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RESUMO

O objetivo geral deste trabalho foi estruturar um plano de negdcios voltado para uma
empresa de alimentos naturais. Como objetivos especificos tém-se: estruturar um
plano de negocios voltado a empresa de produtos naturais; propor sugestdes tendo
por base os dados e conclusdes encontrados. O plano de negdcios foi realizado por
meio de uma pesquisa quantitativa e qualitativa, de cunho exploratorio, pois busca
sondar, descobrir opiniées e concluir hipéteses, e também descritiva, uma vez que
cita caracteristicas e estabelece relagcbes entre varidveis no objeto de estudo
analisado. A coleta de dados foi realizada através de entrevista semiestruturada. Em
seguida, para analise de dados encontrados usou-se a ferramenta excell. O
resultado da analise buscou mostrar a viabilidade de abrir a loja de produtos
naturais, bem como seu publico-alvo, investimentos e rendimentos. Apos ser feitas
todas as analises, concluiu-se que o empreendimento atenderia uma clientela
especifica, surgindo assim como uma alternativa em relagdo aos demais
empreendimentos da cidade. O planejamento financeiro apontou um valor alto de
investimento, tanto em estoques como em estrutura de capital, sendo esse um
elemento fundamental para a determinacao do faturamento minimo da empresa.

Palavras-chave: Pesquisa de mercado. Empreendedorismo. Alimentos integrais.
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1 INTRODUCAO

Se tornar um empreendedor ndo é tao facil quanto parece, é necessario
ser criativo, saber planejar, buscar sempre inovacbes. E necessario saber
estabelecer metas e almejar sucesso para seu empreendimento. Segundo Dias
(2010, p. 11),

A criacdo de uma empresa exige planejamento, pois envolve muita
espera, documentos importantes e registros junto a érgdos publicos,
gque em muitas vezes, sdo Orgaos reguladores das atividades
especificas da empresa, tornando ainda mais dificil e demorado o
processo de sua abertura.

Com o dia a dia cada vez mais corrido, as pessoas acabam nao tendo
tempo para fazer uma refeicdo saudavel, tendo um estabelecimento com um
preco em conta e alimentos adequados, se busca uma melhor qualidade de
vida para a populacdo em geral. Dentre os principais aspectos mercadoldgicos
a serem considerados na abertura de uma loja de produtos naturais esta a
necessidade do consumidor, analise do que ele mais precisa e satisfacdo do
cliente, trazendo para a cidade uma nova op¢ao de mercado, que
proporcionard muitas facilidades para o consumidor.

Atualmente, nesta regido do Vale do Cai/RS, muitas pessoas gostariam
de sequir dietas, mas infelizmente ndo conseguem pelo fato de ndo encontrar
todos os produtos necessarios, tendo que se deslocar até outra cidade para
comprar 0 que necessitam, o que acaba se tornando um transtorno e um gasto
a mais. Algumas lojas da regido oferecem uma linha de produtos naturais, mas
a ideia é ir além, atingindo as pessoas de uma forma positiva fazendo com que
elas percebam que é necessario mudar o estilo de vida para serem mais
saudaveis. Os principais fatos que se deve saber sobre o publico-alvo, em
ordem de importancia, sao:

1) Vocé sabe como se comportam os consumidores do bairro onde
esta?

2) Quais séo seus habitos de vida?

3) A comunidade ja consome esse tipo de produto?

4) Se sim, onde estao seus concorrentes?
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5) Voceé ter4 mercado ali? (DESTINO NEGOCIO, 2015).

Este trabalho traz no primeiro capitulo a Introducdo, apresentando a
delimitacdo do tema, definicdo do problema, objetivo geral e objetivos
especificos e a justificativa do trabalho.

No Capitulo 2 apresenta-se o referencial tedrico, que trata de assuntos
como empreendedorismo, empreendedorismo no Brasil, plano de negdcios,
marketing e alimentacdo saudavel.

O Capitulo 3 trata dos procedimentos metodoldgicos do trabalho, sendo
apresentados 0s conceitos sobre a pesquisa descritiva, exploratéria, pesquisa
guantitativa, qualitativa, amostragem, pré-teste, coleta e analise de dados.

No Capitulo 4 sédo apresentados os resultados do trabalho, que
consistem na abordagem sobre alimentacdo saudavel, plano de negécios para
uma empresa do ramo de comércio de alimentagdo saudavel, os resultados
dos questionarios da pesquisa de mercado e também a transcricdo das
entrevistas semiestruturadas.

O Capitulo 5 apresenta o layout da empresa.

Finaliza-se com as conclusdes realizadas acerca do estudo e as

referéncias utilizadas no trabalho.

1.1 DELIMITACOES DO TEMA, DEFINICAO DO PROBLEMA E
JUSTIFICATIVA

Muitas pessoas desejam abrir mao de ser empregados e abrir logo 0 seu
negaocio proprio. Ser empresario, na verdade, é o que elas querem e véem isso
como um investimento ou até mesmo como um sonho. A maioria pensa que
para se tornar empresario é simplesmente comprar e vender os produtos e
pronto.

A partir de uma observacao pela busca de uma vida mais saudavel e
dietas, verificou-se a oportunidade da abertura de um negdcio nesta area. Com
0 objetivo de manter-se na cidade de Feliz, optou-se por analisar a
possibilidade de estabelecer uma empresa no ramo de produtos naturais,
especializada em toda linha de produtos, desde 0s componentes necessarios,

até o alimento pronto.
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Percebeu-se que este mercado na regido do Vale do Cai/RS é
deficiente, faltando opcdo em geral para populacdo. Muitas pessoas até
gostariam de se cuidar mais, consultam nutricionistas que |hes prescrevem
receitas saudaveis, mas, muitas vezes, sdo inviaveis de seguir devido a falta de
produtos necessarios. Entre ir até outro lugar buscar e desistir da dieta, muitos
acabam decidindo pela segunda opcéo.

Com base nestas informacdes, o objetivo da empresa ‘Integralizando —
produtos naturais’ sera oferecer servico de Otima qualidade, sendo
transparente com o cliente, pois isto esta acima de tudo quando se lida com
pessoas que estdo lutando por um objetivo e cuidando da saude, fator
fundamental ndo somente para o bem estar mas também para prevenir
problemas futuros.

Assim sendo, este trabalho busca responder ao seguinte problema de
pesquisa: “Como o plano de negdcios pode contribuir para a abertura de uma
loja de produtos naturais na cidade de Feliz/RS?”

Para resolver o problema, foram realizadas pesquisas de mercado e

entrevistas.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de negécios voltado para uma empresa do ramo de

produtos naturais na cidade de Feliz/RS.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos visam proporcionar a resolugdo do objetivo
geral. S&o eles:
a) estruturar o plano de negocio voltado para empresa de alimentos

integrais;
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b) propor sugestbes tendo por base os dados e conclusdes
encontrados;
c) analisar o mercado e verificar se tem alguma fraqueza ou forca que

possa comprometer a abertura do negaocio.

1.3 JUSTIFICATIVA

Muitos empreendedores, quando pensam em abrir 0 proprio negécio,
ndo se lembram de fazer um plano de negdcio, o que faz com que a0 mesmo
tempo em que abrem sua empresa, ja estdo fechando as portas.

Devido a isso, é muito importante ter um plano de negdcio antes da sua
implementacéo, pois ele permite uma visdo mais ampla sobre tudo e consegue
mostrar tudo o0 que sera necessario para a implementacdo do plano de
negocios na empresa.

O ramo de atuacdo foi escolhido com base na experiéncia do
empreendedor com o ramo de alimentos naturais e pelo fato de estar presente
no seu dia a dia, bem como por ser um ramo que esta em constante
crescimento e que pode mudar a maneira das pessoas pensarem em relagéo
ao futuro.

Hoje, é possivel afirmar que a populacdo em geral esta se preocupando
mais com o0 seu bem estar e com a possibilidade de ter uma vida saudavel,
embora somente em cidades maiores que se percebam as diversas formas de
se ter de fato essa vida saudavel, pois nelas se encontra uma variedade de
produtos que incentivam este padrao de vida.

A alta demanda pela busca de produtos naturais, em especial aqueles
em que se pode usar em receitas do dia a dia, € um dos fatores fundamentais
para a abertura na loja.

Os negdcios de produtos naturais ou organicos vém conquistando cada
vez mais espaco entre os consumidores, chegando até mesmo a chamar a
atencdo de grandes redes de supermercados, pois 0 mercado esta em

constante crescimento.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A revisao literaria é muito importante para dar sequéncia no trabalho,
busca caracterizar, justificar de modo compacto e com devidas fontes de
profissionais experientes que ajudaram a sustentar e embasar o tema
desenvolvido. Neste topico foram abordados os assuntos empreendedorismo,
plano de negécios, estratégia, analise do ambiente, marketing e pesquisa de

mercado.

2.1 EMPREENDORISMO

Conforme Dornelas (2005, p. 25), “O empreendedor € alguém que sonha
e busca transformar o seu sonho em realidade, é alguém que sonha, realiza e
desenvolve visbes.” Na verdade trata-se de dar vida a algo sonhado. Para
Drucker (1992), empreendedor é aquele que inova de forma sisteméatica e
busca sempre melhoras, sem ficar com medo de dar certo ou errado,
simplesmente arrisca.

Pelos conceitos estudados, empreendedorismo passa a ser um
processo em que o individuo busca ter ideias e inovar, analisando bem as
ideias para que Ihe tragam somente beneficios.

Dornelas (2005, p. 25) menciona que “O empreendedor € um ser social,
produto do meio em que vive. Se uma pessoa vive em um ambiente em que
ser empreendedor € visto como algo positivo, ter& motivacdo para criar seu
proprio negécio.” Existem muitas definicdes para este termo e talvez uma das
mais antigas seja a do escritor Schumpeter, ao dizer algo parecido com a
definicdo do que é hoje em dia ser empreendedor:

A funcédo do empreendedor é reformar ou revolucionar o padrdo de
producéo explorando uma invengdo ou, de modo geral, um método
tecnol6gico ndo experimentado para produzir um novo bem ou um
bem antigo de maneira nova, abrindo uma nova fonte de suprimento
de materiais ou uma nova comercializacdo para produtos, e

organizando um novo setor. (SCHUMPETER, 1952, p. 72 apud
HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009, p. 29).
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De fato, a questdo de lancar algo novo seja a maior dificuldade do
empreendedor. Exige que o individuo tenha nocéo do servico a ser prestado, a
fim de proporcionar um diferencial, conseguindo, assim, desenvolver um novo
produto ou uma nova tatica que ira Ihe trazer somente beneficios.

“Os empreendedores de sucesso transformam uma ideia abstrata em
algo concreto, que funciona, transformando o que € possivel em uma realidade
bem-sucedida.” (FIALHO et al., 2007, p. 36). Se tudo foi seguido da maneira
correta para o individuo com o seu empreendimento, este sé terd beneficios,
pois mais dificil que seja o caminho, vale a pena conferir os resultados. O
grande problema atual é a questdo de que muitas empresas pensam que a
falta de planejamento néo vai implicar em nada. Muito pelo contrario, a falta do
mesmo pode implicar até no fechamento do estabelecimento, devido a gastos
desnecessarios, perda de tempo e mau controle.

A Figura 1 mostra as altas exigéncias que recaem sobre empreendedor

e a necessidade de 0 mesmo ser criativo e ter capacidade de inovacgao.

Figura 1 — Empreendedor

Inventor Empreendedor

Criatividade e
Inovacdo ~

A grande Gerente,
maioria Administrador

. A =
Baixa Alta

Fonte: DORNELAS (2008, p. 5).

Segundo Schumpeter (1949 apud DORNELAS, 2005, p. 39), “O
empreendedor é aquele que destroi a ordem econémica existente através da
introducéo de novos produtos ou servigos, pela criagcdo de novas formas de
organizacao, ou pela exploracdo de novos recursos e materiais”, ou seja, deve

sempre buscar ser o melhor, que é o grande diferencial no mercado atual.
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O processo empreendedor, segundo Dornelas (2005), ocorre devido a
fatores externos, ambientais e sociais, a aptiddes pessoais ou a um somatoério
de outros fatores que sédo fundamentais para o crescimento de uma empresa.
O talento empreendedor surge de percepcédo, direcdo, dedicacdo e muito
trabalho. Onde ha talento, se veem oportunidades. Muitas vezes, ndo adianta
somente ter talento, é preciso também ter capital para dar inicio ao
empreendimento.

Para Dornelas (2005), séo fases do processo empreendedor:

a) identificar e avaliar a oportunidade;

- criacdo e abrangéncia da oportunidade;
- valores percebidos e reais da oportunidade;
- riscos e retornos da oportunidade;
- oportunidade versus habilidades e metas pessoais;
- situacao dos competidores;
b) desenvolver o plano de negdcios;
- sumario executivo;
-conceito de negocio;
- mercado e competidores;
- marketing e vendas;
- plano financeiro e anexos;
- estrutura e operacéo;
c) determinar e captar 0S recursos Necessarios;
- recursos pessoais;
- recursos de amigos e parentes;
- bancos;
- governo;
- incubadoras;
d) gerenciar a empresa criada;
- estilo de gestao;
- identificar atuais fatores criticos de sucesso;

- entrar em novos mercados.
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Segundo o Dornelas (2005), dentro das quatro etapas a mais dificil € a
primeira, pois 0 conhecimento e a percepcdo do empreendedor se tornam
elementos fundamentais nesse processo. Alguns dizem que € sorte, outros,
encontro de competéncia com a oportunidade. Segundo Filion,

O empreendedor é uma pessoa criativa [...] marcada pela capacidade
de estabelecer e atingir objetivos [...] € que mantém alto nivel de
consciéncia do ambiente em que vive, usando-a para detectar
oportunidades de negdcios. [...] Um empreendedor é uma pessoa que
imagina, desenvolve e realiza visdes. (FILION, 1999, p. 19).

Para se tornar um empreendedor de sucesso € preciso reunir
imaginacdo, habilidades de organizar, determinacao, habilidade de lidar com
pessoas e habilidade de conhecer tecnicamente etapas e processos. O
empreendedor que tem uma visado boa do seu negdécio pode agregar valor ao
seu estabelecimento por meio de parcerias com outros tipos de negoécios que
promovam saude e bem estar, como academias ou clinicas de nutri¢éo.
Também cabe ao empreendedor fornecer informagdes sobre os produtos que
estdo sendo comercializados, visto que os produtos naturais fornecem uma

variedade de aplicagbes muitas vezes desconhecidas pelos clientes.

2.2 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

Segundo Dornelas (2001), o empreendedorismo no Brasil comecou a
tomar forma na década de 1990, quando entidades como SEBRAE® e Softex?
foram criadas. O SEBRAE é um dos 6rgdos mais conhecidos do pequeno
empresario brasileiro, que busca junto a essa entidade todo o suporte de que
precisa para iniciar a sua empresa, bem como consultorias para resolver
pequenos problemas pontuais do seu negdcio. A Softex foi criada com o intuito
de levar as empresas de software do pais ao mercado externo, por meio de
véarias acdes que proporcionam ao empresario de informética a capacitacdo em

gestao e tecnologia.

! Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.
? Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software.
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Um fato chamou a atencdo, em um relatério executivo de 2000 do Global
Entrepreneurship Monitor (GEM) o Brasil apareceu como 0 pais que possuia a
melhor relacdo entre o niumero de habitantes adultos que comecam um novo
negocio e o total dessa populagdo: um em cada oito adultos. (DORNELAS,
2008).

A criacdo de empresas por si s6 ndo leva ao desenvolvimento
econdbmico, a ndo ser que esses negoécios estejam focando oportunidades no
mercado. Existem duas definicdes para o empreendedorismo, como segue:

a) empreendedorismo por oportunidade: o empreendedor sabe onde
guer chegar, cria um planejamento prévio, tem em mente o crescimento
gue quer buscar para a empresa e visa a geracao de lucros, empregos e
riquezas;

b) empreendedorismo por necessidade: o candidato a empreendedor se
aventura na jornada empreendedora mais por falta de opcéo, por estar
desempregado e néao ter alternativas de trabalho. Costumam nao ser
planejados e muitos fracassam rapido, ndo gerando desenvolvimento
econdmico e agravando as estatisticas de criagdo e mortalidade de
negécios.

No Brasil, historicamente o0 indice de empreendedorismo de
oportunidade tem estado abaixo do indice de empreendedorismo por
necessidade, mas no decorrer dos Ultimos anos tem-se percebido uma melhora
nesta relacdo e espera-se para 0S proOXimos anos mais empreendedores
focados em oportunidades para que assim ajudem no desenvolvimento do

pais.

2.3 PLANO DE NEGOCIOS

7

O plano de negdcios € um instrumento fundamental para o processo
empreendedor. Empreendedores precisam saber planejar as suas acfes para
gue assim as empresas tenham um futuro de muito crescimento. No Brasil, o
plano de negoécios comecou a se tornar popularizar através do programa

Softex.
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Segundo Sahlman (1997 apud CAVASOTTO, 2009), a ferramenta do
plano de negdcios pode ser utilizada por todos aqueles que querem tornar seus
sonhos em realidade, seguindo o caminho l6gico e racional que se espera de
um bom administrador. Mas ndo é somente isso que deve ser feito, o
empreendedor deve seguir diversos passos rotineiros para o sucesso do seu
negocio. A arte estara no fato de como o empreendedor traduzird esses passos
realizados racionalmente em um documento que sintetize as potencialidades
do negdcio, bem como os riscos inerentes a ele. I1sso é o que se espera de um
plano de negdcios.

A maioria dos planos de negdcios é feita somente para dizer que existe
um plano a ser seguido. Muitas vezes, estes planos sdo apenas modelos
escritos, o que acaba nado sendo valido para o negdcio. Vale ressaltar que o
plano de negdécios deve ser o cartdo de visita da empresa, pois € ali que
constam todos os planos para a empresa surgir, bem como um planejamento
para que consiga manter-se.

Um erro que muitas empresas acabam cometendo € achar que uma vez
estando feito o plano de negdcios esta tudo ok, mas ndo, muito pelo contrario,
ele deve ser sempre atualizado, pois tudo muda, ha muitos concorrentes e é
preciso estar sempre inovando. O plano de negdcios, sendo uma ferramenta de
planejamento que trata essencialmente de pessoas, oportunidades, contexto e
mercado, riscos e retornos também muda. (SAHLMAN, 1997 apud
CAVASOTTO, 2009). O ato de planejar é dinamico e corresponde a um
processo ciclico.

Para Sahlman (1997, p. 98),

Todo plano de negécios deve ser elaborado utilizado seguindo
algumas regras bésicas, mas que ndo sdo estaticas e permitem ao
empreendedor utilizar sua criatividade ou bom senso, enfatizando um
ou outro aspecto que mais interessa ao publico alvo do plano de
negdcios em questdo. Em relacdo as empresas que ja estdo em
funcionamento ele ndo deve s6 mostrar aonde ela quer chegar, mas
também onde ela estd no momento.
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2.4 O PLANO DE NEGOCIOS: SUAS CARACTERISTICAS E IMPORTANCIAS

Para Dornelas (2005), o plano de negdcios é um documento que deve
ser utilizado pelo empreendedor para sintetizar e explorar as potencialidades
de seu negdcio e também mostrar 0s riscos que ele pode ocasionar. E uma
ferramenta utilizada pelo empreendedor para que possa expor suas ideias de
forma clara e também mostrar a probabilidade de sucesso em seu mercado.

Para a elaboracdo de um plano de negécios ndo existe algo padrao a
ser seguido, pois cada negdécio possui suas particularidades. Deve ser
organizado de uma forma logica para que o leitor entenda como a empresa
pretende se organizar, quais sao seus objetivos tanto de curto como de longo
prazo, bem como sua estratégia de marketing e situacao financeira. Todos os
planos de negécio devem ter um sumario executivo bem organizado, caso
contrario, ndo adianta ter um plano de negdcios pertinente, mas
desorganizado, pois isso acaba refletindo uma imagem de uma empresa
desorganizada para o leitor interessado. (DORNELAS, 2005).

Segundo Pavani (apud DORNELAS, 2005, p. 100), “muitos pensam que
o plano de negdcios destina-se unicamente a investidores e bancos, mas se
enganam.” Varios sao os publicos-alvo de um plano de negécios, entre eles

pode-se citar:

a) mantenedores das incubadoras: para concorrer a um espaco de
infraestrutura,

b) sdcios: para convencer a participacdo na sociedade;

c) investidores: empresas de capital de risco, bancos de
investimentos, BNDES?, etc;

d) bancos: para solicitar financiamentos de equipamentos e capitais de
giro;

e) parceiros: para estabelecerem estratégias e forma de
relacionamento entre as partes;

f) fornecedores: para obter melhores negociacbes de compras de
mercadoria. (PAVANI apud DORNELAS, 2005).

3 Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social.
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Apods analisar e entender as etapas do processo empreendedor observa-
se gque um dos fatores mais importantes na criacdo de um negécio é a
elaboracdo de um plano de negocios. Até poucos anos atras, antes da criacéo
de programas de incentivo ao empreendedorismo no pais, grande parte da
sociedade brasileira ndo conhecia o plano de negdcios e 0s que conheciam
nao conseguiam ver o tamanho de sua importancia no mercado atual.

“‘Uma pesquisa realizada com ex-alunos de Administracdo da Havard
Business School nos Estados Unidos, concluiu que o plano de negdcios
aumenta em 60% a probabilidade de sucesso nos negocios.” (DORNELAS,
2005, p. 99, grifo do autor).

O plano de negdcios além de orientar o caminho a ser seguido pelo
empreendedor serve como importante ferramenta de gestdo, de venda de
imagem da empresa e principalmente passa a seguranca para o
empreendedor, pois o possibilita situa-se de forma real no seu ambiente de

negoécios.

2.5 MARKETING

A pesquisa de marketing € um fator muito importante na hora da deciséo
por abrir um negdcio. Para Samara e Barros (2002, p. 6), “a pesquisa de
marketing consiste em projetos formais que visam a obtencdo de dados de
forma empirica, sistematica e objetiva para solucdo de problemas.” A pesquisa
de marketing tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que séo
Impostos.

O marketing por si tem uma area de atuacédo bem ampla, ele se encontra
em diversas acbes do dia a dia, em todos 0os momentos e por varios lugares
por onde se passa. No decorrer do dia, percebem-se situacdes em que o0
marketing acaba influenciando por tomar algumas atitudes diferentes, como por
exemplo, ao sair para comer algo, enxerga-se uma propaganda de algo que
chama a atencao e faz com que se mude a rota. “Marketing € mais do que uma

forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou servigos — € um compromisso
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com a busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas [...].” (COBRA,
1992, p. 29).

Para Mattar (2008 p. 4), “a pesquisa de marketing é a funcéo que liga o
consumidor, o cliente e o publico ao marketing através da informagao”. Ainda
segundo o autor, a informacdo € “usada para identificar e definir as
oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a acdo de
marketing; monitorar o desempenho do marketing e aperfeicoar o entendimento
do marketing como um processo.” (MATTAR, 2008 p. 4).

A pesquisa de marketing especifica a informacdo necessaria, projeta o
método para coletar as informacdes, gerencia o processo de coleta de dados,
analisa os resultados e comunica os achados e implicacdes.

Segundo Cascéo ([20177]), a propaganda € um importante instrumento
para tornar a empresa e seus servigos conhecidos pelos clientes potenciais. O
objetivo da propaganda é construir uma imagem positiva diante dos clientes e
tornar conhecidos os servicos oferecidos pela empresa. A midia de divulgacéo
mais apropriada é aquela que tem linguagem apropriada ao publico-alvo, se
enquadra no orgcamento do empreséario e tem maior penetracdo e credibilidade
com o cliente. A internet também tem se mostrado uma boa ferramenta para a
divulgacdo do negécio. Mais uma estratégia que pode ser muito conveniente €
divulgar os produtos em catalogos médicos, de clinicas, em academias e salas
de esporte.

O marketing é um elemento muito importante dentro de qualquer
empresa, pois com ele a empresa se torna mais conhecida e divulgada. Ele
adota um contexto com inUmeras estratégias de comunicacéo, ele desenvolve
ideias que consegue dar énfase a um determinado produto no mercado.

“Marketing € um processo social e gerencial, pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos e valores com outras.” (KOTLER, 1998, p. 27). Para o autor, o
marketing busca satisfazer as necessidades dos consumidores finais, tendo
como parametros, a pesquisa, analise e comportamento dos consumidores.
(KOTLER, 1998).
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Dentro das novas tendéncias do marketing percebe-se que rapidas
transformagdes vém acontecendo e nasce, entdo, uma nova preocupagao com
a forma tradicional de comercializacdo dos produtos e servicos. Las Casas
(2009) evidencia rapidez e flexibilidade como diferenciais na conquista de
resultados satisfatorios, diante do mercado instavel e mutante que hoje impera.

Nos dias atuais, apenas o mercado local ndo é suficiente, as empresas
precisam seguir tais tendéncias para garantir os objetivos referentes a recursos
e vendas. Cabe aos profissionais da éarea ficar atentos a todos os sinais da
economia com o objetivo de fazer, dentro do plano de marketing as adaptacoes

necessarias.

2.6 ALIMENTACAO SAUDAVEL

Conforme Mota (2005, p. 16),

O uso excessivo de aditivos quimicos, de alimentos geneticamente
manipulados, aliados a proliferacdo de doencas nos seres humanos e
animais, que constitui tema vital que nos obriga a parar e refletir
sobre os rumos que estdo tomando a qualidade de vida no planeta.
Saber escolher e exigir alimentos saudaveis € um direito indispensavel
do ser humano para que assim possa ter uma manutencdo saudavel de sua
saude. A opcao do consumidor por produtos integrais, organicos, com baixo
teor de gorduras exigira do produtor maior reflexdo e uma mudanca radical de
mentalidade. Atualmente as empresas que produzem alimentos buscam
sempre o produto perfeito e acabam ndo pensando que tudo que é colocado
para que o produto fique impecével faz muito mal a saude. (MOTA, 2005).
Conforme Gomes (2017), uma pesquisa do Euromonitor em 2015, o
mercado brasileiro vem em constante crescimento quando se trata de produtos
naturais, mesmo diante dos desafios da economia nesse periodo. Segundo o
estudo, é possivel observar que muitos desses produtos sdo familiares e fazem
parte da dieta do brasileiro e significa que, mesmo com retracdo econdmica,
consumidores nao deixam de compra-lo. Segundo Gomes (2009, p. 4),

O mercado de produtos naturais ndo tem nlimeros exatos sobre sua
dimenséo, até por ser considerado muito novo no setor varejista.
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Porém, o numero de lojas e expansao de redes que comercializam
esses produtos, assim como investimentos feitos por fabricantes de
matérias-primas, pode ser observado facilmente, dando ideia da
prosperidade desse segmento.

O fato é que esse mercado ganhou visibilidade e com isso muitas vezes
a oferta cresce também. Antigamente, encontravam-se poucos produtos desse
segmento nos supermercados, j4 hoje em dia se encontra uma variedade muito
maior. Assim competicdo entre lojas do segmento aumenta, fazendo com que
0s empresarios trabalhem os seus aspectos de competitividade como
divulgacédo e planejamento para que assim possam ser bem sucedidos e
apresentar 6timos resultados.

Alguns conceitos sédo importantes para que se entenda um pouco mais
sobre essa variedade de produtos no qual encontramos no mercado hoje.
Conforme Gomes (2009), um produto natural € aquele produzido pela natureza,
com a menor interferéncia humana possivel, ou advindo de substancias
vegetais. O produto organico é cultivado sem adubos quimicos, agrotéxicos,
pesticidas, sementes geneticamente modificadas ou fertilizantes sintéticos,
sendo que o sistema de cultivo observa que as “leis da natureza” e todo o
manejo agricola esta baseado no respeito ao meio ambiente a na preservacao
de produtos naturais.

O setor de produtos naturais tem raizes no movimento mundial da
sociedade contemporanea de busca por maior qualidade de vida, o que esta
relacionado a saude e meio ambiente. Segundo Karan (2003), a década de
1970 representou um marco nesse contexto, pois a partir dai sdo cada vez
mais visiveis as consequéncias danosas do atual modelo alimentar e de seu
processo de producdo para a vida humana e do ambiente, o que alavancou a
busca por uma alimentacdo mais saudavel produzida sem insumos quimicos
danosos. Nesse cenario é que se insere a busca por alimentos naturais e

organicos considerados “limpos e saudaveis”.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O capitulo presente trata da metodologia do trabalho, de acordo com a

tipologia de delineamento da pesquisa.

3.1 METODO E JUSTIFICATIVA

Santos (1999 apud BEUREN, 2003) cita que uma pesquisa pode ser
gualitativa ou quantitativa, dentre outras classificagdes. Nesta pesquisa utilizou-
se os dois tipos de abordagem tanto quantitativa como qualitativa.

Segundo Richardson (1999), a pesquisa quantitativa € caracterizada
pelo emprego da quantificacdo, tanto na coleta de informacfes quanto no
tratamento delas por meio de técnicas estatisticas. Sendo assim, ela traduz as
informagBes coletadas em numeros, para que o0 pesquisador possa fazer
analise dos dados e chegar a concluséo.

Para Mattar (2001), a pesquisa quantitativa busca a validacdo das
hipéteses mediante a utilizagcdo de dados estruturados, estatisticos, com
andlise de um grande numero de casos representativos, recomendando um
curso final da acdo. Ela quantifica os dados e generaliza os resultados da
amostra para os interessados.

Segundo Malhotra (2001, p.155), “a pesquisa qualitativa proporciona
uma melhor visdo e compreensdo do contexto do problema, enquanto a
pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica alguma forma da
analise estatistica”.

Conforme Alasuutari (1995, p. 7 apud VIEIRA; ZOUAIN, 2006, p. 17), “A
andlise qualitativa € aquela em que a légica e a coeréncia da argumentacao
ndo sao baseadas simplesmente em relagcbes estatisticas entre variaveis, por
meio das quais certos objetos ou unidades de observagdo sédo descritos.”
Entretanto, € importante lembrar que a nao utilizacdo de técnicas estatisticas
nao significa que as analises qualitativas sejam especula¢cdes subjetivas.

Na pesquisa qualitativa, concebem-se analises mais aprofundadas em
relacdo ao fendmeno que esta sendo estudado. A abordagem qualitativa visa
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destacar caracteristicas ndo observadas por meio de um estudo quantitativo,
haja vista a superficialidade deste ultimo, diz Richardson (1999 apud BEUREN,
2003).

Quanto aos objetivos, a presente pesquisa pode ser definida como
descritiva e também exploratoria. (ANDRADE, 2002 apud BEUREN, 2003).

Na concepcao de Gil (1999), a pesquisa descritiva tem como principal
objetivo descrever caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou
estabelecimento de relagcbes entre as variaveis. Uma das caracteristicas mais
significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coletas de dados.
Ja Andrade (2002 apud BEUREN, 2003) destaca que a pesquisa descritiva
preocupa-se em observar os fatos, registra-los, analisa-los, classifica-los e
interpreta-los e o pesquisador ndo interfere neles. Assim, os fendmenos do
mundo fisico e humano s&o estudados, mas ndo manipulados pelo
pesquisador.

Para Severino (2007), a pesquisa exploratoria busca levantar
informacdes sobre um determinado objeto, delimitando um campo de trabalho,
mapeando as condicbes de manifestacdo do objeto. Trata-se de uma
preparagao para uma pesquisa explicativa.

Gil (1999) destaca que uma pesquisa exploratéria € desenvolvida no
sentido de proporcionar uma visdo geral acerca de determinado fato. Portanto,
esse tipo de pesquisa é realizado, sobretudo, quando o tema escolhido é pouco
explorado e torna-se dificil formular hipéteses precisas e operacionais.

Em relacdo ao objeto, a pesquisa se enquadra como um estudo
bibliografico. (ANDRADE, 2002). Cervo e Bervian (1953, p. 55) dizem sobre a
pesquisa bibliografica:

Explica um problema a partir de referenciais teéricos publicados em
documentos. Pode ser realizada independente ou como parte da
pesquisa descritiva ou experimental. Ambos o0s casos buscam
conhecer e analisar as contribuicbes culturais ou cientificas do
passado existentes sobre um determinado assunto, tema ou
problema.

Fachin (2006) entende que a pesquisa bibliografica € um conjunto de

conhecimentos reunidos em obras de toda natureza, tendo como finalidade
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conduzir o leitor a pesquisa de determinado assunto, proporcionando
conhecimento.

A pesquisa documental, devido a suas caracteristicas, pode chegar a ser
confundida com a pesquisa bibliografica. Gil (1999) destaca como principal
diferenca entre esses tipos de pesquisa a natureza das fontes de ambas as
pesquisas. A pesquisa bibliografica utiliza-se das contribuicbes de varios
autores e a documental baseia-se em matérias que ainda ndo receberam um
tratamento analitico ou que podem ser reelaborados de acordo com o0s
objetivos da pesquisa.

Segundo Silva e Grigolo (2002 apud BEUREN, 2003), a pesquisa
documental vale-se de materiais que ainda ndo receberam nenhuma analise
profunda. Esse tipo de pesquisa visa entdo selecionar, analisar, tratar e
interpretar a informacdo bruta, buscando extrair dela algum sentido para
introduzir algum valor, podendo, desse modo, contribuir com a comunidade

cientifica a fim de que outros possam voltar a desempenhar o papel.

3.2 INSTRUMENTOS DA COLETA DE DADOS

Como instrumento de pesquisa foi utilizado o questionario, o qual é
constituido por uma série de questdes que devem ser respondidas por escrito
pelo informante, sem a presenca do pesquisador. Conforme Gil (1999), o
guestionario € uma técnica de investigacdo composta por um nimero mais ou
menos elevado de questdes apresentadas por escrito a pessoas, tendo como
objetivo o conhecimento de suas opinides, crencas, sentimentos, interesses,
expectativas.

Conforme Malhotra (2006, p. 290) “Um questionario, seja ele chamado
de formulario de entrevista ou instrumento de medida, é um conjunto formal de
perguntas cujo objetivo é obter informagéo dos entrevistados”.

Para Gil (2010, p. 121) o questionario é:

A técnica de investigagdo composta por um conjunto de questfes que
sdo submetidas a pessoas com o propésito de obter informacbes
sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores, interesses,

expectativas, aspiragfes, temores, comportamento presente ou
passado, etc.
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Foi utilizada a entrevista semiestruturada, a qual permite uma maior
interacdo e conhecimento das realidades dos informantes. Segundo Trivinds
(1987), a entrevista semi-estruturada € a que parte dos questionarios basicos
apoiados em teorias e hipéteses que interessam a pesquisa e que, em seguida,
adicionam-se a uma grande quantidade de interrogativas, fruto de novas
hipoteses que surgem ao transcorrer da entrevista.

Para Ludke e André (1986), a coleta de dados por meio de entrevista
permite a captacdo imediata e coerente da informagéo desejada, praticamente
com qualquer tipo de informante e sobre os mais diversos assuntos.

Na entrevista semiestruturada, o entrevistador pode fazer perguntas
relacionadas, as quais ndo foram previamente imaginadas e que nao estavam
originalmente incluidas. Com isso, podem surgir resultados inesperados e

dessa forma esclarecer os resultados da pesquisa.

3.3 AMOSTRAGEM

No presente trabalho foram realizadas entrevistas semiestruturadas com
empreendedores de alguns ramos (personal trainer, nutricionista, comeércio de
confec¢des, comércio de eletrodomeésticos, entre outros) como forma de coletar
informacdes necessarias ao desenvolvimento e futura implementacao do plano
de negdcios.

Foi aplicado um questionario para verificar a demanda em relacdo ao
futuro empreendimento, sendo considerada nesta etapa uma amostragem por
conveniéncia. De acordo com Hair et al. (2005, p. 247), a amostragem por
conveniéncia “envolve a selegdo de elementos da amostra que estejam mais
disponiveis para tomar parte no estudo e que podem oferecer as informacdes
necessarias.”

As amostras por conveniéncias sdo utilizadas porque possibilitam que o
pesquisador realize um grande namero de entrevistas rapidamente a um baixo

custo.
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3.4 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Foi aplicado um questionario, porém antes da aplicagdo do mesmo foi
realizado um pré-teste com alguns elementos que fizeram parte da populacéo
gue respondeu o questionario. “O propdsito do pré-teste € assegurar que o
guestionario atinja as expectativas do pesquisador em termos de informacdes
gue precisam ser obtidas.” (AAKER; KUMAR; DAY, 2004, p. 333).

Foi realizada uma pesquisa de mercado, que definiu o problema e os
objetivos de pesquisa, desenvolvimento do plano de pesquisa, coleta de
informacdes, analise das informacdes e apresentacdo dos resultados para
administracao.

A pesquisa de mercado busca identificar, coletar, analisar e disseminar
informac¢des em uma forma sisteméatica e objetiva e busca melhorar a tomada
de decisdes, relacionada a identificacdo e solucdo de problemas e
oportunidades para o marketing. (MALHOTRA, 2006).

Os questionarios foram aplicados utilizando-se a ferramenta do google
docs, para toda a populacdo do Vale do Cai, foram em torno de 200
respondentes. Também foi realizada uma entrevista semiestruturada, as quais
foram agendadas em local e horario de facil acesso ao respondente e ao
entrevistador. As entrevistas foram realizadas de forma oral, sendo que o
entrevistador conduziu de forma simples, para melhor entendimento por parte
do respondente. As entrevistas foram todas gravadas e posteriormente

transcritas para andlise dos dados.

3.5 ANALISE DE DADOS

Os dados foram coletados e organizados em quadros e planilhas,
visando demostrar a metodologia de elaboragcdo do Plano de Negdcios,
contendo os quadros necessarios para conclusdo do referido documento.
Todos os dados foram analisados no software de elaboracdo de Plano de
Negocios, fornecido pelo SEBRAE do Estado de Minas Gerais, versdo 3.0 e

transferidos posteriormente para um editor de texto.
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Foi realizada uma analise de conteddo que tem como objetivo estudar as
comunicacdes entre os homens, com maior énfase no conteldo das
mensagens. Segundo Malhotra (2006, p. 417), “A analise de dados néo € um
fim em si mesma. Seu objetivo é fornecer informagbes que auxiliem na
abordagem do problema em estudo.”

Richardson (1999 apud BEUREN, 2003) infere que a analise de
conteudo busca compreender melhor um discurso, aprofundar suas
caracteristicas gramaticais, fonoldgicas, cognitivas, ideoldgicas e extrair os
momentos mais importantes. Portanto, baseia-se em teorias relevantes que
sirvam de marco de explicacdo para as descobertas do pesquisador.

Com a analise de dados, foi feita uma transcricdo das respostas
coletadas nos questionarios, observando as informacdes semelhantes e
também o que teve destaque. Tendo os resultados das comparacdes dos
guestionarios ja se tem base dos resultados da pesquisa, mas para que se
tenha maior certeza, foram realizadas também entrevistas semiestruturadas

com alguns participantes.



4 RESULTADOS

Neste capitulo, foi efetuado um plano de negocios com base nas
informacgdes coletadas, tendo sido analisados os pontos fortes e as ameacgas
da empresa. Depois que dos dados coletados, foram feitos levantamentos de

valores de investimento para a abertura da empresa, bem como seu percentual

de lucro para

apresentacdo dos resultados obtidos na coleta de dados e na entrevista

um periodo de trés anos. Ainda nesse capitulo, consta a

semiestruturada.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

O sumadrio executivo trata-se de uma pequena introducédo de cada secao
do plano de negdcios e a sua funcdo € convencer o leitor da viabilidade do
negécio. Faz um resumo dos produtos e servicos prestados pela empresa,

empresarios, forma juridica, entre outros. O sumario executivo é apresentado

no Quadro 1.

Quadro 1 — Sumario Executivo

| SUMARIO EXECUTIVO |

Resumo do Negocio

Qual o negdcio da empresa? (Resumo dos produtos e servicos prestados, clientes, concorrentes, fornecedores, etc).

A casa e restaurante de produtos naturais Satde&Vida, busca ter uma variedade de produtos dos quais ndo se enconfram no comércio da
regido. O nosso foco séo produtos naturais, para aqueles que buscam ter uma vida sauddvel e muitas vezes precisam ir até outra cidade para
encontrar os ingredientes de suas dietas, o que acaba se tornando um transtorno. Vamos trabalhar com produtos organicos, naturais, sem
gliten, sem lactose, rico de vitaminas, proteinas, suplementos. Esse serd nosso grande diferencial em relagdo aos nossos produtos. E, além
disso, para aqueles clientes que ndo tem tempo para fazer suas refei¢des do dia, teremos a opcédo de deixar todas as refeicdes da semana
prontas, sé para serem aquecidas e consumidas, nesse caso teremos servicos de entrega. Haverd também a opcdo de almoco no préprio
estabelecimento, que contara com um buffet recheado de comidas saudaveis. Além disso, nossa casa contarda com os servigos acompanhados
por nufricionistas terceirizadas, que também poder&o auxiliar aqueles que querem ter uma vida mais sauddvel.

Dados dos Futuros
Empresarios

Quantidade de Sécios, formacéo, experiéncia profissional, habilidades em destaque e pontos de melhoria

A empresa conta somente com um dono, que possui formacdo no curso Superior de Processos Gerencias no Instituto federal de ciencias e
tecnologias do Rio Grande do Sul. Em relacdo as habilidades em detaque, preza muito pelo trabalho em equipe e na safisfacdo dos seus
clientes

Setor que a Empresa
Atuara

Indastria (bens durdveis ou de Consumo), Comércio (varejo x atacado, servicos, etc.)

Ramo Alimenticio.

Forma Juridica

Sera um empresério individual ? Sociedade Limitada ? Quantos Sécios ? Como sera a divisdo da sociedade ? Que regime fributério pretende
participar ?

Sera um empresario Individual.

Fontes de Recursos

A empresa utizard capital proprio dos empresdrios? Terd oufros investidores? Buscard financiamento em bancos?

Sim, a empresa vai utilizar capital proprio do empresario. Ndo buscara financiamento em bancos.

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).
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4.2 IDENTIFICACOES DAS NECESSIDADES DOS CLIENTES

A casa e restaurante de produtos naturais busca sempre identificar as
necessidades dos seus clientes para que assim possa satisfazer a todos.
Identificando as necessidades dos clientes, facilita para atendé-lo de forma
plena, satisfatoria e assim poder realizar novas negociacées. O cliente, além de
um produto bom, precisa de qualidade no seu atendimento. O Quadro 2

apresenta as necessidades dos clientes e a descricdo dos produtos oferecidos.

Quadro 2 — Identificacdo das necessidades

IDENTIFICACAQ DAS N ADES

1. Descrigdo da NECESSIDADE e/ou DESEJOS de seus Clientes

Muitas pessoas estdo buscando uma vida mais saudével com produtos naturais, dietas e atividade fisica. Porém, com a
correria do dia a dia e a falta de tempo, a maioria desiste desse projeto. Nosso perfil alvo séo justamente esses
consumidores. A nossa empresa procura oferecer produtos dos quais eles necessitam, bem como o preparo de toda a
dieta alimentar.

Normalmente esses consumidores precisam se deslocar a oufras cidades, pois ndo encontram o0s produtos que
necessitam no comércio da regido. Ou precisam madrugar para preparar as marmitas do dia seguinte conforme pede sua
dieta. Muitas pessoas acabam desistindo da dieta devido ao tempo que isso toma do seu dia a dia. A nossa loja facilitara
esse processo preparando essas marmitas a um preco acessivel. Tudo que o cliente precisa fazer € levar sua dieta até
nos e retirar as marmitas prontas no horario desejado ou consumir em nosso restaurante.

Esse tipo de consumidor € em sua maioria jovem, mas também pessoas de meia idade e uma pequena por¢ao séo
idosos. Em relagéo a faixa de renda, aqueles que recebem em torno de 1 saldrio minimo e meio, ja conseguem adquirir
nossos produtos e servicos de forma regular sem prejudicar o seu orcamento. E para agueles que precisam
eventualmente de algum produto consegue adquiri-lo com qualquer faixa de renda, pois temos produtos para todas as
classes econdmicas.

A abrangéncia do negdcio se dard no Vale do CailRS.

2. Descrigdo do PRODUTO efou SERVICO oferecido

A casa e restaurante de produtos naturais busca ter uma variedade de produtos dos quais nao se encontram no comercio
da regi&o. O nosso foco séo produtos naturais, para aqueles que buscam ter uma vida sauddvel e muitas vezes precisam
ir até outra cidade para encontrar os ingredientes de suas dietas, 0 que acaba se tornando um transtorno. Vamos
trabalhar com produtos orgénicos, naturais, sem gliten, sem lactose, rico de vitaminas, proteinas, suplementos. Esse serd
nosso grande diferencial em relagdo aos nossos produtos. E, além disso, para aqueles clientes que ndo tem tempo para
fazer suas refeicBes do dia, teremos a opcéo de deixar todas as refeicdes da semana prontas, s6 para serem aquecidas
e consumidas, nesse caso teremos servicos de entrega. Havera também a opcéo de almogo no préprio estabelecimento,
que contarda com um buffet recheado de comidas saudaveis. Além disso, nossa casa contard COm 0S Servicos
acompanhados por nutricionistas terceirizadas, que também poderdo auxiliar agueles que querem ter uma vida mais
saudavel.

CICLO DE VIDA DO PRODUTO - Escolha em que estagio esta o produto que vocé quer vender (marque com X a
sua escolha)

INTRODUGAO CRESCIMENTO MATURIDADE DECLINIO

Momento em que o produto
estd sendo conhecido por
todos, ritmo lento de vendas
e margens altas.

Nesse momento o produto
comeca a ser popularmente
consumido, havendo um
grande aumento nas vendas.

X

As vendas neste mercado se
estabilizam e o esforco &
direcionado para manter a
marca e reduzir custos.

As vendas e os lucros estdo
diminuindo neste mercado e
o produto necessita ser
recriado para um novo ciclo
de vida.

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).
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4.3 SEGMENTACAO

Segmentacdo de mercado € a divisdo do mercado em grupos menores e
relativamente homogéneos. (KURTZ; BONNE, 2009).

Os critérios de segmentacdo sdo assim classificados: geogréfica,
demografica, psicogréafica e comportamental. Geografica, pois o0 maior publico
se encontra na cidade de Feliz; demografico, pois através do questionario foi
possivel verificar que a maioria dos consumidores é de sexo feminino, na faixa
etaria a partir dos 14 anos de idade e com renda de média a 2 e 3 salarios
minimos. O mercado alvo que a empresa pretende alcancar € de ambos 0s
sexos que tenham interesse em ter uma alimentacdo saudavel. O Quadro 3

mostra sobre a segmentacéo do mercado.

Quadro 3 - Segmentac¢ao de mercado

| SEGMENTAGCAO DO MERCADO |

1 - GEOGRAFICA (Paises, Regidies, Cidades, Exemplo: Moradores do Centro):

A loja fisica se encontra na cidade de Feliz, porém como teremos a opgéo de compras pela internet também, sera
possivel vender para todo o estado do Rio Grande do Sul.

2 - DEMOGRAFICA (Sexo, idade, renda, educacéo - Exemplo: Piblico de 18 a 24 anos da Classe A e B):

Néo ha uma classe especifica de sexo, idade, renda e educacéo. A empresa conta com produtos para todos os tipos de
classes.

3 - CULTURAL (Valores, crencas, habitos, tradicbes - Exemplo: torcedores do Flamengo, catdlicos, efc.):
Pessoas que buscam salde e melhor qualidade de vida através de produtos naturais.

4 - PSICOGRAFICA (Afitudes, medos, estilo de vida. Exemplo: pessoas preocupadas com a salde e com alimentaciio):
Muitas pessoas se preocupam com a qualidade de vida, tendo uma alimentacdo saldavel, nossa expectativa de vida
aumenta bastante, seguindo corretamente trabalhamos com a prevencio de salde/doencas. A alimentacdo saldavel
fornece mais energias, auxilia no controle de peso, ajuda no sono. Ndo existe nenhuma contraindicacéo para se ter uma
alimentacéo correta, somente pontos positivos!

5 - CARACTERISCTICAS ORGANIZACIONAIS (caso seu cliente seja uma outra empresa que mercado atendem, de

que cadeia de producio fazem parte, séo pequenas ou grandes empresas, atacado ou varejo, etc.).
O pilblico-alvo serd somente o consumidor final.

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

4.4 CONSUMIDORES

Consumidor ndo é somente aquele que compra um produto ou algum
servico, mas sim aquele que utiliza esse produto ou servico. A empresa
pretende ter um contato direto com o publico-alvo, dessa forma, terd como o
fornecedor identificar as reais necessidades do cliente, podendo assim

implementar acbes para melhorar cada vez mais 0s procedimentos da
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empresa. O Quadro 4 mostra o perfil dos consumidores: perfil profissional,

posicao profissional, poder aquisitivo e local de residéncia ou trabalho.

Quadro 4 — Consumidores — Pessoa fisica

| CONSUMIDORES - PESSOA FISICA |

1 - Perfil do consumidor:
A - Idade

Dos 14 anos em diante.

B - Perfil Familiar

decorrer da vida acabam optando por ter uma alimentacdo melhor.

Os principais consumidores vem de uma cultura alimentar sauddvel & também ha aqueles que no

C - Posicao Profissional

Sem resticdo.

D - Poder Aquisitivo

Em uma media varia de 5 a 10% do =alario.

E - Local de residéncia ou trabalho

Tem em zona urbana como zona rural.

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

4.5 CONSUMO

O consumo de qualquer tipo de produto varia bastante conforme cada

consumidor. Muitas vezes, o vendedor pode ser muito bom e o produto

também, porém se o cliente ndo quiser adquiri-lo no momento ndo sera

possivel obriga-lo a comprar, mas se ele tiver boa impressao da empresa vai

gostar e voltar em outro momento ao estabelecimento. O Quadro 5 mostra

como cada consumidor costuma se informar sobre os tipos de produtos

existentes no mercado, sobre locais que possuem esses produtos, qual a

importancia que é atribuida a conveniéncia, os principais beneficios procurados

no produto, quem toma a decisdo da compra, a regularidade de compras e a

média de valores gastos nas compras dos clientes.



37

Quadro 5 - Comportamento de consumo

ocomonmeodecommme |

A - Como costuma se informar sobre este tipo de produto

Consumidor constuma se informar sobre esse fipo de procuto na sua rede de
relacionamentos, na internet, com profissionais da area de saude, nutricionistas, médico
B - Local que costumam comprar este tipo de produto

Lojas fisicas de produtos naturais, mercados, feiras de produtores, pela internet .

C - Qual a importancia atribuida a conveniéncia

De acordo com dados da pesquisa de mercado sobre a loja de produtos naturais as
pessoas gque residem na regido tem interesse de adquirir o produto caso algum
estabelecimento exista. Pois atualmente até existem, porém com outras finalidades, o que
faz com que o consumidor se dirija a outras cidades ou compre pela internet, identificando
assim uma oportunidade de mercado.

D - Principais beneficios que procuram no produto

Os principais beneficios de quem procura o produto € a melhor qualidade de vida.

E - Critérios aplicados para tomar suas decisbes de compra

O preco & um fator bem importante, a qualidade do produto, o objetvo que o consumidor
tem no sentido de garantir o bem estar e qualidade de vida.

F - Quem toma a decisdo de compra

O préoprio consumidor, o atendente pode mostrar todos os produtos, mas quem tem a
deciséo final & o préprio consumidor.

G - Regularidade de compra

O publico-alvo deste tipo de empreendimento costuma variar o periodo de realizacdo de
compras. Alguns clientes costumam realizar suas refeicbes diariamente, outros em
periodos semanais, mensais, ou mesmo anuais.

H - Qual a média de gasto por compra
Pode-se estimar uma média de gasto, para um carteira de 2.000 clientes, num valor de R$
50,00 em média de gastos realizados por pessoa.

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

4.6 FORNECEDORES

Os fornecedores séo parte fundamental da empresa, pois sem eles nao
€ possivel manter o negécio. Eles fazem parte de um importante elo com a
empresa e qualquer problema com os produtos podem afetar a imagem da
mesma. Além disso, sao fundamentais, pois se a empresa nao tiver produtos
de qualidade para entregar aos seus clientes, isso pode acarretar perda de
clientes para a concorréncia.

A casa e loja de produtos naturais conta com fornecedores para
aguisicdo de produtos da linha fithess, bem como produtos organicos, light,
diet, suplementos alimentares e demais produtos de importancia para a

empresa. O Quadro 6 mostra os principais fornecedores da empresa, bem
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como a periodicidade de compra, os volumes minimos e condi¢cdes de

pagamento.

Quadro 6 — Fornecedores

FORNECEDORES

CONDIGGES DE

PRODUTO/ PERIODICIDADE VOLUMES
INSUMO FORNECEDORES DE COMPRA MINIMOS PAGAMENTO E OUTRAS
ENTREGA
Pagamento no boleto
= i (e} prazo das
Sem prazos ou entdo no cartso -
. - . lentregas é de 2 a 3
Suplemento i especificos para . de crédito em até 3| .
Biopoint . R$: 30,00 . dias uteis e vemn por|
whey periodicidade de| VEZES Sem juros ou
: transportadora  sem
compras. 10 vezes com juros custo adicional
de 1,99%. _
Entrega: Pode ser|
Sem prazos retirado diretamente|
Produtos ; o ]
N Nair produtos|especificos para . Pagamento a vistajcom os produtos ou
Orgénicos €| . T R$: 20,00 ) .
naturais naturais periodicidade de| ou paga 30 dias. também o produtor|
compras. entrega sem custos
adicionais.
Entrega: Pode ser
Compras a vista|retrado na prdpria
Sem prazos . "
Produtos especificos para Somente apds umlempresa ou entdo
JRG Produtos . R$ 500,00}ano de mercado serd|por  transportadora,
Integrais periodicidade de ] .
liberada a compra ajporém os valores
compras. !
prazo ficam por conta do
cliente.
Entrega: Pode ser
Compras a wista|retrado na propna
Sem prazos . n
Alimentos light/ especificos para Somente apés umfempresa ou entdo
A JRG Produtos - R$ 500,00)ano de mercado serd|por  transportadora,
diet periodicidade de| - .
liberada a compra alporém os valores
compras. !
prazo ficam por conta do
cliente.
Entrega: Pode ser|
Compras a vista|retrado na propria
Sem prazos 5 . o
ficos para omente apds umlempresa ou entdo
Sucos Detox  |JRG Produtos espect R$ 500,00{ano de mercado serd|por  transportadora,
periodicidade de| .
liberada a compra a|porém os valores
compras. !
prazo ficam por conta do
cliente.
Entrega: Pode ser|
Compras a vista|retrado na propria
Sem prazos . =
Suplemento especificos ara Somente apds um|empresa ou entdo
plem JRG Produtos pect P R$ 500,00ano de mercado serd|por  transportadora,
Glutamina periodicidade de| ) .
liberada a compra a|porém os valores
compras. !
prazo. ficam por conta do
cliente.
Pagamento no boleto
- . O prazo das
Sem prazos ou entdo no cartdo -
. - . lentregas é de 2 a 3
Suplemento i especificos para . de crédito em até 3| .
; Biopoint . R$: 30,00 . dias uteis e vemn por|
Creatina periodicidade de| vezes sem juros ou
. transportadora  sem
compras. 10 vezes com juros to adicional
de 1,99%. cus )
Pagamento no boleto
- = |O prazo das
Sem prazos ou entdo no cartdo .
o - . lentregas é de 2 a 3
Suplemento especificos para . de crédito em até 3
Biopoint - R$: 30,00 . dias uteis e vem por
Bcaa periodicidade de| vezes sem juros ou
transportadora  sem
compras. 10 vezes com juros to adicional
de 1.99%. custo adicional.
Pagamento no boleto
= i (e} prazo das
Sem prazos ou entdo no cartso -
. i i especificos para de crédito em até 3 e_ntregas_ €dezal
Multivitaminico |Biopoint RS: 30,00 dias Uteis e vemn por|
periodicidade de vezes sem Juros ou
: transportadora  sem
compras. 10 vezes com juros to adicional
de 1.99%. custo adicional.

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).
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4.7 CONCORRENTES

A empresa tem concorrentes que sdo empresas prestadoras de servigos
gue j& atuam h& mais tempo no mercado. Um dos principais concorrentes
diretos é a Natural Tech de Sdo Sebastido do Cai, que possui produtos iguais e
buscam a mesma fatia de mercado. Ja os concorrentes indiretos sdo aqueles
gue ndo vendem exatamente a mesma cartela de produtos, mas produtos
semelhantes que, de certa forma, acabam diminuindo a demanda pelo produto
que vocé quer vender.

O Quadro 7 mostra os principais concorrentes diretos e indiretos da

Quadro 7 — Concorrentes
CONCORRENTES
I e
NOME DIRETO / INDIRETO PRODUTOS / SERVICOS PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Almocgos, buffet bastante variado, contando . .
N - ) Espaco grande que atende super bem a (O prego é uma pouco mais alto em
com diversas opgdes de carnes, peixe, carne . " . - N
" = . |demanda de clientes, atendimento muito |comparacdo aos demais restaurantes da
Restaurante Choppéo INDIRETO branca, carne vermelha. Sempre com opgées R N o ) n
et . . bom, tendo op¢ao de buffer ou de servico na |regido. Ndo possui tele entrega e nem sucos
de comidas integrais, bastante variedade de i N "
A mesa.Serve além de almocos, jantas. naturais, somente polpas.
saladas e de frutas também.
Almogos, buffet variado, porém so conta Pouco espago, muitas vezes & necessario
Restaurante Sabores com saladas e produtos convencionais, |Otima localizagéo, atendimento bom e preco pago, _ N o
N INDIRETO . . N - aguardar para almocar. Além disso ndo
de Feliz arroz integral, massa integral. Possui sucos |bem acessivel. .
. N possui tele entrega.
naturais, feitos na hora.
. . Espago pequeno, pregos bem altos, ndao
Mercado Flach INDIRETO F‘ossu! granqe _varleda.de de produtos Otima localizagao, variedade em produtos. possui suplementos, nem tele entrega de
naturais, cereais, light e diet.
produtos.
‘Ambiente ampliado, sempre inovando. Tem
tanto produtos mais em conta como
Natural Tech DIRETO s.upleme.ntos, produtos naturals'Y organicos, |importados que séo mais caros. Variedades N&o possui tele entrega.
Suplementos light e diet, zero lactose, zero gluten. para todos os gostos, atendentes sabem
explicar bem os produtos, sdo super
atenciosos.
Emporio Natural INDIRETO Conta com gréos, ervas, alguns ipos de | o4 precoq sa0 bons. Localizagéo nao é a ideial, espago pequeno.
Finkler suplementos.

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

4.8 ANALISE SWOT

Uma analise do ambiente se trata de um conjunto de técnicas que
identificam as variaveis competitivas que possam afetar a empresa. Por isso,
ela deve ser feita de uma forma constante e ndo somente no momento em que
a empresa inicia 0os seus trabalhos, pois com o passar do tempo ocorrem
alteracdes. Um dos principais objetivos da andlise € aprimorar o planejamento
estratégico empresarial.
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O ambiente interno se refere a organizagédo e conta com as forcas e as
fraguezas que existem, ja o externo se refere a questbes de fora, de forca
maior, que estdo fora do controle da empresa. As forcas e as fraquezas
costumam ser avaliadas pelo momento atual da sociedade.

O Quadro 8 apresenta a analise do ambiente interno (pontos fortes e

fracos) e do ambiente externo da empresa (oportunidades e ameacas).

Quadro 8 — Matriz Swot (FOFA)

Ambiente interno

* Falta de conhecimento das pessoas
* Praticidade para seguir dietas * Processo de entrega deficitdrio
* Loja * Excesso de erros na producio
* Restaurante * Produto perecivel na loja
* Nutricionista * Alguns itens nas receitas dificies de se encontrar
* Tele entrega * Tecnologia ultrapassada

* Profissionais altamente treinados
* Excelente localizac8o.

Ambiente externo

*Procura por uma vida mais satdavel * Crise econdmica faz com que as pessoas comam mais
*Pouca concorréncia em casa.
* Falta de tempo das pessoas *Resistencia de algumas pessoas a vida saudavel por causa da cultura.

* Muitos restaurantes com comidas variadas para despertar o interesse das
pessoas.

* Perda de trabalhadores fundamentais

* Mudanga de leis e parametros

* Novos entrantes.

Fonte: adaptado do modelo de plano de neg6cios SEBRAE/RS (2017).

4.9 ESTRATEGIAS

Os produtos oferecidos pela empresa chamam a atencéao do cliente na
hora de negociar a compra ou ndo. Alguns fatores como a qualidade do
produto, prazo de garantia, a maneira com que o0 vendedor descreve
determinado produto sdo essenciais para o0 bom andamento do negdcio.

O Quadro 9 mostra a estratégia em relacdo ao produto, para que assim
ocorra cada vez menos problemas em relacdo a qualidade e ao bom

desempenho da equipe.
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Quadro 9 - Estratégia do produto

ESTRATEGIA DE PRODUTO CONCORRENCIA

Valor ao Cliente Inferior Igual Superior

1. QUALIDADE (durabilidade, resisténcia, confiabilidade) X X

Com relacédo a qualidade dos produtos eles tem uma procedéncia confidvel no sentido de garantir a comercializacdo de forma confidvel. Em
relacdo ao prazo de validade, cada produto tem a sua especificidade, como exemplo, as frutas duram menos do que os suplementos por exemplo.

2. IMAGEM (embalagem, logomarca, status associados, efc). X

Considera-se que a imagem dos produtos com relacdo a sua embalagem, logomarca e demais requisitos sdo atingidos tanto no sentido das
normas técnicas como no sentido de promover a comercializacdo do produto no consumidor.

3. INOVAGAO (0 que seu produto ou servico possui de novo no mercado). X

A customizaciio do produto. DEFINIR CUSTOMIZACAQ. Tele entrega

4. INFORMAGAO (que informacdes facilitardo a compra do seu cliente?) X

As especificages técnicas do produto trazem uma facilidade ao consumidor (valor nutricional, se contem ou ndo derivados de leite, gliten, lactose),
profissionais capacitados para dar a devida orientacéo dos produtos ao cliente.

5. GARANTIA (como o cliente terd menos risco ao comprar seu produto) X

Sera garantida ao cliente a possibilidade de devolucdo do produto caso ndo atenda as especificacdes e uma vez que ele serd atendido por|
profissionais capacitados estes procuraram dar a melhor orientacéo de acordo com cada caso atendido.

6. CONVENIENCIA (como vacé economizara tempa e esforco do cliente) X

Tendo a opcéo da tele enfrega e mantendo sempre o site atualizado e disponivel, sendo de facil acesso.

7. SERVICOS (que servicos estardo associados ao seu produto?) X

Sera associada aos nossos produtos a opgéo de almogos conforme a dieta de cada cliente.

8. OUTROS ASPECTOS DE VALOR AO CLIENTE X

Oferecer produtos de qualidade, inovadores e praticos com pregos justos para todos, sempre buscando a melhoria no atendimento e na satde do
consumidor. Isto tudo valorizando todos os colaboradores e parceiros.

TOTAL DE PONTOS 0 5 4

Fonte: adaptado do modelo de plano de negoécios SEBRAE/RS (2017).

JA o Quadro 10 mostra sobre os diversos tipos de promocfes que
podem ser realizados para que assim chame mais a atencdo dos

consumidores.

Quadro 10 — Estratégia de promocéo

(continua)
ESTRATEGIA DE PROMOCAD

As ofertas que irdo atrair seus clientes?

Preenchimento de Cupons para concorrer a prémios, paodendo
Concursos e |S€r produtos ou servicos.

Premiagoes |, -ompras acima de R$ 100,00 tera direito a preencher um

cupom para concorrer a diversos prémios.




(concluséo)

Pague 2 leve 3, semana com 50% de desconto em todas as
Liquidagtes e |Pecas, descontos por compra em atacado, efc.
Descontos
De inicio ndo sera feito, mas mais adiante sim.
Cartes de Desconto, quem possui 0 cartdo recebe beneficios
quando compra.
Cartbes
Temos nosso cartéo fidelidade, nele apds receber 10 carimbos
ganha um desconto de 50% na praxima compra.
Ma compra de qualguer produto, o cliente ganha um outro
Brindes e |Produto, ou um brinde.
Presentes
Na compra de produtos acima de R$100,00 ganha um brinde.
Eventos A empresa oferece a clientes especials eventos para estreitar
o relacionamento com 0s Mesmaos.
(Almoco de
Negdcios, Sera feitos cogqueteis mensais para que assim todos os
coquetéis e |Clientes conhecam as novidades em produtos que chegam, la
Demonstracdes) |terdo profissionais capacitados para explicar todos os
beneficios dos produtos.
A empresa utiliza de parceiras para estabelecer estratégias de
promaocaon
Parcerias As parcerias sdo muito importantes, inclusive com academias
e tamb&m com nutricionistas para que assim um possa ajudar
0 Quiro.
Outras opcdes de promocdes néo listadas acima
Qutros
Promocéo indigue um amigo e ganhe descontos.

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

4.10 COMUNICACAO COM O CLIENTE
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A comunicacdo € um dos principais fatores de relacionamento com o

cliente, pois com ela, & possivel identificar tanto os pontos positivos da

empresa como 0s negativos. Se a comunicacéao for boa, o cliente vai se sentir a

vontade para manifestar sua opinido em relagdo aos servigos prestados pela

empresa.
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Com a comunicacao também é possivel divulgar aos clientes as ofertas

existentes para que assim se alcance uma cartela maior de clientes. O Quadro

11 mostra um pouco sobre como essa comunicagao deve ser.

Qual o objetivo da
mensagem?

Quadro 11 - Comunicagao

COMUNICACAO

Como o cliente sabera da sua oferta?

Informacdes que lembre os clientes a existéncia dos produtos ou servigos e de
suas vantagens.

O objetivo da mensagem € deixar todos bem informados quanto a qualidade do
nosso produto e também das variedades que enconfra em nosso espaco.

Para quem se destina a
mensagem?

Pessoas fisicas ou Pessoas juridicas sejam elas: consumidoras,
representantes, distribuidoras ou revendedoras.

O foco € nas pessoas fisicas que consomem 0s nossos produtos e também
como o infuito de conquistar clientes novos.

Que veiculo de midia
utilizar?

Anuncio no radio, na TV, no jornal, na internet, folders , planfletos, Mala direta,
ou até mesmo em todos esses wveiculos, que o cliente que perceba sua
mensagem.

Utilizou-se bastante as redes sociais, pois hoje em dia elas sdo uma ferramenta
fundamental para divulgacdo. Folders e panfletos também sdo apostas da
empresa.

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

4.11 DISTRIBUICAO

Para que um produto chegue ao seu cliente, depende muito da

distribuicdo do mesmo, em ter a facilidade de acesso a empresa, bem como

com os servicos de tele entrega. Existem diversos fatores que foram analisados

no momento da escolha do ponto do estabelecimento, como a localizagéo, o

fluxo de pessoas, estacionamento, entre outros.

Ter boa localizacdo é essencial para o negodcio. Devido a isso, a

empresa ficara localizada a 40 km de Caxias do Sul/RS e a 35 km de Nova

Petropolis/RS, cidades que sdo muito visitadas ao decorrer do ano, devido ao

turismo da serra gaucha.



Quadro 12 - Distribuicéo

Como vai entregar ou distribuir o seu produto?

Atacado Represent_ar_wtes
Comerciais
Lojas de Varejo em Lojas de Varejo
Geral Especializadas
Que canais _ .
de venda e X Loja Prépria X internet
distribuigao X Venda por Catalogo X Venda por Telefone
sua empresa 5
tera? . utros
Franquias (Especificar Abaixo)
MNosso foco € a loja fisica, porém como existerm muitas pessoas de
fora que gostam de adquirir os produtos, a venda pela infernet &
essencial.

DESCREVA AS CARACTERISTICAS DE SEU PONTO COMERCIAL

Como é o contrato de locacdo? E locado? Por quanto tempo? Possui alvara?

Possui alvara. E locado no periodo de 1 ano, o qual ja foi acertado o aluguel desse
um ano.

Visibilidade (E facil de localizar o ponto? Existe algum obstaculo para visualizar a
loja?)

Avisibilidade é boa, fica no centro da cidade de Feliz, sem nenhum obstaculo.

Acessibilidade (Existem obstaculos para entrar na loja? - escadas, degraus, falta
estacionamento, etc )

O estacionamento € somente bem em frente a loja, porém s0 tem 3 vagas, as
demais somente na rua.

Fluxe - como € o fluxo de pessoas na frente da loja?

Como a loja fica no centro, passam diversas pessoas ao decorrer do dia no local.

Concorréncia - existem concorrentes diretos ou indiretos nas proximidades?

Existem concorréntes indiretos na proximidade.

(Qual a sua estratégia para destacar e facilitar a compra em seu ponto comercial?

Oferecer produtos de qualidade, inovadores e praticos com pregos justos para
todos, sempre buscando a melhoria no atendimento e na salde do consumidor. Isto
tudo valorizando todos os colaboradores e parceiros.

Ser loja de produtos naturais inovadora que se destaca entre suas concorréncias
pela exceléncia de seus produtos e dtimo atendimento. Contudo, respeito e parceria
sdo0 as palavras-chaves que buscamos utilizar em nosso dia-a-dia..

Fonte: adaptado do modelo de plano de neg6cios SEBRAE/RS (2017).
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4.12 VENDAS

Os produtos e servigos oferecidos pela empresa Integralizando vao depender
sempre das necessidades dos consumidores finais. As equipes de vendas vao passar

por diversos treinamentos para que assim possam identificar essas necessidades. O

Quadro 13 apresenta a forca das vendas.

Quadro 13 — Forca de vendas

(continua)

FORCA DE VENDAS

Perfil dos
vendedores

Serdo especializados no produto? Terdo curso de
vendas? Deverdo possurr experiéncia anterior em
vendas? Etc.

Mao sera necessario ter experiéncia em vendas, desde
que esteja disposto a aprender como a empresa. E
disponibilizado sim cursos para todos os funcionarios,
eles passam por um treinamento intenso para gue assim
saibam explicar bem os produtos e assim ndo acabem
perdendo vendas.

Organizagao da
equipe

Quantos vendedores 7 CQuantos supervisores? Havera
divisdo entre vendedores juniores e plenos? Etc.

A empresa trabalha com 2 vendedores, 2 garcdes, 2
funcionarios gue fazem a parte das marmitas para
agueles que querem a opcéo do almocgo e um supervisor.
Ma havera divisdo entre vendedores, sendo que todos tem
0 mesmo grau de treinamentos e todos estardo aptos a
trabalhar da mesma forma.

Remuneragio
da equipe

Serdo comissionados 7?7 Possuem metas a cumprir 7
Existe uma premiacdo por resultado coletivo 7 Que tipo de
remuneracao receberdo ? Etc.

A empresa preza muito pelo trabalho em equipe, pois se
um for bem, todos vao. Terdo metas sim a ser cumpridas,
mas o que a empresa busca sempre dizer & que a meta
ndo & uma obrigacdo, mas caso ela seja cumprida o
retorno sera muito positivo.




(concluséo)

Treinamentos

(Quais os conhecimentos sobre o produto e sobre vendas
gue sua equipe devera adguirir 7

A equipe devera saber explicar tudo que for necessario
sobre o produto, saber explicar o que é lactose, gluten,
alimentos light e diet, deve se aprofundar também em
algumas doencas da musculatura, obesidade, para saber
qual é o produto que devera ser oferecido para cada caso.

Aptiddes

Quais as aptidies e habilidades que sua equipe devera
adquirir ?

A equipe devera saber lidar com todos os tipos de clientes
indiferente de sua classe social, ou de sua religido. Muitas
vezes 05 clientes voltam ao estabelecimento pela forma
com gue foi atendido, portanto isso & fundamental.

Fonte: adaptado do modelo de plano de neg6cios SEBRAE/RS (2017).

4.13 OPERACOES DA EMPRESA

46

Para que a empresa possa iniciar seus trabalhos, é necessario um

processo operacional, ter uma média de capacidade de producao, dividir as

funcdes de cada empregado, fazer uma analise dos estoques iniciais. Todas as

atividades produtivas devem ser estruturadas, delimitadas e analisadas como

um processo. O Quadro 14 nos mostra como funciona o processo operacional

da integralizando.

PROCESSO OPERACIONAL

1 - Qual sera a
Mo segmento de marmitas e almogos a produgdo maxima é de 100,00 almogos por dia e ja em
atendimento, varia bastante conforme a demora de cada consumidor e de sua necessidade.

Quadro 14 — Processo operacional

(continua)

capacidade maxima de produgiec ou atendimento?

76.000/més.

2 - Qual sera o velume de produgdofatendimente inicial? Para o primeiro més, a projegio é
de servir de 30 para 50 almogos/dia no valor R$ 15,90 o Kg e de 15 para 25 janta/dia no valor de
R$ 15,00 Kg. De segunda a sabado. De R$ 702,00 para R$ 1,170/dia. R$ 30,420/més. Marmitas
de 10 para 20 refeices em potes de 500grs /dia, no valor de R$ 10,00. R$ 200,00/ dia. R$
5,200/més. Vendas de suplementos, grdos, pdes, sucos naturais, shakes, cereais, chocolates
100% cacau, entre demais produtos. De R$2.000 para R$ 3.000/ dia. De R$ 52.000 para R$




(concluséo)

3- Quais serdoc os estoques iniciais de matéria-prima? Como serdo armazenados?
Arroz integral, carnes magras, peixes, saladas diversas, frutas diversas, massa integral, bolo de
peixe integral, ovos, mercadorias tais como suplementos, chas, produtos fight e diet, produtos
arganicos, frutas secas. Cada produto sera armazenado considerando suas caracteristicas, em
freezer, geladeiras, gbndolas, devidamente organizados.

4 - Quais serdo as fungbes e quem as desempenhara na empresa?
Atendentes - 3 pessoas, as quais ficam responsaveis por toda parte de venda dos produtos da
parte da loja, bem como saber explicar 0 que estao vendendo.

Supervisor - Responsavel pela parte do caixa tanto da parte da loja como dos almogos.
Garcons - Ficar responsaveis por apresentar os catalogos de produtos, tanto para as marmitas
bem como para 0s almogos no praprio estabelecimento.
Cozinheiras - 2 pessoas, as quais ficam responsaveis por fazer tanto as marmitas como
almocgos no local.

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

4.14 INVESTIMENTOS

7

Para que a empresa possa iniciar seus trabalhos é necessario um

investimento que € considerado permanente. E necessario comprar todo o

material para que possa ser montada a infraestrutura da empresa. O Quadro

15 mostra todos 0s gastos que necessarios para o investimento inicial.

Quadro 15 - Investimento fixo

(continua)
INVESTIMENTO FIXO
DISCRIMINAGAO VALOR R$ Y™

Construgoes - 4.0%
Maquinas e Equipamentos 5.292,90 10,0%

Fogdo com forno 2.500.00

Forno microondas 369,00

Geladeira 1.400.00

Freezer usado 700,00

Liguidificador 89,90

Batedeira 124,00

Butijdo de gas 100,00
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(concluséo)

Moveis e Utensilios 8.700,00 10,0%
Prateleiras 4.000,00
Talheres - Garfos, talheres, facas 700,00
Pratos 500,00
Panelas - frigideiras - escorredor de massa 800,00
Vasilhas 200,00
Caixa registradora 500,00
Copos de vidro 300,00
Radio 100,00
Tevelisdo 1.000,00
Pia 600,00
Computadores 2.120,00 20,0%
Computador Delll Usado 900,00
Computador Delll Usado 1.220.00
Taxa de Franquia - 0,0%
Veiculos 10.000,00 20,0%
Celta 10.000,00
Outros 5.200,00 0,0%
Cadeiras e mesas 2.000,00
Buffet 2.400,00
Vasos decorativos 400,00
Cortinas 400,00
Total Investimento Fixo | 31.312,90 | 318,61
* - Percentual de depreciacdo por grupo.

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

4.15 PRAZOS E ESTOQUES

O Quadro 16 apresenta os prazos de pagamento que a empresa
mantenha os estoques necessarios. Projetando os prazos e estoques é
possivel saber se a empresa tera dinheiro em caixa para cumprir com suas
obrigacdes com funcionarios e fornecedores, sem precisar estar atrasando 0s

salarios.
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Quadro 16 — Prazos e estoques

| PRAZOS E ESTOQUES |

POLITICA DE VENDA
Prazo médio de venda das mercadorias Y% Dias
Venda a Vista 70,00 -
Venda a Prazo 30,00 30
Este quadro apresenta a divisdo das vendas a vista e a prazo Prazo Médio 9
em relacdo as vendas tofais.
POLITICA DE COMPRA
Prazo médio de compras % Dias
AVista 100,00 .
A Prazo
Este quadro apresenta a divisdo das compras a vista e a prazo | Prazo Médio 0
em relacéo as compras totais.
POLITICA DE ESTOQUE Dias
Necessidade média de estoques 15
Este quadro define qual deve ser o estoque minimo necessario
em dias.
ESTIMATIVA DE ESTOQUE INICIAL
Estoque Inicial R$ 25.907,92
Este quadro define o valor do estogue inicial

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

4.16 FATURAMENTO

A definicao de faturamento € fundamental para as empresas de hoje em
dia, pois com ele é possivel delimitar e especificar os pontos da gestdo. O
Quadro 17 apresenta a estimativa de faturamento mensal, a relagcdo dos
produtos que serdo oferecidos pela empresa, o preco de custo, estimativa de

vendas e os tipos de servicos oferecidos.

Quadro 17 — Estimativa de faturamento mensal

(continua)
| PRODUTOS I
Estimativa de Custos Estimativa de Vendas
e Prego de
Descrigao do Produto Ve.n ??s Custo Unit. Custo da. Venda Faturamento
Unitarias Mercadoria Lo
Unitario

100% Beef chocolate 6 x 909 gr (proteina de came) * 1 R$ 689,88 RE £889.68 R5 1.779,76 R 1.779,76
Abacaxi desidratado cx 5 kg * 1 R$ 314.77 RS 314.77 R$ 629.54 R$ 629.54
Abdbora crocante e Uva passa 1 pet x 6 kg * 1 R$ 366,08 RS 366.08 RS 732.16 R$ 732,16
Acai em po Mawe sc 4 kg * 1 R% 308,07 R% 308,07 R$ 616,14 R$ 616,14
Acido citrico anidro importado sc 26 kg 1 R% 291,00 R% 291,00 R5 582,00 R% 582,00
Aclcar Demerara organico Mative 12 x 1 kg * 1 R 57.04 R§ 57,04 RS 114,08 R$ 114,08
Acticar Mascavo Seco ltamarati extra sc 25 kg * 1 R% 164,90 RS 164,90 R$ 329.80 R§ 329,80
Adapto Whey chocolate 6 x 910 gr (suplemento proteico chocolate) * 1 R$ 697,82 RE 697.82 R 1.395.64 RE 1.395.64
Albumina (clara de ovos) desidratada sc 5 kg 1 RS 225.04 RS 225,04 RS 450.08 R$ 450.08
Alcagus quebrado sc 10 kg * 1 R$ 314,28 R5 314,28 R$ 628,56 R$ 628,56
Alecrim flocos isento icms sc 6 kg 1 R% 48,40 RE 48,40 R5 96,80 R% 96,80
Alfarroba em pd cx 4 x 1 kg * 1 R% 170,53 R§ 170,53 RS 341,06 R$ 341,06
Alho desidratado em Pd cx 25 kg 1 RS 531,08 RS 531,08 RS 1.062,16 R§ 1.062,16
Alho frito importado sc 5 kg 1 R$ 106.70 RS 106.70 RS 213.40 RS 213.40
All Fibrous Alca Foods sc 10 kg * 1 R§ 102,52 RS 102,82 RS 205,64 R$ 205.64
Alpiste Consumo Humano importado (sc 10 kg) 1 R5 46.56 RE 46,56 R5 93,12 R5 93.12
Ameixa sem caroco Argentina Presidente cx & kg * 1 R 137,74 RE 137,74 R5 275,48 R 275,48
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(continuacao)

Amido de milho sc 25 kg * 1 R$ 48.50 RS 48.50[ RS§ 97.00 R$ 97.00
Anis estrelado isento ICMS 10 kg 1 R$ 185,96 R$ 188.96 R§ 377.92 R$ 377.92
Arroz integral longo com vermelho sc 10 kg 1 RS 50,44 RE 50,44 R5 100,88 R% 100,88
Aveia com casca ( cons. Animal ) * 1 RS 36,00 R§ 36,00 RS 72,00 RS 72.00
Banana Passa inteira cx 10 kg * 1 RS 96,81 R§ 96,81 R$ 193,62 R% 193,62
BCAA Caps 24x90 caps * 1 RS 812,47 R§ 812,47 RY 1.624,94 R§ 1.624,94
BCAA Fermentado 8.1.1 12 % 200 gr * 1 RS 534,66 R 534.66 R$ 1.069.32 R§ 1.069.32
Bicarbonato de sddio sc 25 kg 1 RE 65.48 RS 65.48 RS 130.96 RS 130.96
Bife de Soja tiras cx 5 kg * 1 R$ 184.30 RS 184.30 R$ 368.60 R$ 368,60
Biscoito de Arroz mix 1 pct x 8 kg ™ 1 R§ 325,92 R$ 325,92 RS 651,84 R$ 651,84
Blueberry cx 5 kg * 1 R§ 346,78 RS 346,78 R§ 693,56 R§ 693,56
Boldo em folhas sc 10 kg 1 R§ 125,13 R§ 125,13 RS 250,26 RY 250,26
Cacau em pd natural sc 25 kg * 1 R$ 181,88 R5 181,88 R 363.76 R$ 363,76
Cenoura flocos sc 5 kg * 1 R3 50.83 RS 50.83 R5 101.66 R$ 101.66
Cereja marrasquino Frucol Picada 6 x 2.25 kg * 1 R5 234 40 RE 234 40 R5 468,80 R5 468,80
Cevada Soluvel 12x100 gr * 1 R$ 71,00 RS 71,00 RS 142.00 R$ 142,00
Cevadinha Integral em grios sc 25 kg * 1 R$ 94,08 R% 94,09 R5 188,18 R% 188,18
Cha de hibisco soluvel sc 5 kg * 1 R% 237,17 R$ 237,17 RS 474,34 R§ 474,34
Choco boll chocolate sc 6 kg * 1 R$ 53.43 RE 53,43 R$ 106,86 R$ 106,86
Coco flocos IMPORTADO sem acucar sc 15 kg * 1 R 369.57 RS 369.57 R$ 739.14 R$ 739,14
Colageno hidrolisado RER Brasil sc 10 kg 1 R$ 382,18 RS 382.18 R$ 764.36 R$ 764.36
Colorau colorifico sc 25 kg * 1 R5 82,45 R§ 82,45 R5 164,90 R5 164,90
Colza Extra { canola ) 1 R$ 105,00 R$ 105,00 RS 210,00 R$ 210,00
Cominho em pd isento sc 10 kg 1 R5 115,92 RS 115,92 RS 231,84 RS 231,84
Cookies castanha do para 2 x 5 kg 1 R% 150,35 R$ 150,35 RS 300,70 R% 300,70
Cravo em pd puro sc 10 kg * 1 R$ 134,83 R5 134.83 RS 269,66 R 269,66
Creme de cebola sc 10 kg 1 R 47.53 RS 47,53 R$ 95.06 R$ 95.06
Curry sc 10 kg 1 R§ 59.95 R§ 59.95 RS 119.90 R$ 119.90
Damasco turco picado cx 12,5 kg * 1 R5 169,14 R$ 163,14 R$ 338.28 R% 338,28
Delicioats maci e canela 6 kg 1 R$ 56,45 RE 56,45 R5 112,90 R% 112,90
Detox verde sc & kg 1 R% 237,17 R§ 237,17 RS 474,34 R§ 474,34
Detox vermelho sc 5 kg 1 RS 237,17 RS 23717 RS 474,34 RS 474 34
Dolomita em pd sc 10 kg 1 R% 36.86 RS 36.86 R§ 73.72 R 73.72
Erva doce isento ICMS sc 10 kg 1 R§ 174.12 RS 174,12 RS 345,24 R$ 345.24
Erva doce isento ICMS sc 5 kg 1 R5 99.91 R§ 99.91 R5 199.82 R5 199,82
Ervas Finas sc 6 kg 1 R$ 84,39 R§ 84,39 R5 168,78 R% 168,78
Envilha Salgada 2 pct 6 kg * 1 RS 349,20 R§ 349,20 RS 698,40 R§ 698,40
Farinha de Centeio Fina sc 30 kg * 1 R% 162,96 R§ 162,96 RS 325,92 RS 325,92
Farinha de Chia sc 10 kg * 1 RS 77.60 R§ 77.60 R§ 155,20 RY 155,20
Farinha de Maca { Raiz Peruana ) sc 5 kg * 1 R$ 202,73 RS 202.73 RS 405.46 R$ 405.46
Fécula de batata sc 25 kg * 1 R$ 105.00 RS 105.00 RS 210.00 R$ 210.00
Fécula de mandioca sc 25 kg * 1 R$ 101,85 RS 101.85 RS 203.70 R$ 203.70
Feijdo Azuki sc 10 kg 1 R$ 81,48 RS 81,48 R5 162,96 R$ 162,96
Frutas cristalizadas cubinhos cx 10 kg * 1 R% 56,26 R§ 56,26 R§ 112,52 R§ 112,52
Funcho semente dentro do Estado de SP sc 10 kg 1 R$ 57,23 R§ 57,23 RS 114,46 RS 114,46
Gelatina em pd sem sabor Gelnex sc 25 kg 1 R% 870,58 RS 870.58 R 1.741,16 RS 1.741.16
Gengibre cristalizado cx 5 kg * 1 R$ 145,50 R$ 145.50 R 291.00 R$ 291,00
Gergelim preto sc 25 kg * 1 R$ 229,89 RS 229.89 RS 459,78 RS 459.78
Ginseng em pd sc 10 kg * 1 R$ 242,50 RS 242,50 RS 485,00 R$ 485,00
Girassol Cartamo ® 1 R% 0,00 R% 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Girassol sem casca Pepita torrado sem sal sc 10 kg * 1 R§ 92,15 R§ 92,15 RS 184,30 RS 184,30
Glutamato sc 10 kg 1 RY 154,23 R§ 154,23 R§ 308,46 RY 308,46
Glutamine Unflavored 6 x 300 gr (glutamina sem sabor) * 1 R$ 360,26 R5 360.26 RS 720,52 R 720,52
Gliten de trigo importado sc 25 kg * 1 R$ 356.48 RS 356.48 RS 712.96 R$ 712,96
Goiaba vermelha desidratada cx 5 kg * 1 R$ 319.62 RS 319.62 RS 639.24 RS 639.24
Goji Berry cx 10 kg * 1 R$ 241,53 R$ 241,53 R$ 483.06 R$ 483,06
Goma Xantana sc 25 kg 1 R§ 569,88 R§ 569,88 RS 1.139,76 R§ 1.139.76
Granola agai guarana e mel leve 10 x 1 kg Biosoft 1 RS 155,20 R§ 155,20 RS 310,40 R$ 310,40
Gréio de bico 9 mm sc 25 kg * 1 RE 0,00 RE 0.00 R$ 0.00 R$ 0.00
Guaco sc 10 kg * 1 R§ 157.14 RS 157.14 RS 314.28 R$ 314.28
Guarand em po sc 10 kg * 1 R$ 183.33 RS 183.33 R§ 366.66 R$ 366.66
Hibisco com Coldgeno mistura pronta sc 5 kg * 1 R$ 23717 RS$ 23717 RS 474,34 R$ 474 34
Horteld flocos isento icms sc 10 kg 1 R$ 77,60 R§ 77,60 R5 165,20 R% 156,20
Intra Amino Strawberry Kiwi 12 % 208 gr (aminoacido morango c/kiwi) * 1 RS 918,40 R§ 918,40 R% 1.836,80 R§ 1.836,80
Kiwi desidratado cx 10 kg * 1 R§ 459,78 R§ 459,78 RS 919,56 R$ 919,56
L - Glutamina 6 x 1 kg (glutamina) * 1 RS 649.14 RS §49.14 RE 1.698.28 RE 1.698.28
Laranja em casca cristalizada cx 5 kg * 1 R$ 118.58 RS 118.58 R$ 237.16 R$ 237.16
Laranja em tiras cristalizada cx 5 kg * 1 R$ 154,72 RS 154,72 RS 309.44 R$ 309.44
Manteiga coco gourm alho cebola salsa 6 pt x 250 gr 1 R$ 90.21 R$ 90,21 R$ 180,42 R% 150,42
Milho de pipoca sc & kg 1 RS 16.49 R§ 16,49 R5 32,98 R% 32,98
Morango glaceado cx 12,5 kg * 1 RS 702,04 R§ 702,04 R 1.404,08
Mostarda amarela em gréio 10 kg 1 R$ 87.30 RE 87,30 R% 0,00
Matural Protodh Chocolate 1 RE 657.08 RE 657.08 RS 0,00
Oleo de chia 250 ml 1 R$ 209.52 RS 209.52 R$ 0.00
Oleo 200 ml Copra * 1 RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00
Orégano Peruano SP sc 12,5 kg 1 R$ 354,05 R% 354,08 R% 0,00
Vinagre de Liméo 24 x 500 ml * 1 R% 60,53 R§ 60,53 R§ 0,00
Vinagre de Maca Orgénico 1 RS 122,22 R§ 122,22 RS 0,00
Hera Termo 3x1 - 60 cps - 11 unid 1 549,23 R5 549.23 R$ 0,00
Combo Whey + bcea + gldten (3 uni) 1 430.00 RS 430.00 R3 0.00
Combo Whey ( 6 unid) 1 600,80 RS 600.80 R$ 0,00
Best Creatina (6 unid) 1 780,00 RS 780,00 R$ 0,00
Proteina Isolada whey (12 unid) 1 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 0,00
CMV 25.907,92 TOTAL DE PRODUTOS 38.710,30
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(conclusao)

- smwcos____________________________|

o c Estimativa de Custos tiva de Vendas
CEEn D S Vendas Custo Unit. Custo Direto do Preco de Fatur.
Almocos 820 R$ 7,90 RS 6.478.00 16,80 12.956,00
Tele Entrega Almogos 400 R§ 9.90 R3 3.960,00 19,80 7.920,00
Suplementos Whey 20 R$ 100,13 R§ 2.002,60 200,26 4.005,20
Sucos Detox 630 RE 3.50 R§ 2.205,00 7.00 4.410.00
Produtos Organicos/naturais 1.112 R 4.00 R$ 4.445.00 §.00 §.896.00
Produtos Integrais 445 R$ 12,00 R$ 5.340.00 24.00 10.680.,00
Produtos Light 150 R$ 8,00 RS 1.200,00 16,00 2.400,00
Suplemento Creatina 4 R% 130,00 R$ 520,00 260,00 1.040,00
Suplemento Beaa 30 RE 34,00 R$ 1.020,00 68,00 2.040,00
Suplemento Albumina 15 RS 24,90 R$ 373.50 49,80 747.00
Suplemento Termogenico 9 R 49.90 RE 449.10 99.80 898.20
Multi Vitaminico 22 R$ 39.90 RS 877.80 79.90 1.757.80
Suplemento Glutamina 6 R$ 60,00 R$ 360,00 120,00 720,00

Fonte: adaptado do modelo de plano de neg6cios SEBRAE/RS (2017).

4.17 CUSTOS

Em relacdo aos custos de mao de obra que a empresa tera se encaixam

0s servicos dos funcionarios da Integralizando. A equipe conta com duas

cozinheiras, dois atendentes, dois garcons e um supervisor.

Eles sao

responsaveis por transformar a matéria-prima em produto direto ou indireto. O

Quadro 18 mostra os principais custos com a mao de obra.

Quadro 18 — Custos com mao de obra

CUSTOS COM MAO DE OBRA
Cargo/Funcgéo fr::::r::r?:s Salario RS %™ Encargos R$| Total RS
Cozinheira 1 1.250,00] 37,50% 468,75 171875
Cozinheira 1 1.250,00] 37,50% 468,75 171875
Atendente 1 937| 37,50% 351,38 1.288,38
Atendente 1 937| 37,50% 351,38 1.288,38
Garcon 1 1.800,00| 37.50% 675 2.475,00
Garcon 1 1.800,00| 37.50% 675 2.475,00
Supenvisor 1 1.499.75| 37.50% 562,41 2.062,16
37,50% - -
37,50% - -
37,50% - -
37,50% - -
Comissdes (vide aba Comissdes), - 37,50% - -
| TOTAL 7 3.552,66 13.026,41
Valor a ser retirado mensalmente 3.000,00
Aliquota de INSS 11% e

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).
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4.18 ORCAMENTO FAMILIAR

Fazer um orcamento familiar € um importante passo para a gestao dos
negaocios para que se possam controlar melhor os rendimentos e assim ter uma
seguranca maior para o futuro, sabendo até onde se pode chegar, 0 quanto
pode ser gasto, sem fazer dividas. No Quadro 19 foi feito um célculo de todas
as despesas mensais do dono da empresa para que ele saiba quanto sera

necessario tirar da empresa a titulo de pré-labore.

Quadro 19 — Orcamento familiar do més

(continua)
Despesas R$

Agua RS 40,00
Telefone R$ 38,90
Energia Elétrica R$ 110,00
Supermercado R$ 450,00
Padaria R$ 60,00
Aluguel RS -
Combustivel R$ 600,00
Taxas/Juros Bancarios R$ 45,00
Financiamento Casa R$ -
Financiamento Veiculo R$ -
Consorcio / Titulo R$ -
Vestuario / Presentes R$ 300,00
Lazer / Passeios R$ 300,00
Reformas/Consertos R$ 50,00
Empregada R$ -
Escola R$ -
Cursinhos / Palestras RS 200,00
Internet R$ 59,90
Plano de Salde R$ 123.00
Dentista RS -
Farmacia / Hospital R$ 400,00
Vigilancia Residencial R$ -
Seguro Residencial R$ -
Seguro Veiculo R$ 230,00
IPVA R$ 500,00
IPTU R$ 90.00
Cartdo de Crédito R$ 500,00
Clube / Academia R$ 140,00
Outros
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(concluséo)

Ganho préprio / Salario R$ 1.200,00
Ganho com Aposentadoria R$ -
Ganho com juros Financeiros RS 200,00
Ganho com Alugueis R$ -
Qutros

RS 1.400,00

MNecessidade de Retirada de Pro-labore

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

4.19 DESPESAS FIXAS

Os custos fixos sdo aqueles que permanecem constantes, mesmo que a

despesas fixas da empresa Integralizando.

Quadro 20 — Custos Fixos

empresa venda muito em um més, os investimentos fixos serdo os mesmos, a
nao ser que mude algo na empresa, como exemplo, contratacdo ou demissao

de algum funcionario, aumento do aluguel. O Quadro 20 mostra os custos e

(continua)
[ cwmsmes 000
DISCRIMINAGAO VALOR

Mé&o-de-Obra + Encargos R$ 13.026,41
Retirada dos Sdcios (Prd-Labore) R$ 3.330,00
Agua R$ 100,00
Luz R$ 200,00
Telefone R$ 150,00
Contador R$ 700,00
Despesas com Veiculos R$ 500,00
Material de Expediente e Consumo R$ 200,00
Aluguel R$ 1.250,00,
Seguros R$ 800,00
Propaganda e Publicidade R$ 200,00
Depreciacdo Mensal R% 318,61
Manutencéo R$ 50,00
Condominio .
Despesas de Viagem R$ 200,00




(concluséo)

Despesas de Viagem R$ 200,00
Semvicos de Terceiros R$ 500,00
Onibus, Taxis e Selos R$ 50,00
Outros e

TOTAL R$ 21.575,01

Fonte: adaptado do modelo de plano de negdcios SEBRAE/RS (2017).
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Os custos e despesas fixas da empresa Integralizando — produtos

naturais estao representados no Grafico 1.

Grafico 1 — Custos fixos
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Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

4.20 TRIBUTACAO

Por se tratar de uma empresa de pequeno porte, a empresa

Integralizando utilizara como regime tributario o Simples Nacional, que é um

regime compartilhado de arrecadacdo, cobranca e fiscalizacdo. O Simples

Nacional consolida um Unico recolhimento, diversos tributos federais, estaduais

e municipais. O Quadro 21 apresenta uma analise tributéria.



55

Quadro 21 — Simulador Tributario

I SIMULADOR TRIBUTARIO -- TOTAL I

Faturamento Mensal 97.180,50
IMPOSTOS El SIMPLES | LUCRO PRESUMIDO | LUCRO REAL

IR - Imposto de Renda R$ 1.166,17 R$ 2.574,19
CSLL - ContribuicBo Social FATURAMENTO R$ 1.049,55 R$ 1.544 51
COFINS - Confribuicio Financeira Social EXCEDE e} R$2.915,42 R$ 7.385,72
PIS - Programa de Integracéo Social PERMITIDO R$ 8.124,29 R$ 631,67 R$ 1.603 48]
IP! - Imposto sobre Produtos Industrializados R$ 60.000,00 AO R$ 0,00 R$ 0,00
ICMS - Imposto de Circulacédo de Mercadorias e Servicos |ANO R$ 3.858,90 R$ 3.858,90
ISS - Imposto sobre Servicas R$ 0,00 R$ 0,00

TOTAL DE IMPOSTOS - RS 8.124,29 R$9.621,71 R$ 16.966,80,

RELACAO PERCENTUAL DE IMPOSTOS 0,00% 8,36% 9,9% 17,5%
ENCARGOS

INSS R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.894,75 R$ 1.894.75
SESI, SESC OU SEST R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 142,11 RS 142,11
SENAISENAC OU SENAT R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 94,74 R$ 94,74
SEBRAE R$ 0,00 R$ 0,00 RS 56,84 R$ 56,84
INCRA R$ 0,00 R$ 0,00 RS 18,95 R$ 18,95
FGTS R$ 0,00 R$ 757,90 R$ 757,90 R$ 757,90
Acidente de Trabalho R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 284,21 R$ 284,21
Saldrio Educacéo R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 236,84 RS 236,84

TOTAL DE ENCARGOS R$ 0,00 R$ 757,90 R$ 3.486,34 R$ 3.486,34
[
\ TOTAL GERAL DA TRIBUTACAO R$ 0,00/ RS 8.882,19 R$ 13.108,05 R$ 20.453,14

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

No Quadro 21 foi realizada uma simulag&o de tributos recolhidos junto

aos cofres da Unido. Neste quadro, é possivel visualizar o quanto o
empreendimento desembolsaria em tributos, considerando as modalidades de
tributacdo SIMPLES Nacional, Lucro presumido e Lucro Real. Desta forma,
considerando-se a atividade escolhida e o valor do faturamento alcancado, o
empreendedor tem uma ideia do quanto recolhera de tributos, conforme o
enguadramento tributario, possibilitando o planejamento de impostos a recolher
em situacdes de possivel mudanca ou incorporacdo de atividades ou aumento

do faturamento.

4.21 IMPOSTOS

Impostos nada mais sado do que valores pagos tanto por pessoas fisicas
como por pessoas juridicas. O valor dos impostos arrecadados € investido em
obras publicas, na saude, na educacdo, nos transportes, bem como em
pagamentos de salarios a funcionarios publicos. O Quadro 22 mostra o0s

impostos da empresa ‘Integralizando — produtos naturais’.
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Quadro 22 — Imposto Detalhado

TMPOSTO DETALHADO
TRIBUTACAQ NO REGIME PRESUMIDO

Atividade Receita Bruta Aliquota Total RPI sl COFINS PIS 155 Total

Comérdio 97.180,50 8,36% 8.124,29 1.166,17 1.049,55 2.915,42 631,67 - 5.762,80

812429 116617 1.049,55 291542 631,67 - 5.762,80

TRIBUTAGAO NO REGIME LUCRO REAL

nto més: ®RPI csiL cor IS 155 Total
97.130,50 2.120,89 1.272,54 7.385,72 1603,48 - 12.382,62

- - 7.385,72 1603,%8 - 8.989,20

Faturam

Base para IRP1/CS
14.138,28
240.000,00
Lucro > RS 240.000,01

240.001,00

51

valor
Atiidade Vetads

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

Considerando que a organizacao realizou sua opc¢ao pela tributacdo com
base no sistema SIMPLES Nacional, o quadro 23 apresenta o tributo a ser
recolhido, considerando um faturamento bruto de R$ 97.180,50, a uma aliquota
de 8,39%, que resulta num valor a recolher de R$8.124,29. Cabe considerar
gue esta forma unificada de tributacdo exige um unico desembolso mensal
para recolhimento do tributo, situacdo que ndo ocorre nas demais modalidades
tributarias, as quais prevéem recolhimento em datas diferenciadas para o
Programa de Integracdo Social (PIS), Contribuicdo para o Financiamento da
Seguridade Social (COFINS), Imposto de Renda Pessoa Juridica (IRPJ) e
Contribuicdo Social Sobre o Lucro Liquido (CSLL).

4.22 RESULTADOS GERENCIAIS

Os resultados gerenciais sao importantes, pois servem para medir 0s
resultados ou os efeitos de mudancas ligadas a algo que nédo est4 de acordo,
ajudando assim a mostrar 0 quanto a empresa esta evoluindo e também se tem
algo errado acontecendo.

O Quadro 23 mostra a estrutura de resultados gerenciais da empresa,

incluindo a receita total, os custos variaveis, fixos, investimentos e resultados.
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Quadro 23 - Estrutura gerencial de resultados

ESTRUTURA GERENCIAL DE RESULTADOS

DISCRIMIFSCAD WALOR RS

L, Reoeita Total 50
‘werdas [ vista) [ T0,00%

‘daradas (B DA} 29.154,15 0,000
£ CLstos Vardved Toak

Preclo de CLEnes (CUsho 0o Mercadaia + CLERd 30 Servign) 55.141,53 56, M%

Trnpeis ios Federas (P15, COFINS, [P gu SLPER STMPLES) : B 134,29 B, 36%

Impasies Es e (JCH5) |

Frrpnsis Mool (155)

Presyisiio o Inadmpbénos L 50% LA, 7L L5

[T — £3.035,41 13,4
Retrada day Socs [Frd-Lahars) 5% 00 5,45
Ay 100,00 0.10%
Lug 26,00 B,F1%
Telefone 150,00 0,15%
Corbuler 00,00 b, 7
Dhespasas oo Vedoulos S0 00 051%
Maesial de Experbenie & Corures 200,00 0,21%

Tnprad i che Fliriels Pessea Jorides - [P . D
Corirbuiche Socil - 05 = 0%
B. Resultads Liguids Financeina TOBRIST

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

O Quadro 23 inicia-se relacionando o faturamento bruto, com um
planejamento de 70% de vendas a vista e 30% de vendas a prazo, totalizando
R$ 97.180,50.

Os custos variaveis representam todos os elementos que variam de
valor conforme o volume de produtividade ou faturamento. Por exemplo, o
custo da mercadoria vendida é um elemento variavel, porque quanto mais
vendas a organizacao realizar, maior volume de produtos devera ser reposto

no estoque. O tributo SIMPLES também guarda uma proporcionalidade de
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8,39% sobre o faturamento, considerando a tabela tributaria do referido
imposto. J& a inadimpléncia constitui-se em um percentual das vendas a prazo
gue poderao tornar-se incobraveis, neste caso, observaram-se 0s niveis desta
situacdo em outros empreendimentos do mesmo segmento.

A margem de contribui¢cdo, ou lucro variavel, € obtida deduzindo-se o
faturamento total dos custos variaveis.

Os custos fixos representam valores que serdo gastos e
desembolsados, independente do volume de producdo da organizacdo, ou
seja, independente do valor do faturamento ou do volume produzido, estes
gastos irdo acontecer.

Deduzindo-se a margem de contribuicdo dos custos fixos, obtém-se o
resultado operacional, ou seja, o resultado (lucro ou prejuizo) obtido com a
atividade para a qual foi constituida a organizagao.

Neste momento, como néo estdo previstos financiamentos a serem
realizados e o enquadramento da organizacdo é pelo sistema SIMPLES nao
foram informados valores de empréstimo nem de IRPJ e CSLL a serem
recolhidos, resultando em um lucro planejado de R$ 10.881,57, que

corresponde a uma margem de retorno de 11,20% sobre o faturamento bruto.

4.23 SAZONALIDADE

A seguir apresentam-se os resultados da empresa no decorrer dos
proximos trés anos.

O termo sazonalidade se refere aos meses que vendera menos e aos
gue vendera mais. Fazendo esse comparativo a empresa consegue aproveitar
boas oportunidades no decorrer dos melhores meses e também organizar
assim as finangas para os meses mais dificeis.

O Gréfico 2 mostra a linha de comportamento do faturamento,

considerando a sazonalidade prevista para o periodo.
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Grafico 2 — Sazonalidade primeiro ano
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Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

O Quadro 24 apresenta a plotagem dos valores do faturamento bruto e
da lucratividade no primeiro ano da organizacdo. Verifica-se que as vendas
comegam com um determinado volume, possuem cerca ascensao
(crescimento) até o més de abril, decrescendo no més de maio e voltando a
subir a partir deste periodo. Considera-se que a apresentacdo de um grafico
traz uma melhor ideia do comportamento destas variaveis.

A necessidade de capital de giro constitui-se no valor que a organizagéo
deve obter para conseguir financiar suas vendas a prazo e manter o volume de
estoque desejado. Nesta previséo inicial, a necessidade de capital de giro

resultou num valor de R$ 93.293,28, conforme quadro apresentado a seguir.

Quadro 24 — Planejamento financeiro para o primeiro ano

Inicial 93.293,28
Primeiro Ano ¢ 0
7,28%
dez /17 jan 118 fev /18 mar /18 abr /18 mai (18 jun 118 jul 113 aga 118 set (13 outits ||
1. Receita Total 4850025 5330830 6302635 774440 8746245 O7.120,50  BR.03535 7774440  E7.48245 0742050 10889855 11861680
2. Custos Varidveis Totais 3236196 3883435 4530574 5177913 5835153 6472302 4530674 5177913 5825153 6472392 TI1%631  77EEET0
3. Margem de Contribuigio 1622820 1947385 2271961 2596527 2921092 3245658 2271961 2596527 2921082 3243655 3570224 3894790
4. Custos Fixos 2157501 2157501 2157501 2157501 2157501 2157501 2057501 2157501 2157501 2157501 2157501 2157501
5. Resultado Operacional 534672 210106 114459 439025 763591 1088157 1.144,58 4390,25 763591 1088157 1412723 1737289
6. Investimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7. Outros Investimentos
8. Resultado Liquido Financeiro 34672 -210106 1.144,59 4.390,25 763591 1088157 1.144,58 4.390,25 763591 1088157 1412723  17.37239
Aporte de Capital
Acumulado no Ana 534672 744779 530319 191294 572297 1660454 1774813 2213938 2977530 4063687 5478409 7215698
Lucratividade Mensal -11,0% 36% 1,7% 56% 87% 1,2% 17% 56% 87% 1,2% 13,2% 14.9%
Rentabilidade Mensal 36% 1,4% 0,8% 2,9% 51% 72% 08% 29% 5% 7.2% 9,4% 1,5%
Estégio de Cresci da Ativi 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Sazonalidade 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00% 70,00% 80,00% 50,00% 100,00% 110,00% 120,00%
Variagio do Custo Fixo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: adaptado do modelo de plano de neg6cios SEBRAE/RS (2017).

No Quadro 24 também consta a projecao de faturamento, custos fixos,

custos variaveis, margem de contribuicdo, resultado operacional, lucratividade
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e rentabilidade para os exercicios 2018, 2019 e 2020. Com essas projecdes
torna-se possivel realizar o controle financeiro do plano de negdcios tendo por
base o planejamento financeiro evidenciado que devera ser acompanhado da

funcdo administrativa de controle dos resultados efetivamente apurados para
entdo realizar tomadas de decisfes.

Grafico 3 — Sazonalidade segundo ano

SAZONALIDADE SEGUNDO ANO

14000000,0% -
12000000,0%
10000000,0% 4
B000000,0% 1
BO00000,0% 1
4000000,0% 4
2000000,0% 1

0,0% e —_—

€ = z 2 g g =z =z =z =z = g

=2000000,0% - -E E E E E_ %_ -':z_ -%_ Li E -TH_ :g

| — 1, Recdita Toms 8. Resultado Liguide Fnanoeino |

Fonte: adaptado do modelo de plano de negoécios SEBRAE/RS (2017).

O Quadro 25 apresenta a projecéo do faturamento bruto da organizacao
e do lucro liquido.

Quadro 25 - Faturamento bruto e lucro liquido

Inicial 9329328
Segundo Ana E 0
728%
| novitz | dezi1s jan i 19 fevi13 mar / 19 abr /19 mai (13 jun 113 jul 119 ago /13 seti13 out 1 19
1. Receita Total 4859025 5830830 6802635 7774440  87T4B245 0713050  BEO2635  TT74440  GT4E245 0713050 10889855 11861680
2. Custos Varidveis Totais 3236198 3383435 4530674 5177913 5825153 6472382 4530874 5177913 5825153 6472392 TIA98M  T7EEETO0
3. Margem de Contribuigéo 1622620 1947395 2271961 2596537 2021092 3248658 2271961 2596537 2021092 3245658 3570224 3894790
4. Custos Fixos Totais 2057501 21057501 21057501 21057501 21057501 2057501 2057501 2057501 2057501 2057501 257501 2157501
5. Resultade Operacional 534672 -2101,06 114450 439025 763591 10.83157 114459 439025 763581 10.881,57 1412723 17.372.89
6. Investimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7. OQutros Investimentos )
8. Resultado Liquido Financeiro 534672 -2101,06 114459 439025 763591  10.881,57 114459 439025  7.63581  10.881,57 1412723 17.37289
Aporte de Capital
Acumulado no Ano 534672 | 7447179 630319 191294 572287 1660454  17.749,13 2213939  29.77530  40.65687 5478409 7215698
A desde o inicio da ativi 6681026  B4709,19 6585379 7024404 7787985 8876152 8990611 9429636 10193228 11281384 12694107 14431396
Lucratividade Mensal -11,0% 36% 1,7% 56% 87% 1,2% 1,7% 56% 87% 11,2% 13,2% 14,9%
Rentabilidade Mensal 36% 1,4% 08% 29% 51% 72% 0,8% 2,9% 51% 7.2% 9,4%. 11,5%
Sazonalidade r 0.0%" 00%” 0% 0.0%" 0.0%" 0,0%" 0,0%" 0,0%" 0.0%" 0,0% 0.0%" 0,0%
Variagdo do Custo Fixo ) 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: adaptado do modelo de plano de neg6cios SEBRAE/RS (2017).

O Gréfico 4 e o Quadro 26 apresentam a sazonalidade referente ao

terceiro ano de funcionamento da empresa.
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Grafico 4 — Sazonalidade terceiro ano

SAZONALIDADE - TERCEIRO ANO
14000000,0% -
12000000,0%
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L
Fonte: adaptado do modelo de plano de negdcios SEBRAE/RS (2017).
Quadro 26 — Sazonalidade terceiro ano
Inicial 93.293,28
Terceiro Ano i 0
7,28%
| novi1s | dezits jan 1 20 fev 20 mar J 20 abr | 20 mai | 20 jun 120 jul i 20 ago I 20 set! 20 out ] 20
1. Receita Total 4359025 5830830  BB.02635 7774440 5746245 9713050  6B802535  77.74440  GB746245  97.180,50 106.39855 11651680
2. Custos Variaveis Totais 3236106 3833435 4530674 S1T7913 SB2S1S3 6472392 4530674 5177913 5825153 6472392 TIA8631  TTEEETO
3. Margem de Contribuigio 1622829 1947395 2271861 2596527 2021092 3245658 2271961 2586527 2921082 1245658 3570224 30.947.90
4. Custos Fixos Totais 21.575,01 21.575,01 21.575,01 2157501 215751 2157501 21.575,m 21575m 2157501 21.575,01 21.575,01 21.575,01
5. Resultado Operacional £34672 210106 114459 439025 763591 1083157 114459 430025 T/ I0EELET 1412723 1737280
6. Investimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7. Outros Investimentos |
3. Resultado Liquido Financeiro £34672 210106 114459 439025 763591 1083157 114459 439025 TS I08BNET 1412723 1737280
Aporte de Capital
Acumulado no Ano -5.348,72 -7.447 79 -8.303,19 -1912,94 572297 16604 54 1774813 2213939 2977530 4085687 54.784,09 7215698
Acumulado desde o inicio da atividade  133.967,23 13688517 13801076 14240102 15003693 16091850 16206300 16645334 17408025 18497082  199.098,05 21647094
Lucratividade Mensal 11,0% 26% 17% 56% 87% 1,2% 17% 6% aT% 11,2% 13.2% 14,8%
Rentabilidade Mensal _36% 1,4% 0,8% 2,9% 51% 7.2% 0,3% 2,9% 51% 7.2% 9,4% 11,5%
sazonalidade I 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Variagﬁodo(:uslq Fixo ) 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

4.24 RESULTADOS FINANCEIROS

Medir o desempenho da empresa é fundamental para o sucesso de uma
gestao. Nao se trata somente de uma boa gestdo, mas é importante para saber
se a empresa esta trilhando os caminhos certos para atingir os objetivos
esperados.

No Quadro 26 sdo apresentados os indicadores financeiros da empresa
e 0s investimentos necessarios para abertura da empresa, o capital de giro que

deve ser mantido, custos fixos e custos variaveis, bem como lucros e
endividamentos.



Quadro 26 — Indicadores financeiros

(continua)

INDICADORES FINANCEIROS

Recursos Mecessarios Resumo Financeiro
57.220,82 97.180,50
Capital de Giro 93.293,28 §4.723,92 | 66,60%
150.514,10 2157501 | 22,20%
Resultado Operacional 10.881,57 | 11,20%
- - 00w
Capital Préprio 150.514,10 Resultado 10.881,57 | 11,20%
Ponto de Equilibrio
Mensal 64.593,24 16000000
Diario 2,583,97 140.00000 1
00 1
Mensal 64.599,24 100.00000 1
Diario 2.583,97
80.000,00 4
| Fconomico | 60.00000 1
Lucro Desejado - 0,00%
Mensal 64.599,24 40.000,00 1
Diario 2.583,97 20,0000 1
Diasiteis | 25 ——Rets | —— CumoTo
- Estoques e Disponibilidade de Capital
Prazo M de Recebimento g
Ciclo Financeiro
-
Rotagdo do Estogue 6,65 dias Saldo das contas do Balango 55.062,07
- Indicadores de Desempenho
Margem de Contribuicio 33,40% Lucratividade

Rentabilidade

Média Mensal 5,67%

Prazo de Retorno do Inve ento

Média Mensal 4,00% Resultado Operaconal 30 meses

Periodo de 60 meses 5.545,39% Resultado Final 30 meses

Grau de Endividamento 0 TMA - Taxa Minima de Atratividade 11,35%
TIR - Taxa Interna de Retorno 38,55%
VPL - Valor Presente Liquido 102.235,48

- Analise de Sensibilidad,

10,0% 10,0%
Receita 105.898,55 Receita 105.898,55
Custo Varidvel 64.723,92 Custo Varidvel 71.196,31
Custo Fixo 21.575,01 Custo Fixo 21,575,01
Resultado Operacional 20.599,62 Resultado Operacional 14.127,23
Investimentos - Investimentos -
Resultado Final 20.599,62 Resultado Final 14.127,23

10,0% 10,0%
Receita 97.180,50 Receita 97.180,50
Custo Varidvel 59.209,73 Custo Varidvel 54,723,92
Custo Fixo 21,575,01 Custo Fixo 19.417,51
Resultado Operacional 16.395,76 Resultado Operacional 13.039,07
Investimentos - Investimentos -
Resultado Final 16.395,76 Resultado Final 13.03%,07

62
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(conclusao)

10,0%
Receita §7.462,45
Custo Varidvel 64.723,92
Custo Fixo 21.575,01
Resultado Operacional 1.163,52
Investimentos -
Resultado 1.163,52

Fonte: adaptado do modelo de plano de negécios SEBRAE/RS (2017).

Abaixo, os indicadores financeiros estéo representados no Gréfico 5.

Grafico 5 - Indicadores financeiros

2500000,0% -

2000000,0%
1500000,
1000000,0%
500000,0% -
0,0% - . . . . . i |
Resultado Atual Acréscimo no Prego  Acréscimo nas Redugdo no Custo  Redugdo no Custo Politica de
Vendas da Mercadoria Fixo Descontos

Fonte: adaptado do modelo de plano de neg6cios SEBRAE/RS (2017).

4.25 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Os resultados obtidos na coleta de dados estao representados a seguir,

através de gréficos.

4.25.1 Questdo 1 — Qual o seu sexo?

A Questdo 1 perguntou sobre o sexo dos participantes. Conforme
apresentado no Grafico 5, a maioria € do sexo feminino, representando 58,9%

dos respondentes.
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Grafico 6 — Sexo dos respondentes

@ 1.1 Masculino

@ 1.2 Feninino
Cpgdo 3

® Cpgio d

Fonte: elaborado pela autora (2017).

4.25.2 Questao 2 — Qual a suaidade?

Conforme pode se observar, o Grafico 6 mostra a faixa etaria dos
respondentes, sendo maior o nimero de respondentes com idade entre 20 e 25

anos.

Grafico 7 — Faixa etéria dos respondentes

15,0
12 (3.9%)
125 11 (3,1%)
10 (7.4%)
10.0 (5.9 215.9%)
(5.29) W 7 (5.2%) 7 (77(5:2%)
75 | B (4, 45) 6 (4,4%)
5[(3,7%)
. 4(3%) 4 (24(3%]
5. ) ANcaazan)
2 (251, 5%] 2(1,

251 (0.7%) | A[C1H0:7%1)(0.7%) lo.79) W 0. 7%) 1 (GG (GO (E KO0 T
0,0

Fonte: elaborado pela autora (2017).

4.25.3 Questdo 3 — Qual a renda da sua familia (salario minimo R$
937,00)?

Nesta questédo, foi analisada a renda familiar dos participantes. Pode-se
observar que a renda de 35,5% dos respondentes varia entre R$ 1.875,00 e R$
2.811,00.
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Grafico 8 — Renda familiar

@ 2.1de 1 a2 salarios minimos (RS
937,00 até RS 1.574,00)

® 3.2 de 2 a 3 salarios minimos (RS
1.575,00 até RS 2.511,00)
3.3 de 3 3 4 salarios minimas (RS
2.812,00 até RS 3.748,00)

@ 2.4 de 4 a & salarios minimos (RS
3.749,00 até RS 4.685,00)

® 2.5 mais de 5 salarios minimos (RS
4 685,00)

Fonte: elaborado pela autora (2017).

4.25.4 Questao 4 — Vocé mora na cidade de Feliz?

A Questéao 4 teve como objetivo saber quais dos respondentes mora na
cidade de Feliz. Pode-se observar que 57,9% dos respondentes sdo da regiao.

Grafico 9 — Domicilio dos respondentes

® 41.5im
® 42 Nao
Caxias do Sul
@ Vale Real
@ Morava até dois meses atras
@ nova petropolis
@ Bom Principio
@ S&o José do Hortencio

1127

Fonte: elaborado pela autora (2017).

4.25.5 Questdo 5 — Vocé costuma ingerir produtos naturais (lembrando
gue um produto natural é isento de agrotoxicos)?

Na Questdo 5, o objetivo foi identificar se os respondentes tém por
costume ingerir produtos naturais. A resposta foi positiva em 70,2% das
entrevistas, como mostra o Gréfico 10.
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Gréafico 10 — Consumo de produtos naturais

@ 5.1.8im
@ 52 Nao

Fonte: elaborado pela autora (2017).

4.25.6 Questéo 6 — Quais produtos (em relacao a questao 5)?

Na Questdo 6 buscou-se identificar quais os produtos naturais mais
consumidos pelos respondentes. Constatou-se que 79% dos entrevistados

consomem frutas e verduras, resultado este apresentado no Gréfico 11.

Gréfico 11 — Produtos naturais mais consumidos

M Frutas e YWerduras

B Farinhas Integrais
[;ltrr:a do Grafico ]
S———

B M Eo consumo nada
B Castanhas, cereais.

B Ovos

Fonte: elaborado pela autora (2017).
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4.25.7 Questdo 7 — Vocé considera importante ter uma vida saudavel?

A Questéo 7 perguntou se os respondentes consideram importante ter
uma vida saudavel. Do total de respondentes, 99,3% responderam de forma

positiva, enquanto 0,7% disseram que nao € importante. Os resultados

constam no Gréafico 12.

Gréfico 12 — Importancia de ter uma vida saudavel

@ 7.1.5im
@ 7.2 Nao

Fonte: elaborado pela autora (2017).

4.25.8 Questdo 8 — Por qué? (em relacao a questédo 7).

A Questdo 8 teve como objetivo saber o porqué dos respondentes
considerarem importante ter uma vida saudavel. Dentre eles, 43% consideram
importante devido ao aumento da qualidade de vida das pessoas, 0 que pode
ser constatado no Grafico 13.

Grafico 13 — Por que é importante ter uma vida saudavel?

B Quzlidade de vida
M Sadde
Expectativa de vida
B Prevencdo de doencas

W Fortalece == peczoscs

Fonte: elaborado pela autora (2017).



68

4.25.9 Questdo 9 — Com que frequéncia vocé costuma ingerir produtos
naturais?

Nesta questdo, buscou-se identificar aqueles que costumam ingerir
produtos naturais e o grau de uso. Notou-se que 39,7% dos entrevistados
costumam ingerir produtos naturais semanalmente, sendo este o maior indice

constatado. Os resultados podem ser visualizados no Grafico 14.

Gréfico 14 — Frequéncia do consumo de produtos naturais

® 9.1 Diariamente
® 9.2 semanalmente

9.3 Mensalmente
@ 2.4 Nunca

Fonte: elaborado pela autora (2017).

4.25.10 Questdo 10 — Vocé sabe a diferenca entre os termos light e diet?

A Questéo 10 perguntou se os respondentes sabem a diferenca entre
os termos light e diet. Dos entrevistados, 68,8% sabem a diferenca e os

demais, 31,2% nao sabem, como demonstrado no Grafico 15.

Grafico 15 — Diferenca entre os termos light e diet

@ 10.1 Sim
@ 10.2 Ndo

68.8%

Fonte: elaborado pela autora (2017).
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4.25.11 Questdo 11 - Quando vocé esta passando por problemas
pessoais, percebe que consome alimentos de forma exagerada?

O objetivo da Questdo 11 foi identificar entre os respondentes se 0s
problemas pessoais interferem na pratica da alimentacdo saudavel. Para
59,6% dos casos, passar por problemas pessoais interfere na pratica da

alimentacdo saudavel, conforme apresentado no Grafico 16.

Grafico 16 — Problemas pessoais interferem na pratica da alimentagcdo saudavel?

@ 11.1 5im
@ 11.2 Nio

Fonte: elaborado pela autora (2017).

4.25.12 Questao 12 — Em sua cidade, existe algum estabelecimento que
trabalha com toda a estrutura de alimentos naturais, inclusive
almocgos?

Na Questdo 12 buscou-se saber se existe na cidade do respondente
algum estabelecimento que trabalha com toda linha de produtos naturais,
inclusive almocos. Dos respondentes, 76,6% disseram nao existir um
estabelecimento que tenha esse tipo de servico em sua cidade. Os resultados
estdo expressos no Grafico 17.
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Gréfico 17 — Estabelecimentos locais fornecem linha completa de produtos naturais?

@ 12.1 Sim
® 122 Nio

Fonte: elaborado pela autora (2017).

4.25.13 Questdo 13 — Costuma praticar exercicios fisicos regularmente?

A Questdo 13 buscou identificar quem dos respondentes costuma
praticar exercicios fisicos regularmente. A pergunta foi feita uma vez que se
sabe que para obter melhores resultados, o exercicio fisico aliado a
alimentacao saudavel é essencial para obtencao de resultados positivos no que
se refere a qualidade de vida. Dentre os respondentes, 65,2% disseram que
costumam praticar exercicios fisicos com regularidade, como demonstrado no
Grafico 18.

Grafico 18 — Préatica de exercicios fisicos

@ 13.15im
® 132 No

Fonte: elaborado pela autora (2017).
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4.25.14 Questao 14 — Vocé consome algum suplemento alimentar?

A Questao 14 perguntou se os respondentes consomem algum tipo de
suplemento alimentar. Como apresentado no Gréafico 19, e 88,7% deles
responderam negativamente.

Grafico 19 — Consumo de suplementos alimentares

@ 14.15im
@ 142 Nio

Fonte: elaborado pela autora (2017).

4.25.15 Questdo 15 — Se na sua cidade abrir uma loja de produtos
naturais, vocé a frequentaria?

Através da Questao 15 procurou-se saber a opinido dos respondentes
em relacdo a abertura da casa de produtos naturais e saber o percentual de
possiveis frequentadores. Dentre o0s respondentes, 90,7% disseram que

frequentariam o estabelecimento. Os resultados estdo expressos no Grafico 20.

Grafico 20 — Frequentadores do novo empreendimento

@ 15.1 Sim
@ 152 Nio

Fonte: elaborado pela autora (2017).
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4.25.16 Questdo 16 — Em sua opiniao, qual alimento nédo pode faltar em
uma casa de produtos naturais? (pode marcar mais que uma

opc¢ao).

A Questédo 16 buscou identificar quais os produtos séo indispensaveis
em uma casa de produtos naturais. Conforme identificado e apresentado no
Grafico 21, 80,1% dos pesquisados responderam que ndo podem faltar os
produtos naturais e 63,8% responderam que ndo podem faltar produtos

organicos.

Gréfico 21 — Produtos naturais indispensaveis

16.1 Naturais 113 (20,1%)

16.1 Naturais

o0 (63.8%
90 (B33% ontagem 113

16.2 Organicos

16.3 Integrais 85 (60,3%)

16.4 Suplementos 23 (16,3%)
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Fonte: elaborado pela autora (2017).

Tendo por base o resultado dos questionarios percebe-se que 90,7% dos
respondentes iria frequentar o estabelecimento, e isso ja significa que existe

bastante interesse das pessoas por esse tipo de alimentos.

4.26 RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITAVIVA

Em relagdo aos resultados da entrevista semiestruturada apenas o
entrevistado C considerou arriscada a abertura de uma casa e restaurante de
produtos naturais na cidade de Feliz, fazendo a seguinte afirmagéo: “Depende
o tamanho que seria essa empresa, em Feliz acho um pouco arriscado, pois a
cidade ndo € muito grande e existem alguns estabelecimentos que ja vendem
produtos desse ramo, e se for fazer almogos a demanda acho que nao seria

tdo grande. Na minha opinido, acho arriscado, pois a demanda ndo é muito
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alta”. Os demais entrevistados pensam que tem mercado na regido para a
abertura da casa de produtos naturais.

Durante a entrevista foi inserida uma questdo de sugestfes para a
empresa. Segundo a avaliacdo dos respondentes, € essencial o bom
atendimento e também um servigo de pos-vendas aos clientes.

O respondente A disse: “Pela minha concepgdo e pelo o que eu
conheco, a divulgacdo é um elemento fundamental sim em um negdcio, mas
hoje as pessoas também querem ser ouvidas, vamos dizer assim, vocé abre
um negocio e expde um produto, o cliente vai la e compra, mas ele também
quer dar sua opinido sobre o produto. E legal a empresa ouvir relatos dos seus
clientes, pois sao eles que usam seus produtos, e hoje em dia infelizmente nem
tudo que vamos ouvir vai ser positivo, mas isso faz parte de um bom negécio,
pois hoje no mercado ndo conseguimos agradar a todos”.

O respondente B disse que “saber explicar sobre os produtos é um fator
muito importante, pois o mercado esta cheio de pessoas que nem sabem ao
certo sobre o que estao falando. Portanto saber explicar o produto é essencial”.

O respondente C disse: “Se a loja fosse préxima ou junto com alguma
academia as vendas aumentariam”.

O respondente D declarou: “Acho essencial focar no bom atendimento e
preparar receitas variadas para atender a todo o publico que for a casa”.

O respondente F disse: “foco... determinacdo... estudar muito todos os
alimentos... principalmente para os que tém problemas de salude e procuram
alimentos especificos e ndo acham ainda”.

Em relacdo ao diferencial da empresa, foi colocada uma questao para
identificar as diferentes percepc¢des dos respondentes.

Para o respondente A um grande diferencial no negécio €, conforme
suas palavras: “um bom atendimento, assisténcia, é o que mais todo mundo
procura hoje em dia, se tu tem algo bom pra oferecer essa pessoas vai te
indicar para mais clientes e se assisténcia for boa essa indicacdo é melhor
ainda. Hoje muitas lojas querem somente vender, mas ndo é assim que as

coisas funcionam, o atendimento deve ser bom do comecgo até o fim’.
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Ja& o respondente B novamente relata a questdo de a academia ser um
atrativo muito forte para aumentar a clientela do estabelecimento.

O respondente C enfatiza a questdo da tele-entrega: “Um grande
diferencial é a tele-entrega, o fato de ser facil o acesso ao local, bem como no
momento de encomendar o produto e o bom atendimento que € um fator
fundamental para um negécio de sucesso”.

Seguindo na ideia de diferenciais para a empresa, 0 respondente D,
garante que o atendimento é um grande diferencial: “O atendimento,
diversidade de produtos, degustagdo”. Ja o respondente E, diz que ‘o
diferencial do neg6cio é a maneira que vocé atende seu cliente... ndo precisa
ter o produto diferente... ATENDER € o foco principal hoje de um negécio dar
certo. Claro que entra toda a op¢édo de um produto de qualidade também... Mas
o atendimento é o que abrange muito o negocio”.

Em relacdo as vendas pela internet, a maioria dos respondentes diz que
devido a cidade ser pequena o contato com o ciente € essencial, mas a longo
prazo pode dar um resultado bom.

O respondente C disse: “Acredito que uma vitrine pela internet seria uma
boa forma de divulgacao dos produtos, mas a venda fisica é essencial”.

Tendo em vista as diferentes respostas dos entrevistas e sabendo que
ambos ja possuem um estabelecimento nesta regido, se leva muito em
consideracao suas opinides. Percebe-se que num contexto geral o negécio tera
bastante atratividade aqui na regido, o contato com o cliente é essencial e as
vendas pela internet podem sim ocorrer, mas como a regido aqui é pequena,
as pessoas ainda prezam muito por ter a op¢ao da loja fisica, por poder ver os
produtos, tirar todas as suas duvidas e em casa de trocas, ser muito mais facil.
Ter um grande diversidade de produtos e também profissionais qualificados faz

toda diferenca no negacio.
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5 LAYOUT DA EMPRESA ‘INTEGRALIZANDO — PRODUTOS NATURAIS’

O layout da empresa “Integralizando — produtos naturais® foi projetado
pensando-se em todos 0s ambientes: estoque para venda, estoque para cozinha,
cozinha, banheiros, sala de vendas e espaco para o restaurante.

Para Ambrose e Harris (2009, p. 11),

O layout é o arranjo de elementos de um design em relacdo ao
espagco que eles ocupam e em conformidade com um esquema
estético geral. Também pode ser chamado de gestdo da forma e do
espago. O principal objetivo do layout é apresentar os elementos
visuais e textuais que precisam ser transmitidos de uma forma que o
leitor os receba com o0 minimo de esforco.

A Figura 2 apresenta o layout da empresa.

Figura 2 — Layout da empresa

Fonte: elaborado pela autora (2017).

Na Figura 3 € possivel identificar espacos como a cozinha, as salas de

estoques, banheiros, hall de entrada e o caixa.



Figura 3 — Planta baixa da empresa
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Fonte: elaborado pela autora (2017).
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O saldao de vendas tera prateleiras e armarios para exposicao de

produtos, como mostra a Figura 4.

Figura 4 — Saléo de vendas

Fonte: elaborado pela autora (2017).
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O espaco destinado ao restaurante serd equipado com mesas, cadeiras e
balcbes para dispor talheres e loucas, bem como o buffet de refeicbes e de

sobremesas, conforme Figura 5.

Figura 5 — Restaurante

Fonte: elaborado pela autora (2017).

O layout da loja terd espaco para circulagdo, o ambiente vai ser bem

iluminado e com cores ambientes, trazendo leveza e alegria ao ambiente.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, com aplicacdo do instrumento de pesquisa de demanda
de mercado, verificou-se que o0 empreendimento atenderia uma clientela
especifica do ramo de comercializagdo de alimentos saudaveis, surgindo como
alternativa em relacdo aos demais estabelecimentos que atuam na cidade,
regido, pais, em lojas fisicas ou lojas virtuais. Verificou-se, observando os
resultados dos instrumentos de pesquisa (tanto o questionario como a
entrevista semiestruturada), que os respondentes mencionaram que néo existe
no municipio um estabelecimento que possua todos os produtos necessarios
para seguir uma dieta saudavel. Por exemplo, se o0 entrevistado desejar
produzir um alimento, tal como pizza ou um bolo integral, é necessario
deslocar-se a varios estabelecimentos a fim de conseguir todos os ingredientes
necessarios para receita. Uma vez que a pessoa nhao encontra todos o0s
ingredientes em um estabelecimento, ela pode até desistir da acdo, pois o
gasto de recursos e de tempo acaba tornando-se muito alto.

Com base nos dados da pesquisa, verificou-se que 90,7% dos
entrevistados iriam adquirir produtos em um estabelecimento da area
localizado na cidade de Feliz.

Dentre os objetivos mencionados pelos entrevistados para 0 consumo
produtos naturais, destacou-se a qualidade de vida, saude, expectativa de vida,
prevencédo de doencas, inclusive tendo sido mencionado que tais alimentos
fortalecem mais as pessoas.

Embora se deva considerar que o mercado da internet constitui-se em
um concorrente muito forte, muitos entrevistados consideram que preferem o
atendimento presencial ao invés de adquirir algum produto via internet, pelo
fato de poder ver o produto, adquiri-lo no momento que quiser e por poder
conversar sobre as referéncias e caracteristicas do mesmo.

Outro fator muito importante mencionado pelos entrevistados refere-se
ao atendimento prestado, sendo este item fundamental para realizacdo dos

negoécios.
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Foi sugerida também a adocdo de um sistema de tele entrega de
produtos vinculados ao comércio, pois, conforme sugestdes detectadas no
instrumento de pesquisa, algumas pessoas ndo possuem tempo habil para
adquirir produtos naturais e, como consequéncia, acabam n&o tendo uma
alimentacdo saudavel, adquirindo lanches e almogos mais praticos
(congelados).

Além do sistema de tele entregas, verificou-se que € necessario
constituir um programa de pds-vendas, um canal aonde o cliente possa relatar
situacdes e deixar registrada sua opinido sobre o negdécio, atendimento,
produtos, enfim, aquilo que ele achar necessario considerar.

Tendo em vista os resultados das entrevistas e uma vez que ndo ha um
estabelecimento especializado no ramo na cidade de Feliz, conclui-se que
existe demanda de mercado para uma loja voltada ao ramo de alimentos
naturais.

Observando-se a Questédo 16, os entrevistados apontaram os produtos
gue nao podem faltar em uma casa de produtos naturais. Assim, verificou-se
gque a maioria dos respondentes (80,1%) sinalizaram positivamente,
mencionando produtos integrais, organicos, naturais e suplementos, servindo
estes resultados para o investimento em estoque inicial da loja.

Observando-se a questdo 9, sobre a frequéncia com que O0s
entrevistados costumam ingerir produtos naturais, 39,7% afirmou que realiza
compras semanalmente, 34,8% diariamente, 15,6% mensalmente e 9,9%
nunca vai a este tipo de estabelecimento. Considera-se que algumas
estratégias, visando atrair as pessoas que ainda nao frequentam o
estabelecimento e manter os clientes que ja frequentam deverdo ser
formuladas.

O planejamento financeiro apontou a necessidade de um investimento
alto, tanto em estoques como na estrutura de capital (localizacdo, caixa
minimo, custos fixos e capital de giro), sendo este item vital para determinacao
do faturamento minimo que deve ser alcancado para tornar o negécio viavel,

uma vez que as expectativas de faturamento e gastos venham a se concretizar.
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Algumas dificuldades foram verificadas no caminho. Nem sempre 0s
entrevistados estdo dispostos a colaborar com a pesquisa, uma vez que €
mencionado que eles ndo serdo beneficiados diretamente pela colaboracdo
prestada, bem como com relacdo as exigéncias que os fornecedores realizam
para conceder uma primeira lista de catadlogo de produtos, e desta maneira
compor estoques e formular precos de venda.

O tempo utilizado para realizacdo da pesquisa de demandas também é
considerado limitado, mas foi necessério este tipo de estratégia para fortalecer
o modelo de plano de negécios elaborado, como forma de trabalhar com dados
concretos a formulacdo do plano, e ajustes futuros a serem realizados com o
transcorrer da trajetéria do negaocio.

Sugere-se também a realizacdo de estudos futuros considerando ndo
somente o aspecto regional, mas a adaptacéo a novos produtos e arranjos de

negocios que possam surgir.
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APENDICE A — QUESTIONARIO (COLETA DE DADOS)

Sexo: Feminino ( ) Masculino ( )

Idade:

Renda mensal de sua familia (salario minimo R$ 937,00)

( ) de 1 a 2 salarios minimos (R$ 937,00 até R$ 1.874,00)

( ) de 2 a 3 salarios minimos (R$ 1.875,00 até R$ 2.811,00)
( ) de 3 a 4 salarios minimos (R$ 2.812,00 até R$ 3.748,00)
( ) de 4 a 5 salarios minimos (R$ 3.749,00 até R$ 4.685,00)
( ) mais de 5 salarios minimos (R$ 4.685,00)

Escolaridade:

( ) Ensino Fund. Incompleto ( ) Ensino Fund. Completo
( ) Ensino Médio Incompleto ( ) Ensino Médio Completo
( ) Ensino Superior Incompleto ( ) Ensino Superior Completo

Vocé mora em feliz? ( ) Sim ( ) Nao

Outro municipio:

1 — Vocé costuma ingerir produtos naturais?
Sim ( ) Nao ()

Se sim, quais?

2 — Vocé acha importante ter uma vida saudavel?
( ) Sim ( ) Nao

Por qué? -

3 — Com que frequéncia vocé costuma consumir alimentos naturais?

( ) Diariamente () Semanalmente ( ) Mensalmente ( ) Nunca
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4 — Vocé sabe a diferenca entre os alimentos ligth e dieth?
() Sim( ) Nao

5 — Quando vocé esta passando por problemas pessoas, percebe que
consome mais alimentos de forma exagerada?
() Sim ( ) Nao

6 — Em sua cidade, existe algum estabelecimento que trabalha com toda
estrutura de alimentos naturais, incluindo almogos?
()Sim () Nao

7 — Costuma praticar exercicios fisicos regularmente?
() Sim () Néo

8 — Consome algum tipo de suplemento alimentar?
() Sim( )Nao

9 — Se na sua cidade, abrir uma loja e restaurante de produtos naturais,
vocé iria frequenta-lo?
() Sim ( ) Nao

10 — Qual o alimento em sua opinido nao pode faltar em uma casa de
produtos naturais?

( ) Naturais ( ) Organicos ( ) Integrais
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APENDICE B — QUESTIONARIO (ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS)

Nome:
Idade:
Cidade:

1 — Qual é o seu meio de atuacao?

2 - Vocé acha que ariscado a abertura de uma empresa de produtos

naturais na cidade de feliz?

3 - Vocé acredita que esse negocio pode se desenvolver via internet ou

0 contato com o cliente é essencial?

4 - Vocé costuma influenciar as pessoas com que convive a terem uma

alimentacéao saudavel?

5 - O fato de ter tele entrega no momento da alimentacéo facilita?

6 - Vocé considera que uma empresa desse ramo pode atingir bons

resultados?

7 - Alguma sugestéo de deixa para a empresa?

8 — Quais os produtos que nao podem faltar numa casa de produtos

naturais?

9 - O que, na sua opinido, seria um grande diferencial de negocio?



