto para os
clientes.

Por fim, também fara parte da area dos funcionarios um depdsito de 7,60m?,
que sera utilizado para armazenagem das bebidas e insumos.

O saldao comercial tera em sua area total 140,70m?, com capacidade de
alocar doze mesas com quatro cadeiras de modo que seja respeitado o espaco ideal
entre elas, proporcionando assim maior comodidade aos clientes. Além dessas doze
mesas no ambiente interno, também serdo disponibilizadas mais 12 mesas para o
ambiente externo, pois ha quem prefere este tipo de ambiente.

O estabelecimento contara com um espaco para shows com area de 8,85m32.
Este espaco sera utilizado para eventos promovidos pela empresa, a fim de atrair
um maior numero de clientes.

O caixa sera alocado estrategicamente na entrada do estabelecimento,
evitando que os clientes tenham que cruzar todo o saldo na hora de pagar sua

conta.

Figura 05: Visédo do fundo para entrada do estabelecimento.
Fonte: Autores (2018).
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A figura 05 demonstra uma visdo mais detalhada do saldo comercial, o
mesmo sera composto por mesas e cadeiras de madeira, transmitindo assim uma

imagem mais rustica do ambiente.

4.1 Volume de producao/atendimento inicial

O atendimento inicial da empresa sera em média de 80 pessoas por dia de
terca a quinta-feira, de sexta a domingo a média prevista € de 150 pessoas/dia.
Deste modo, a empresa prevé atender aproximadamente 2760 clientes por més.

Essa média é pautada em pesquisa feita com proprietarios do ramo.

4.2 Matéria-Prima

A maioria dos produtos oferecidos pela Pastelaria Sabor da Massa é
composta por alimentos pereciveis e com curto prazo de validade, tornando-se
inviavel o seu armazenamento por longos periodos. Sendo assim, serdo estocados
em local adequado com climatizagdo recomendada, a fim de garantir sua melhor
conservagao.

Os insumos utilizados na fabricagdo dos pasteis serdao comprados
periodicamente, de modo que sempre estejam frescos e aptos para o uso. Os
demais produtos serao comprados semanalmente, pois possuem um prazo maior de

validade.

4.3 Plano de Pessoal

A pastelaria Sabor da Massa fara a selecao e contratara seus colaboradores
com foco na cultura da empresa. Apds a contratagao, sera feita uma integracédo com
todos os colaboradores, para a apresentacdo da cultura, politica, miss&o, viséo e
valores. Garantindo assim que todos caminhem juntos, e atinjam os objetivos
propostos pela empresa através do esforgo coletivo.

Sera disponibilizado um treinamento para os gargons e caixa, com a
finalidade de aprender/aperfeicoar as técnicas de atendimento, de modo que

estejam preparados para oferecer sempre o melhor atendimento ao cliente.
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A empresa contard com sete colaboradores, conforme descrito na tabela

abaixo, que também apresenta as funcdes exercidas, qualificacbes necessarias e

remunerag&o para cada cargo.

CARGO QTDE DESCRIGAD DAS FUNCOES QUALIFICACOES NECESSARIAS | REMUNERAGAD
Fabricagdo da massa dos pastéis; Ensino médio completo;
Montagem dos pasteis; Experiéncia de no minimo Saldrio Fixo
Cozinheiro 1 _gm P - P
Supervisdo dos auxiliares; B meses no ramo; RS 1.200,00
Controle do estogue de insumos; Organizado;
Preparagdo dos insumaos;
Aux. de cozinha| 2 Fabricacdo dos sucos; Ensino médio completo; Salario Fixo
Limpeza do ambiente; Ser proativo; RS 954,00
Atendimento telefonico e presencial; Ensino médio completo;
Recebimento; Mogdes basicas de informética; Saldrio Fixo
Caixa 1 Supervisdo dos garcons; Boa comunicagdo; RS 1.200,00
Fechamento do caixa; Boa aparéncia;
Ser proativo;
Atender os clientes; Ensino médio completo;
Gargon 1 Limpeza do ambiente; Cuidados basicos com a aparéncia; | Saldrio Fixo
Entrega de pedidos delivery; Boa comunicagdo; RS 954,00
Ser proativo;

Tabela 04: Colaboradores
Fonte: Autores (2018)
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4.4 Organograma
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Figura 06: Organograma
Fonte: Autores (2018)

A figura 06 demonstra o organograma da empresa, onde os sécios além de

fazer a gestdo da empresa, terdo outras responsabilidades que serao divididas entre

si. Sado elas, tomada decisbes, compra de insumos, analise dos resultados

financeiros, controle do estoque, resolver conflitos, e afins.
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5 AVALIAGAO

A avaliagédo € a parte onde serdo apresentadas planilhas financeiras com
custo de investimento, gastos fixos, gastos com mé&o de obra, faturamento, DRE e
indicadores dos proximos anos do negécio. As planilhas fornecerao dados para
analise do empreendimento e auxiliardo nas tomadas de decisdes, de modo que o

planejamento ocorra de acordo com o esperado.

INVESTIMENTOS FiSICOS PARA IMPLANTAGAO

DISCRIMINAGAO QTDE VALOR R$ TOTAL R$ DEPRECIAGAO (% e R$)
Imoveis R$ 1.900,00 4,0%| R$ 76,00
Colocagao de toldo na fachada 1 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 48,00
Instalagao elétrica 1 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 8,00
Decoragao 1 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 20,00 ao ano
Maquinas e Equipamentos R$ 23.040,00 10,0% R$ 2.304,00
Fritadeira elétrica 20lts 1 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 70,00
Coifa industrial 1 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 120,00
Refrigerador 490L 1 R$ 1.900,00 R$ 1.900,00 R$ 190,00
Liquidificador 800W 1 R$ 120,00 R$ 120,00 R$ 12,00
Liquidificador industrial 1 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 30,00
Forno industrial elétrico 1 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 120,00
Freezer horizontal 414L 1 R$ 1.800,00 R$ 1.800,00 R$ 180,00
Espremedor de frutas 1 R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 9,00
Fogéo 5 bocas 1 R$ 1.100,00 R$ 1.100,00 R$ 110,00
Freezer vertical p/ bebidas 572L 2 R$ 2.800,00 R$ 5.600,00 R$ 560,00
Cortina de ar 1,50cm 2 R$ 470,00 R$ 940,00 R$ 94,00
Ar condicionado 58000 BTUS 2 R$ 3.200,00 R$ 6.400,00 R$ 640,00
Ventilador de parede 1 R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 9,00
Totem carregador de celular 1 R$ 900,00 R$ 900,00 R$ 90,00
Cilindro 1 R$ 700,00 R$ 700,00 R$ 70,00 ao ano
Moveis e Utensilios R$ 24.744,00 10,0% R$ 2.474,40
Mesa de marmore p/ cozinha 2 R$ 150,00 R$ 300,00 R$ 30,00
Conjunto mesa bar ¢/ 4 cadeiras 24 R$ 225,00 R$ 5.400,00 R$ 540,00
Trocador de fraldas 1 R$ 220,00 R$ 220,00 R$ 22,00
Prateleira 1 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 40,00
Estante de aco 2 R$ 80,00 R$ 160,00 R$ 16,00
Lixeiras em ago inox 12 Litros 10 R$ 49,90 R$ 499,00 R$ 49,90
Lixeiras plastica 100 Litros 2 R$ 45,00 R$ 90,00 R$ 9,00
Tapete 1,20x3,00 1 R$ 320,00 R$ 320,00 R$ 32,00
Balcdo Caixa 1 R$ 750,00 R$ 750,00 R$ 75,00
Cadeira p/ caixa 1 R$ 190,00 R$ 190,00 R$ 19,00
Espelho 0,90x1,50 2 R$ 150,00 R$ 300,00 R$ 30,00
Espelho 0,50x0,70 1 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 5,00
Kit higiene p/ banheiro 3 R$ 70,00 R$ 210,00 R$ 21,00
Talheres 192 R$ 1,80 R$ 345,60 R$ 34,56
Pratos 96 R$ 4,90 R$ 470,40 R$ 47,04
Cardapios 24 R$ 35,00 R$ 840,00 R$ 84,00
Porta-guardanapos / canudos 24 R$ 8,50 R$ 204,00 R$ 20,40
Camara fria 1 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 1.000,00
Bancada inox com pia 1 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00 R$ 250,00
Copos 300ml 100 R$ 4,50 R$ 450,00 R$ 45,00
Avental 6 R$ 70,00 R$ 420,00 R$ 42,00
Uniforme 21 R$ 25,00 R$ 525,00 R$ 52,50
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Bandeja 10 R$ 10,00 R$ 100,00 R$ 10,00 ao ano
Informatica, som e video R$ 16.679,00 20,0% R$ 3.335,80

Notebook intel core 15 1 R$ 1.700,00 R$ 1.700,00 R$ 340,00

Impressora cupom fiscal 1 R$ 450,00 R$ 450,00 R$ 90,00

Impressora cupom néo fiscal 1 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 60,00

Sistema de som ambiente 1 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 240,00

Projetor 1 R$ 1.050,00 R$ 1.050,00 R$ 210,00

Tablet 7 polegadas 3 R$ 550,00 R$ 1.650,00 R$ 330,00

Roteador 1 R$ 120,00 R$ 120,00 R$ 24,00

Maquina de cartéo 1 R$ 320,00 R$ 320,00 R$ 64,00

Televisor 49 polegadas 1 R$ 1.799,00 R$ 1.799,00 R$ 359,80

Telefone 1 R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 18,00

Aplicativo 1 R$ 8.000,00 R$ 8.000,00 R$ 1.600,00 ao ano
Veiculos R$ 3.200,00 20,0% R$ 640,00

Moto 1 R$ 3.200,00 R$ 3.200,00 R$ 640,00

ao ano

Documentagao R$ 680,00

Licenca sanitaria 1 R$ 60,00 R$ 60,00

Vistoria bombeiros 1 R$ 200,00 R$ 200,00

Alvara da Prefeitura 1 R$ 300,00 R$ 300,00

Junta Comercial 1 R$ 120,00 R$ 120,00
Outros investimentos R$ 7.000,00

Treinamento da equipe 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00

Publicidade e Propaganda 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00

Primeira compra de insumos 1 R$ 5.000,00 R$ 5.000,00

TOTAL DE INVESTIMENTOS PARA IMPLANTA(}AO R$ 77.243,00 R$ 733,85

Tabela 05: Investimento
Fonte: Autores (2018)

A tabela 05 mostra o valor do investimento necessario para implantacao do

negocio, totalizando aproximadamente R$77.243,00.

MAO-DE-OBRA NECESSARIA
CARGO/FUNGAO | QUANIDADE SALARIO (R$) Com ENCARGOS de 37,56%
Cozinheiro 1 R$ 1.200,00 R$ 1.650,72
Auxiliar de 2 R$ 954,00 R$ 2.624,64
cozinha
Caixa 1 R$ 1.200,00 R$ 1.650,72
Gargom 3 R$ 954,00 R$ 3.936,97
Total Gastos com Mao-de-Obra R$ 9.863,05
Retirada dos Sécios Pro Labore (R$) Com ENCARGOS de 11%
Sécio 1 R$ 1.500,00 R$ 1.665,00
Sécio 2 R$ 1.500,00 R$ 1.665,00
Total Retirada Socios R$ 3.330,00
| Total de gastos com méo-de-obra | R$ 13.193,05 |

Tabela 06: Mao de obra
Fonte: Autores (2018)

A tabela 06 demonstra o total de gasto com mao-de-obra, nela esta incluso o
salario dos colaboradores e o pro labore dos sécios, resultando no montante de
R$13.193,05 mensais.
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GASTOS FIXOS

DISCRIMINAGAO SALARIO (R$)
Mao-de-Obra + Encargos R$ 9.863,05
Retirada dos Sécios (Pro-Labore) R$ 3.330,00
Depreciagdo Mensal R$ 733,85
Contador R$ 450,00
Despesas com veiculos R$ 200,00
Internet R$ 80,00
Energia elétrica R$ 1.000,00
Material de expediente e consumo R$ 200,00
Produtos de limpeza R$ 80,00
Propaganda e publicidade R$ 300,00
Telefone R$ 90,00
Agua R$ 120,00
Aluguel R$ 1.500,00
Total com Gastos Fixos R$ 17.946,90

Tabela 07: Gastos fixos
Fonte: Autores (2018)

A tabela 07 demonstra os gastos fixos do empreendimento, totalizando uma

quantia de aproximadamente R$17.946,90 mensais.

MERCADORIAS ADQUIRIDAS ou PRODUZIDAS (média mensal)

Mercadorias QTDE Valor Total Diretos Indiretos Total Cf's,“f

gasto Unitario
Pastel 1 Sabor 1.000 RS 1,50 |RS 1.500,00 RS 102,02 RS 1.602,02 RS 1,60
Pastel 2 sabores 850 RS 2,08 RS 1.768,00 RS 120,25 RS 1.888,25 RS 2,22
Pastel 3 sabores 600 RS 2,50 RS 1.500,00 RS 102,02 RS 1.602,02 RS 2,67
Pastel Vegano 180 R$2,00 |RS$ 360,00 RS 24,49 RS 384,49 RS 2,14
Pastel Doce 500 RS 2,10 RS 1.050,00 RS 71,42 RS 1.121,42 RS 2,24
Coca cola lata 350ml 700 RS 1,95 RS 1.365,00 RS 92,84 RS 1.457,84 RS 2,08
Agua mineral 500ml 250 R$ 0,80 | RS 200,00 RS 13,60 RS 213,60 RS 0,85
Cerveja Skol lata 350ml 250 R$ 1,95 |RS 487,50 RS 33,16 RS 520,66 RS 2,08
Cerveja Brahma lata 350ml 200 R$ 1,95 | RS 390,00 RS 26,53 RS 416,53 RS 2,08
Cerveja Itaipava lata 350ml 250 R$ 1,30 |RS 325,00 RS 22,11 RS 347,11 RS 1,39
Cerveja Eisenbahn 150 RS 3,04 RS 456,00 RS 31,02 RS 487,02 RS 3,25
Cerveja Budweiser 180 RS 2,99 RS 538,20 RS 36,61 RS 574,81 RS 3,19
Chopp 300ml 1.200 RS 2,80 RS 3.360,00 RS 228,53 RS 3.588,53 RS 2,99
Suco natural 300ml 800 R$ 1,00 | RS 800,00 RS 54,41 RS 854,41 RS 1,07
Suco industrializado 300 RS 1,21 RS 363,00 RS 24,69 RS 387,69 RS 1,29
Barra de chocolate 300 R$ 1,29 |RS 387,00 RS 26,32 RS 413,32 RS 1,38
Halls 300 RS 0,98 | RS 294,00 RS 20,00 RS 314,00 RS 1,05
Tridente 600 RS 0,98 | RS 588,00 RS 39,99 RS 627,99 RS 1,05
Totais RS 15.731,70 RS 1.070,00 RS 16.801,70

Tabela 08: Mercadorias adquiridas ou produzidas

Fonte: Autores (2018).

A tabela 08 apresenta uma média da quantidade estipulada de produtos

adquiridos e produzidos mensalmente, com seus respectivos custos.
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Custos Indiretos (Mensal) Indiretos (RS)
Temperos RS 180,00
Embalagens RS 150,00
Gas de cozinha RS 140,00
Oleo RS 350,00
Materiais descartaveis RS 150,00
Gelo RS 100,00
Totais RS 1.070,00

Tabela 09: Custos indiretos

Fonte: Autores (2018)

A tabela 09 apresenta os itens que influenciam indiretamente na produgao.

FATURAMENTO
Estimativa de Custos Estimativa de Receita
Descrigdo do Produto ou Servico | Quantidade | Custo Custo da_ Preco de
Vendida Unitério Mer.cadona V?n'd? Faturamento
(com impostos) Unitario
Pastel 1 Sabor 1.000 RS 1,60| RS 1.756,62 | RS 6,50 | RS 6.500,00
Pastel 2 sabores 850 RS 2,22 | RS 2.070,47 | RS 8,50 | RS 7.225,00
Pastel 3 sabores 600 RS 2,67 | RS 1.756,62 | RS 10,00 | RS 6.000,00
Pastel Vegano 180 RS 2,14 | RS 421,59 | RS 8,00 | RS 1.440,00
Pastel Doce 500 RS 2,24 | RS 1.229,63 | RS 8,50 | RS 4.250,00
Coca cola lata 350ml 700 RS 2,08| RS 1.598,52 | RS 3,50 | RS 2.450,00
Agua mineral 500ml 250 RS 0,85| RS 234,22 | RS 2,00 | RS 500,00
Cerveja Skol lata 350ml 250 RS 2,08| RS 570,90 | RS 3,50 | RS 875,00
Cerveja Brahma lata 350ml 200 RS 2,08| RS 456,72 | RS 3,50 | RS 700,00
Cerveja Itaipava lata 350ml 250 RS 1,39| RS 380,60 | RS 3,00| RS 750,00
Cerveja Eisenbahn 150 RS 3,25| RS 534,01 | RS 5,00 | RS 750,00
Cerveja Budweiser 180 RS 3,19| RS 630,27 | RS 5,00| RS 900,00
Chopp 300ml 1.200 RS 2,99| RS 3.934,83 | RS 5,00 | RS 6.000,00
Suco natural 300ml 800 RS 1,07 | RS 936,86 | RS 3,33 | RS 2.664,00
Suco industrializado 300 RS 1,29| RS 425,10 | RS 5,50 | RS 1.650,00
Barra de chocolate 300 RS 1,38| RS 453,21 | RS 5,50| RS 1.650,00
Halls 300 RS 1,05| RS 344,30 | RS 2,50 | RS 750,00
Tridente 600 RS 1,05| RS 688,59 | RS 2,00 | RS 1.200,00
Totais RS 18.423,06 RS 46.254,00

Tabela 10: Faturamento

Fonte: Autores (2018)

A tabela 10 demonstra os valores de faturamento com os precos de venda

definidos com base nos custos de cada produto.
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DEMONSTRAGAO DO RESULTADO DO EXERCICIO

DISCRIMINACAO VALOR RS %
RECEITA DE VENDAS RS 46.254,00 100,00%
Vendas de produtos ou prestagdo de servigos RS 46.254,00 100,00%
Outros RS - 0,00%
(- ) DEDUGOES E ABATIMENTOS RS 3.700,32 8,00%
Impostos s/ vendas (ICMS ou ISS,CONFINS, PIS), RS 3.700,32
Vendas anuladas e descontos concedidos. RS -
RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA RS 42.553,68 92,00%
(-) CUSTOS OPERACIONAIS RS 18.423,06
CMV - Custo Mercadoria Vendida ou CSP Custo do servigo prestado RS 18.423,06
Outros RS =
LUCRO BRUTO RS 24.130,62 52,17%
(-) GASTOS FIXOS OPERACIONAIS RS 17.946,90
(+) OUTRAS RECEITAS OPERACIONAIS RS -
Receitas financeiras
Aluguéis
Outras
LUCRO ou PREJUIZO OPERACIONAL RS 6.183,71 13,37%
(+) RECEITAS NAO OPERACIONAIS R$ 3
Ganhos em transagdes com ativo permanente (venda de veiculos, méveis, etc.) RS -
Outras receitas ndo operacionais (juros recebidos, etc.) RS -
(- ) DESPESAS NAO OPERACIONAIS RS -
Perdas em transagGes com ativo permanente RS -
Outras despesas ndo operacionais RS -
RESULTADO ANTES DA PROVISAO PARA IMPOSTOS Aliquota RS 6.183,71 13,37%
(-) Provisdo para Imposto de Renda RS -
( -) Provisdo para Contribuigdo Social sobre o Lucro Liquido RS -
RESULTADO APOS IR e CSSL RS 6.183,71 13,37%
ParticipagGes (distribuicdo de lucros)
LUCRO LiIQUIDO DO EXERCiCIO RS 6.183,71 13,37%

Tabela 11: DRE
Fonte: Autores (2018)

A tabela 11 demonstra o DRE da empresa, indicando um lucro liquido de

R$6.183,71, o que representa uma taxa de 13,37% da receita bruta.
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DESEMPENHO Jan Fev Mar Abr Mai Jun Total
Start up 40,00% 45,00% 50,00% 50,00% 55,00% 60,00%
Receita Primeiro Ano 17.021,47 | 19.149,16 | 21.276,84 | 21.276,84 | 23.404,52 | 25.532,21
Custos Variaveis Totais 7.369,23 | 8.290,38 | 9.211,53 | 9.211,53 | 10.132,69 | 11.053,84
Margem de Contribui¢do Primeiro Ano 9.652,25 | 10.858,78 | 12.065,31 | 12.065,31 | 13.271,84 | 14.478,37
Gastos Fixos 17.946,90 | 17.946,90 | 17.946,90 | 17.946,90 | 17.946,90 | 17.946,90
Resultado Operacional Primeiro Ano 8.294,66 | 7.088,12 | 5.881,59 | 5.881,59 | 4.675,06 | 3.468,53
Resultado 8.294,66 | 7.088,12 | 5.881,59 | 5.881,59 | 4.675,06 | 3.468,53

DESEMPENHO Jul Ago Set Out Nov Dez
Start up 70,00% 80,00% 85,00% 90,00% | 100,00% | 100,00%
Receita Primeiro Ano 29.787,58 | 34.042,94 | 36.170,63 | 38.298,31 | 42.553,68 | 42.553,68
Custos Variaveis Totais 12.896,14 | 14.738,45 | 15.659,60 | 16.580,76 | 18.423,06 | 18.423,06
Margem de Contribui¢do Primeiro Ano 16.891,43 | 19.304,49 | 20.511,02 | 21.717,55 | 24.130,62 | 24.130,62
Gastos Fixos 17.946,90 | 17.946,90 | 17.946,90 | 17.946,90 | 17.946,90 | 17.946,90
Resultado Operacional Primeiro Ano 1.055,47 | 1.357,59 | 2.564,12 | 3.770,65 | 6.183,71 | 6.183,71
Resultado 1.055,47 | 1.357,59 | 2.564,12 | 3.770,65 | 6.183,71 | 6.183,71 | 16.285,24

Tabela 12: Indicadores 1 ANO
Fonte: Autores (2018)
DESEMPENHO Jan Fev Mar Abr Mai Jun Total
Sazonalidade normal 95,00% 95,00% 95,00% 95,00% 90,00% 85,00%
Receita Anos Normais 40.426,00 | 40.426,00 | 40.426,00 | 40.426,00 | 38.298,31| 36.170,63
Custos Variaveis Totais 17.501,91| 17.501,91| 17.501,91| 17.501,91| 16.580,76 | 15.659,60
Margem de Contribuigdo 22.924,09 | 22.924,09 | 22.924,09 | 22.924,09 | 21.717,55| 20.511,02
Gastos Fixos 17.946,90 | 17.946,90| 17.946,90| 17.946,90| 17.946,90| 17.946,90
Resultado Operacional 4.977,18 4.977,18 4.977,18 4.977,18 3.770,65 2.564,12
Lucro 4.977,18 4.977,18 4.977,18 4.977,18 3.770,65 2.564,12
DESEMPENHO Jul Ago Set Out Nov Dez

Sazonalidade normal 80,00% 85,00% 95,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Receita Anos Normais 34.042,94| 36.170,63| 40.426,00| 42.553,68 | 42.553,68 | 42.553,68
Custos Variaveis Totais 14.738,45| 15.659,60| 17.501,91 | 18.423,06| 18.423,06| 18.423,06
Margem de Contribuicao 19.304,49 | 20.511,02 | 22.924,09| 24.130,62 | 24.130,62 | 24.130,62
Gastos Fixos 17.946,90 | 17.946,90| 17.946,90| 17.946,90| 17.946,90| 17.946,90
Resultado Operacional 1.357,59 2.564,12 4.977,18 6.183,71 6.183,71 6.183,71 53.693,54
Lucro 1.357,59 2.564,12 4.977,18 6.183,71 6.183,71 6.183,71 53.693,54

Tabela 13: Indicadores demais anos

Fonte: Autores (2018)

As tabelas 12 e 13 apresentam dados sobre os indicadores anuais. Referente

a sazonalidade, pode-se observar que ha uma queda significativa nos meses entre

junho e agosto. Esta possivel queda deriva-se do clima, que tende a ser muito frio

nesta época do ano. Mesmo com a empresa oferecendo um amplo espaco interno,

entende-se que as pessoas tendem a sair menos de casa. Sendo assim, a empresa

dara foco no delivery neste periodo, com a finalidade de reduzir esta queda.
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INVESTIMENTOS FiSICOS PARA IMPLANTACAO 77.243,00 | Crescimento
RESULTADO PRIMEIRO ANO 16.285,24
RESULTADO SEGUNDO ANO 53.693,54
RESULTADO TERCEIRO ANO 56.471,74 6%
RESULTADO QUARTO ANO 60.136,77 12%
RESULTADO QUINTO ANO 63.358,38 18%
TMA 6%
TIR 33%
VPL para taxa de 6% RS 92.051,33
Payback Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Janeiro 85.537,66 | 88.551,06 34.558,88 | 22.211,49| 82.646,89
Fevereiro 92.625,78 | 83.573,88 29.283,07 27.785,93 88.519,96
Margo 98.507,37 | 78.596,69 24.007,26 33.360,38 94.393,04
Abril 104.388,97 | 73.619,51 18.731,44 38.934,82 100.266,12
Maio 109.064,03 | 69.848,86 14.734,55 43.157,95 104.715,49
Junho 112.532,56 | 67.284,74 12.016,58 46.029,77 107.741,15
Julho 113.588,03 | 65.927,15 10.577,54 47.550,27 109.343,11
Agosto 112.230,44 | 63.363,02 7.931,96 50.422,09 112.368,77
Setembro 109.666,32 | 58.385,84 2.656,14 55.996,53 118.241,85
Outubro 105.895,67 | 52.202,13 3.898,59 62.922,29 125.538,63
Novembro 99.711,96 | 46.018,41 10.082,31 69.848,05 132.835,41
Dezembro 93.528,24 | 39.834,70 16.637,04 76.773,81 140.132,19
Payback 33 Meses e Dias

Tabela 14: Indicadores, crescimento, TIR, VPL e Payback
Fonte: Autores (2018)

Conforme demonstrado na tabela 12, sera necessario um investimento de
aproximadamente R$77.243,00 para abertura do empreendimento. Foi previsto um
crescimento de 6% ao ano, a partir do terceiro ano. O Payback (tempo de retorno do
investimento) sera de 33 meses, para a TMA (taxa minima de atratividade) e VPL
(valo presente liquido), foi estipulada uma taxa de 6%. Os resultados apresentaram
uma TIR (taxa interna de retorno) de 33%, indicando que o projeto é viavel para o

investimento.
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6 CONCLUSAO

Apds o término deste estudo, percebemos o quanto é complexo a analise de
viabilidade financeira para implantacido de um empreendimento, mas também o quao
importante ele é para as tomadas de decisdes. O conhecimento adquirido em sala
de aula foi fundamental para analise e desenvolvimento do projeto.

O estudo desenvolvido foi uma analise de viabilidade de implantacdo de uma
pastelaria na cidade de Douradina-PR, cujo o investimento inicial € de R$77.123,00.
Para o retorno do investimento foi estabelecido uma TMA (taxa minima de
atratividade) de 6%. Os resultados financeiros demonstram uma TIR (taxa interna de
retorno) de 33% de rentabilidade, garantindo uma maior seguranga para o investidor.
O tempo necessario para o retorno do investimento (Payback) é de 33 meses,
superando as expectativas. Sendo assim indicamos o investimento como viavel para

implantacao.
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8 APENDICE A - DOCUMENTOS ELABORADOS PELO AUTOR
Pesquisa mercadoldgica realizada dos dias 17 a 20 de setembro de 2018:
PASTELARIA

Sexo*
() Masculino

() Feminino

ldade”

( ) Entre 10 e 15 anos
() Entre 16 e 25 anos
() Entre 26 e 35 anos

() 36 anos ou mais

Escolaridade*
) Analfabeto
) Ensino fundamental completo

) Ensino fundamental incompleto ou cursando

(

(

(

() Ensino médio completo
() Ensino médio incompleto ou cursando
() Ensino superior completo

(

) Ensino superior incompleto ou cursando

Renda familiar*

() Até 2.000 reais

() De 2.001 a 5.000 reais
( ) De 5.001 a 10.000 reais
() Mais de 10.000 reais
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Com que frequéncia vocé costuma frequentar fast-foods durante a semana,

emumaescalade0a7?

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7

Se tratando de alimentacao fora do lar, qual € a sua prioridade na hora de

escolher um local?

) Precgo

) Atendimento

) Rapidez e praticidade

) Qualidade dos produtos ofertados
) Variedade nos produtos

) Outros

Se na sua cidade fosse inaugurada uma pastelaria que disponibilizasse um
aplicativo que permita que vocé faca seu pedido de casa, podendo acompanha-lo

desde o pedido até a sua entrega, vocé...

() Certamente usaria

() Provavelmente usaria

() Nao tenho certeza

() Provavelmente ndo usaria

() Certamente nao usaria

Se tratando de alimentacéo fora do lar, com quem vocé costuma frequentar

locais que oferecam este servigo?

() Amigos

() Familiares
() Namorado
() Sozinho

() Outros

51



Se na sua cidade fosse inaugurada uma pastelaria que oferecesse um
cardapio com bastante variedades , com alimentos frescos e de qualidade e um

amplo ambiente interno, vocé...

) Certamente frequentaria
) Provavelmente frequentaria

(

(

() Nao tenho certeza

() Provavelmente n&o frequentaria
(

) Certamente nao frequentaria

Quando vocé sai de casa para se alimentar seja por necessidade ou
comodidade, ter um estabelecimento que ofereca um espago interno amplo e

climatizado é...

() Extremamente importante
() Muito importante

() De alguma importancia
() Pouco importante

() Totalmente sem importancia

No seu horario de almoco/café, vocé frequentaria uma pastelaria que ofereca

produtos de qualidade, com variedade nos sabores e rapido atendimento?

()Si
( ) Nao
()

Talvez

52



Ao frequentar uma pastelaria, qual bebida vocé pediria para

acompanhamento?

) Suco

) Refrigerante

) Cerveja

) Chopp

) Caldo de cana

) Nenhuma das opg¢des

Através de quais midias e/ ou canais de distribuicdo vocé gostaria de

acompanhar tendéncias e informacgdes sobre alimentagao?

() Facebook
() Instagram
() Whatsapp
() Snap

() Site préprio
() Radio local
() Outros
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9
TERCEIROS

ANEXO B- COPIA DE DOCUMENTOS ELABORADOS POR
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