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RESUMO

O presente trabalho visa demonstrar a viabilidade econémica da formalizagcdo e ampliagdo da
empresa que tem como produto um bolinho tipico do cerrado goiano, o qual foi batizado
como “Bolinho do Cerrado”. Atualmente a empresa ja possui quatro clientes fixos, porém atua
informalmente. A analise feita envolveu levantamento de custos, levantamento de tempo de
preparo em pequena e, posteriormente, em larga escala, processo de abertura de uma
pequena empresa e projecdo financeira. A pesquisa contém uma parte de conceitos tedricos,
baseada nos quais foi possivel explanar a metodologia utilizada para o plano de negdcio. A
primeira parte, de contextualizagdo, inicia com os dados do empreendedorismo no Brasil e
suas necessidades. Passando para a teoria sobre estruturacdo de uma nova empresa. Ja a

segunda parte, trata-se da metodologia do plano de negdcio.

Palavras-chave: petisco, produto congelado, bares, plano de negécio.



ABSTRACT

This study aims to demonstrate the economic viability of formalization and expansion of the
company whose product is a typical cookie from Goids, which was named "Bolinho do
Cerrado". Currently the company already has four fixed customers, but operates informally.
This analysis involved lifting costs, preparation time lifting small and then large-scale process
of opening a small business and financial projection. The survey contains a breakdown of
theoretical concepts, based on which it was possible to explain the methodology used for the
business plan. The first part of contextualization, starts with entrepreneurship data in Brazil
and their needs. Moving on to the theory of structuring a new business. The second part, it is

the business plan methodology.

Keywords: snack, frozen food, bars, business plan.
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1. INTRODUCAO

Atualmente no Brasil, muitos pequenos empresarios atuam na ilegalidade em seus
pequenos empreendimentos, seja de prestacdo de servigos ou até mesmo de producdo/venda
de produtos. A razdo para muitos deles optarem por permanecerem dessa forma é,
principalmente, pela falta de conhecimento necessario para a elaboracdo de um plano de
negocios. Com um plano de negdcios bem estruturado é possivel fazer uma analise
aprofundada e entender se é um negdcio em que vale a pena continuar/aumentar o

investimento ou se o retorno n3do é suficientemente interessante perante o esforco.

Esse trabalho ird analisar a viabilidade de se legalizar um negdécio informal de
producdo/venda de bolinhos do Cerrado, os quais hoje ja sdo vendidos a quatro bares da
cidade. Para essa analise serdo analisados os cendrios de marketing e também o plano

financeiro, para o qual serd dado maior enfoque.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 EMPREENDEDORISMO

“A palavra empreendedor tem origem francesa e quer dizer aquele que assume riscos e

comeca algo novo” (Dornelas apud. Hisrish, 2008 p.14).

Ha também uma definicdo mais ampla, segundo Longenecker, Moore e Petty (1998), que
diz que o empreendedor pode ser considerado como uma pessoa que esta iniciando ou
operando um negdcio. Ja Hisrich, Peters e Shepherd (2009) relacionam o empreendedor com
algumas atitudes, tais como inovacdo, busca por oportunidades, crescimento do negdcio e

propensado ao risco.

Derivado da lingua francesa, mais especificamente da palavra Entrepreneur (CHIAVENATO,
2006, p.03), o empreendedorismo estd definitivamente adentrando o Brasil. Para Dornelas
(2005) o processo empreendedor se divide em quatro fases: identificar e avaliar a
oportunidade; desenvolver o plano de negdcios; determinar e captar recursos necessarios; e

gerenciar a empresa criada. Como é possivel observar na figura abaixo.

Identificar e avaliar
a oportunidade

Determinar e

Desenvolver o captar os .
Plano de Negécios recursos Gerir a empresa
necessarios criada

Criagdo e
abrangéncia da

oportunidade
Valores percebidos e

Estilo de gestao
Factores criticos

aportumidade Sumério executivo dentircar
Riscos e contornos 0 cqngelto do Recursos pessoais problemas actuais
da oportunidade 1E9ocl0 . Recursos de e potenciais
Oportunidade versus Equipa de gestao amigos e parentes Implementar um
habilidades e metas Andlise Estratégica Business Angels sistema de
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Situagdo dos Concorréncia Bancos Profissionalizar a
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Plano financeiro mercatios

Anexos

Figura 1: O processo empreendedor
Fonte: Hisrich (1998, apud. Dornelas, 2005, p. 43)

Adaptado de Hirsch (1998)




2.1.1 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

O Brasil passou para sexto lugar no ranking de 37 paises pesquisados pelo Global
Entrepreneurship Monitor (GEM), Esta pesquisa tem como objetivo mensurar o grau de
empreendedorismo no mundo. A posi¢cdo s6 ndo é melhor que a de paises como Venezuela
(25%), Tailandia (20,7%), Nova Zelandia (17,6%), Jamaica (17%), China (13,7%) e Estados
Unidos (12,4%).

A pesquisa (GEM 2009), realizada em 2009, demonstra que somos em 13 milhGes o
numero de empreendedores em estagio inicial no pais. Esta classificacdo leva em consideracdo
empresas com até trés anos e meio de atividade. O incentivo para a abertura desses negdcios,
na avaliacdo do diretor-executivo do Centro de Estudos de Economia Sindical e do Trabalho
(Cesit), Marcio Pochmann, teve influencia também da atual situacdo brasileira com a entrada
em vigor da MP do Bem, e estamos aguardando a aprovacdo da Lei Geral das Micro e
Pequenas Empresas pelo Congresso Nacional, também a reducdo do ICMS para micro e
pequenas empresas ligadas aos produtos das cestas bdsicas, o tema empreendedorismo
fazendo parte dos curriculos das escolas, e outros programas governamentais e de outras

instituicdes que venham a beneficiar as pequenas empresas.

Os dados da figura 2 apontam as caracteristicas do valor de empreender em nosso Pais. A
divulgacao das historias e casos bem sucedidos influenciam diretamente este reconhecimento.
Também o Status e o respeito social que tem um empreendedor no Brasil auxiliar na

visibilidade e interesse da midia pelo assunto.

Empreendedores
Populagao Total
Afirmacoes Iniciais Estabelecidos

Proporgao (%)

Afirmaram conhecer passoalments alguém que

it : : 54,2 49,3 35,6
comegou um nove negdcio nos Gltimos dois anos

Consideram que no Brasil a maioria das pessoas

avalia o inicio de um novo negdcio como uma 70,2 69,3 80,3
opcao desejdvel de carreira

Consideram que no Brasil aqueles que alcancam

SUCESS0 ao Iniciar em um novo negdocio tém 68,3 6G,2 79,4

status e respeito perante a sociedade
Consideram gue no Brasil se veem

frequentemente na midia histdrias sobre novos 73,3 74,4 78,3
negocios bem sucedidos

Fonte: Pesguisa GEM, 2009

Figura 2 - Reconhecimento, Valor Social e Presenca na midia de at. Empreendedoras - Brasil 2009
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Figura 3 - Atitudes e percepcdes empreendedoras nos paises segundo a fase de desenvolvimento
economico (Fonte: Pesquisa GEM 2009).

O Brasil se destaca com uma boa pontuagdo dentro da percepgdo de oportunidades. Isto é
a capacidade de observar o mercado e assim poder propor idéias novas e produtos que
atendam esta necessidade. O alto valor social dando ao empreendedorismo no Brasil faz com
que o empreendedorismo seja visto como uma boa op¢dao de carreira por 80% dos
entrevistados. Um empreendedor de sucesso eleva seu status social quando obtém sucesso
em seus objetivos. Apesar de haver um numero significativo com relagdo ao medo do fracasso,
este ndo pode ser analisado somente como negativo. O medo faz parte das nossas emocgdes
basicas (Steiner, 2001). Ele pode ser um grande aliado a levar o empreendedor a estudar mais,
correr riscos, mas calculados. A intencdo de empreender também encontra lugar nas atitudes

e percepgdes empreendedoras.

Taxa de Taxa de Empresnde- Taxa de Empreende- Empresndes
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Figura 4 - Atividade empreendedora nos paises segundo a fase de desenvolvimento econémico
(Fonte: Pesquisa GEM 2009).

Somos em 13 milhdes de empreendedores e nesse total encontramos os empreendedores
nascentes, isto €, estdo iniciando o seu processo de construgcdo do negocio. Empreendedores
novos que estdo ha menos de 01 ano com seu negocio em funcionamento. Empreendedores

novos, que estdo na faixa entre 01 ano e 2 de negdcio e os Empreendedores estabelecidos que



tem mais de 03 anos de negdcio. “Em todo caso, o Brasil, que ao longo de dez anos de
pesquisa GEM apresentou media de 13% de sua populagdo economicamente ativa
empreendendo, nesta edigdo registra taxa de 15%” (Paulo Okamoto — Presidente Nacional do

SEBRAE em GEM).

25 %

r
T 1 son I 8725 | o20u | [075
- ] sas I s20% | 862 § 872% L R
T 1 6,90 %
4,88
L
0%
2001 2002 2002 2004 2008 2006 2007 2008 2008 2001:2008

Fante: Pesquisa GEM 2001 a 2009,

Figura 5 - Evoluciao da taxa de empreendedores novos no Brasil

Por sermos um pais em desenvolvimento o empreender é uma necessidade. Portanto,
vimos neste quadro de evoluc¢do da taxa de empreendedores novos no Brasil um acréscimo
ano a ano. Vale ressaltar que a alta observada no ano de 2008 se da justo no ano da crise

mundial, onde muitas pessoas ficaram sem trabalho.

w

Taxa (%)

&n

2001 20037 003 2004 2005 2006 2007 2008 2002

—#— COportunidade Mecessidade

Fonte: Pesquisa GEM 2001 a 2009,

Figura 6 - Motiva¢ao para empreender — Brasil (2001-2009)



Estamos em uma crescente ascensdo para o empreendedorismo por oportunidade em
contrapartida ao empreendedorismo por necessidade. Isto reforca a inferéncia quer no Brasil
ainda predomina a abertura de negdcios rudimentares, sem muita estrutura e ligados ao setor
de prestacao de servicos voltados, especificamente para o consumidor final. Ndao podemos nos
esquecer de tratar do tema relevante ao aporte financeiro muitas vezes baixo para este tipo

de negdcio, bem com a complexidade e o conhecimento também nao sdo tdo demandados.

O Brasil obteve o percentual mais alto no que tange a negécios para o consumidor final
(70,9%) superando as médias dos paises e menor desenvolvimento. Um fato a ser lembrado é

que, este tipo de empreendimento é muito comum em paises mais pobres

Outro fator importante a ser abordado é: O que é motivacdo para empreender? Este tema

vai ser abordado no escopo da conceptualizagdo.

G0

Proporgio (%)

2002 2003 2004 20085 A 2007 2008 2009

—— Masculira Faminimo

Fonte: Pesquisa GEM 2002 a 2008,

Figura 7 - Empreendedorismo e género — Brasil (2002-2009.)

Observamos pelos dados apontados que o Brasil é um pais equilibrado quanto a
oportunidades para homens e mulheres nos empreendimentos. Houve um significado avanco
para as mulheres neste Ultimo ano, pois no periodo compreendido entre 2002 a 2009, as
mulheres aumentaram sua participacdo e também neste ano ultrapassaram o numero de
homens. Isto mostra que uma parte dos negdcios que era claramente masculina agora ja estd

com a aparéncia feminina delimitando este contorno.



Empreendedores por Oportunidade - Brasil

T Proporcao (%)
2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2002:2009
Masculino 466 513 543 64,3 522 60,3 53,0 616 554
Feminino 53,4 48,7 457 35,7 47,8 39,7 47,0 384 446
Total 100,0 100,0 100,0 100.,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Figura 8 - Empreendedorismo por oportunidade e género (Fonte: Pesquisa GEM 2002 a 2009).

Ao olharmos os nimeros do panorama mundial observamos que a mulher brasileira é
uma das mais empreendedoras no mundo. Abaixo apenas dos paises Guatemala e Tonga, que
apresentaram taxas de empreendedorismo feminino maiores que as taxas de
empreendedorismo masculino. Mas neste ano o dado relevante é foi a primeira vez que a
mulher ultrapassou os homens no quesito de empreendimentos por oportunidade. E
interessante ressaltar que esta foi a primeira vez em que propor¢do de mulheres

empreendendo por oportunidade superou a proporgdao de homens na mesma condigao.

Lo /.
S \ ///‘_\\\/

Taxa (%)
=

2002 2003 2004 2008 2008 2007 2008 2009
18224 75 234 —te— 35 3 44 - i5a 54 = 55 2 B4
Forta: Pesaquisa GEM 2002 a 2003,

Figura 9 - Empreendedorismo e faixa etaria — Brasil (2002-2009).

Na figura que representa a evolugdao do empreendedorismo quanto a faixa de idade
podemos constatar que no ano de 2009 houve aumento em quase todas as faixas pesquisadas
com relacdo ao ano de 2008. Apenas a faixa dos mais jovens (18-24 anos) ndo apresentou
crescimento em sua taxa. Mas se colocarmos nesta andlise a faixa de erro de uma pesquisa

estatistica podemos dizer que houve manutencdo dos indices de 2008 para este grupo.



Neste ano, o Brasil teve uma diferenca da maioria da média dos paises pesquisados neste
quesito de idade, pois sua taxa de empreendedorismo mais alta por idade se manteve entre os

35 e 44 anos enquanto a média dos demais paises se situa na faixa dos 25 aos 34 anos.

2.2 PLANO DE NEGOCIO

Segundo Dornelas, o plano de negdcios é fundamental para o empreendedorismo, pois os

empreendedores precisam planejar suas a¢des e determinar as estratégias da nova empresa.

Todas as empresas correm riscos e enfrentam dificuldades. E o plano se torna essencial
para minimizar essas situacdes ou pelo menos o impacto delas. Pesquisas recentes feitas pelo
SEBRAE apontam que o principal fator de mortalidade das empresas brasileiras é justamente a

falta de planejamento.

Conforme Hirsrich, Peter e Sheperd (2009:219), “um plano de negdcio é um documento
preparado pelo empreendedor em que sao descritos todos os elementos externos e internos

relevantes para o inicio do empreendimento”.

2.2.1 ESTRUTURA DE UM PLANO DE NEGOCIOS

A estrutura de um Plano de Negdcios envolve diversas etapas que reunidas permitem ao

empreendedor ter uma visdao mais ampla.

Com base no manual disponivel no site Incubadora Tecnoldgica Univap Revap

(www.incubadorararevap.com.br) a estrutura do Plano de Negdcios é consiste nas oito etapas

citadas abaixo:

Sumario executivo;
A empresa;

O mercado;

As operagoes;

A organizagao;
Potenciais riscos;

Informes financeiros;

©® N oo U A~ W NP

Cronograma.



2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo Oliveira (2006, p.47), Planejamento Estratégico é o processo administrativo que
proporciona sustentacdo metodoldgica para se estabelecer a melhor diregdo a ser seguida pela
empresa, visando um otimizado grau de interagdo com o ambiente e atuando de forma

inovadora e diferenciada.

O planejamento estratégico é uma ferramenta de desempenho que analisa cenarios
internos e externos, onde serdao formulados os caminhos e as formas para se atingir os
objetivos, minimizando as incertezas e auxiliando no processo de tomada de decisdo. A
identidade organizacional tem como propdsito fixar as diretrizes da empresa, pois a partir da
Identidade Organizacional, mostraremos a razao de ser da empresa; aonde quer chegar; nosso

foco, objetivos e valores

Vis3o - E estabelecer metas e objetivos para o futuro da empresa, ou seja, saber aonde se
quer chegar. Visdo é conceituada os limites que os proprietarios e principais executivos da
empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo, e uma abordagem
mais longa. Neste contexto, a visdo proporciona o grande delineamento do planejamento
estratégico a ser desenvolvido e implementado pela empresa. A visdo representa o que a
empresa que ser. (OLIVEIRA, 2006, p.88) Visdo pode ser entendida como a elabora¢do de
cenarios futuros com otimismo, realizando planejamentos de metas para a mesma. Missado

Segundo (Oliveira, 2006, p.126),

Missdo - E a razdo de ser da empresa. Neste pronto procura-se determinar qual o negécio
da empresa, por que ela existe, ou, ainda, em que tipos de atividades a empresa devera
concentrar-se no futuro. Missdao determina o papel que a empresa exerce dentro do mercado,
e a sua importancia para a sociedade. Para Oliveira (2006), uma missdo bem elaborada deve
responder as seguintes questdes: 1-Qual a razdao de ser da empresa. 2-Qual a natureza do
negocio da empresa 3-Quais sao os tipos de atividades que a empresa deve concentrar seus
esforcos no futuro. 4-O que a empresa vende e pretende vender no mercado. (OLIVEIRA 2006,

p.126).

Valores - Segundo Oliveira (2006, p.89), valores representa o conjunto de principios e
crengas fundamentais de uma empresa, bem como fornecem sustentacdo a todas as suas
principais decisdes. Valores da empresa consistem em quais sdo as premissas quanto as
atitudes para alcancar a visdo estabelecida pela empresa. Os termos da visao e dos valores

servem muitas vezes para consolidar o slogan comercial da organizagao.



2.4 PLANO FINANCEIRO

Segundo Silva (2001, p 47) a analise financeira organiza as informagdes contabeis e
agrega outras informacgdes relevantes para auxiliar seus usuarios na avaliacdo, tomada de

decisGes e na orientacdo de suas agoes.

Ja de acordo com Marion (2009) a principal fonte de fortalecimento do Patrimonio
Liquido é um bom lucro. Assim, a constante obtencdo de resultado positivo vem contribuir

para uma situacdo financeira mais sélida.

Para um Plano de Negdcios a andlise financeira é extremamente importante, pois os
dados coletados na andlise responderdo se as receitas de estimativa de vendas serdo
capazes, de cobrir todas as despesas, pagar o investimento e proporcionar um retorno

importante. Além de demonstrar todos os dados financeiros da empresa.

2.4.1 CAPITAL PROPRIO VS CAPITAL DE TERCEIROS

O capital necessario para se financiar um novo empreendimento pode ser levantado
de varias formas. O capital pode ser adquirido através de recursos internos, ou seja, capital
proprio, ou através de recursos externos conhecidos como capital de terceiros. O Capital
Préprio é composto pelos recursos disponibilizados ao empreendimento por parte de seus
cotistas ou acionistas. Correa Neto (2009) define Capital de Terceiros como todo recurso
aportado no empreendimento originado de alguma divida contraida junto a terceiros. Ja
Marion (2009) destaca que o fortalecimento do Capital Préprio em relagdo ao Capital de
Terceiros propicia a empresa uma posicdo mais sdlida, ndo se tornando vulneravel a
qualquer revés que possa ocorrer no dia a dia. Capital Proprio consiste nos recursos a
longo prazo fornecido pelos proprietarios da empresa, representando uma parcela de sua

propriedade.

Como vantagem deste modelo de capital pode se destacar a ndo exigibilidade do
retorno, pois os proprietarios sé terdo retorno depois de sanadas todas as despesas
operacionais, de investimento. J4 o Capital de Terceiros € originario de fontes externas,
recursos oriundos de bancos, por exemplo, que disponibilizam recursos para a empresa
com a condicdo de serem ressarcidas com o pagamento de juros, estes que serdo
calculados de acordo com a Taxa Interna de Retorno (TIR) determinada pelo prdéprio

administrador.



2.4.2 CAPITAL DE GIRO

Capital de Giro Segundo Fernandez (2010), Capital de Giro consiste nos valores que
permitem a empresa efetuar suas atividades e devem estar disponiveis o mais rapidamente
possivel para aproveitar as oportunidades de negdcio que surgem bem como para fazer frente
aos desembolsos ja planejados. Matarazzo (2003) define Necessidade de Capital de Giro como
a chave para administragao financeira de uma empresa. Capital de giro pode ser entendido
como o conjunto de valores necessarios para que a empresa faca seus negdécios girarem e
acontecerem. O Capital de giro pode ser definido como uma fonte de recursos que a empresa

possui com a finalidade atender as suas necessidades de giro.

2.4.3 PAYBACK

Payback é um método de analise de investimentos no qual se analisa o tempo entre o
investimento inicial ao momento em que o lucro liquido acumulado se iguala ao valor
investido. O Payback pode ser calculado de duas formas; Payback Simples e Payback
Descontado. Para Balarine (2004) Payback Simples consiste na medida do tempo requerido
para o retorno do investimento inicial de um projeto. Este método tem como vantagem ser
facil de aplicar, entender e interpretar. Como desvantagem nao considerar o valor do dinheiro
no tempo. Segundo Balarine (2004) Payback Descontado é semelhante ao Payback Simples,

porém levando em consideragdo o valor do  dinheiro no  tempo.

2.4.4 FLUXO DE CAIXA

Segundo Gitman (2008), o fluxo de caixa pode ser considerado o sangue da empresa e é o
tema de preocupacao basica do administrador financeiro, tanto na gestdo das finangas do dia-

a-dia quanto no planejamento e na tomada de decisdes estratégicas.

Para Matarazzo (2003), o Fluxo de Caixa é uma pec¢a imprescindivel na mais elementar
atividade empresarial. Através dela pode-se saber se a empresa foi autossuficiente no
financiamento de seu giro e a sua capacidade de expansdo com recursos préprios. O fluxo de
caixa é a principal ferramenta da andlise financeira, nele sdo explicitos dia a dia todas as
entradas e saidas da empresa, ou seja, mostrando simplesmente a diferenca entre a
quantidade de dinheiro que entraram no caixa e a quantidade que sairam. Como vendas,

despesas de aluguéis, impostos, entre outros.



2.45 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS (DRE)

Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) Segundo Sa (2005), a Demonstragdo do
resultado do exercicio consiste em um relatdrio que expressa as receitas e as despesas
ocorrida em um determinado exercicio, e apura o lucro/prejuizo resultante. Marion (2010,

P.232) define para fins contabeis a seguinte estrutura do DRE

2.5 ANALISE S.W.O.T.

Segundo Peter Wright (2000), a analise SWOT (ou FOFA) pode ser explicada como uma
analise dos pontos fortes e fracos internos e das oportunidades e ameacgas impostas pelo
ambiente externo. O objetivo dessa andlise é possibilitar a empresa se posicionar a fim de tirar
vantagem de determinadas oportunidades do ambiente e tentar evitar ou pelo menos
minimizar as ameagas ambientais.

Podemos citar algumas fontes de oportunidades e ameagas do ambiente externo: forgas
econdmicas, forcgas politicas, forcas sociais e forgas tecnoldgicas. Ja os possiveis pontos fortes e
fracos de uma organizacdo podem ser diversos, como esses a seguir: recursos financeiros,
tecnologia, custos, sistemas de controles, compras, controle de qualidade, vendas, lealdade do
cliente, propaganda, instalacdes fisicas/ equipamentos, recursos humanos, etc.

Abaixo podemos ver um modelo de analise SWOT:

Interna
(organizagéo)

Figura 10 - Analise SWOT - Fonte: Wrighy (2000, p. 87)



2.6 MIX DE MARKETING

O mix de Marketing, de acordo com Kotler (1998), é o conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. “Literalmente, ha
dezenas de ferramentas no composto de marketing. McCarthy popularizou uma classificacdao
dessas ferramentas chamadas os quatro Ps: produto, preco, praca (isto é, distribuicdo) e

promoc¢do” (Kotler,1998, p.97).

Produto

Prego Mercib Promogao

Praga
(Ponto-de-Venda)

Figura 11 - Os quatro P’s do Mix de Marketing. Fonte: Kotler (1998, p. 97).

Cada um dos P’s é desdobrado em variaveis especificas, nas quais sdo demonstradas as
responsabilidades dos profissionais que atuam em cada uma das quatro areas:

1. Produto - Variedade de produto, Qualidade, Design, Caracteristicas, Nome de marca,
Embalagem, Tamanhos, Servicos, Garantias e Devolugdes.

2. Preco — Lista de precos, Descontos, Condicdes, Prazo de pagamento e Condicdes de
crédito.

3. Praca— Canais, Cobertura, Sortimento, Localiza¢Ges, Estoque e Transporte.

4. Promocdo — Promogdes de vendas, Propaganda, Forca de vendas, Rela¢des publicas e

Marketing direto.

2.7 MERCADO DE BARES EM CURITIBA

Dados da Associagdo Brasileira das Industrias de Alimentacdo (Abia) apontam que em 2011
o setor da alimentac3o fora do lar faturou cerca de RS 215 bilhdes frente aos RS 183 bilhdes
do ano anterior, o que representa um salto de 18%. Nos ultimos 20 anos, de acordo com a

Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel), o setor tem crescido 7% ao ano.



O crescimento do setor de restaurantes acontece em fungao do aumento da renda dos
brasileiros e a dificuldade de deslocamento entre casa e trabalho. Atualmente, cerca de 26%
dos brasileiros comem fora de casa todos os dias. Em Curitiba, o indice fica em 30%, acima da

média nacional.

Para o diretor executivo da Abrasel no Parand, Luciano Bartolomeu, este nimero ainda
deve a aumentar. “E a comodidade, a relagdo da mulher com o mercado de trabalho e a
concorréncia dos restaurantes, principalmente de comida a quilo, que conseguem oferecer
alimentagcdo com qualidade, na quantidade que a pessoa precisa, a pregos competitivos”,
avalia. Nos Estados Unidos, por exemplo, metade das pessoas almoca ou janta em bares e

restaurantes.

Com este aumento na procura, o numero de restaurantes na cidade também cresce em
ritmo acelerado. Ja sdo 18 mil bares e restaurantes em Curitiba, um crescimento de 10% nos

ultimos 12 meses.

Além de maior quantidade, os servicos estdo se qualificando cada vez mais para disputar o
publico. “Temos em Curitiba um circuito de restaurantes para as classes A e B que evoluiu
muito a ponto de virarem atrativos turisticos”, explica o coordenador do curso de Gastronomia
da Universidade Positivo, Dario Paixdo. Outro sinal da evolu¢cdo da qualidade do servico na
cidade apontado por ele é a grande variedade de tipos de estabelecimentos. “Existem uma
série de restaurantes tematicos e especializados que evidenciam esta procura. Em outros

tempos ndo viamos tantas opgdes de cozinha japonesa, espanhola ou mexicana”, exemplifica.



3. SUMARIO EXECUTIVO

7

A empresa “Bolinho do Cerrado”, é uma empresa de pequeno porte, que tem como
atividade principal a producdao de um bolinho de arroz, o qual possui ingredientes especiais,
encontrados apenas na regido entre Goias e Tocantins. Atualmente a produc¢do do produto
principal é feita na casa das duas sécias, a qual é localizada na regido do bairro Agua Verde, em

Curitiba — PR.

A ideia do projeto, é fazer um estudo de viabilidade para a formalizacdo e ampliagdo da
empresa. Nos Ultimos meses, alguns clientes em potencial que foram abordados, comentaram
qgue tinham interesse, porém, ndo atuavam sem que a empresa fornecesse o certificado da

vigilancia sanitaria.

Para conseguir esse certificado, é necessdrio que seja feita a legalizacdo da empresa
- . . . . . . .
Bolinho do Cerrado. Para isso, a ideia do projeto é analisar se a empresa continuara sendo

lucrativa apds essa mudanca.



4. DESCRICAO DO NEGOCIO

A empresa “Bolinho do Cerrado” surgiu apds alguns anos em que as duas sdcias
perceberam que o bolinho de arroz com o qual eram acostumadas desde a infancia ndo era
conhecido do publico em geral. Apds algumas sugestGes de fazer disso um negdcio, decidiu-se

iniciar a producdo para venda.

Hoje a empresa atua de maneira informal, na venda de um tipo especifico de bolinho de
arroz, cuja receita é proveniente da regido entre o interior de Goias e do Tocantins. Hoje esse
produto é feito na residéncia das sécias da empresa, que se dividem para fabricacdo, compra

de insumos, comercializacdo e atividades administrativas da empresa.

Atualmente ha apenas um cliente, o qual é dono de 4 bares na cidade de Curitiba, sendo
que a demanda de cada um deles é de 25 centos por més. Hoje as vendas sao feitas apenas a

esses estabelecimentos, e as entregas sao feitas aos sadbados na parte da manha.

O diferencial do produto é a sua receita, bastante especial e diferente dos outros
chamados “bolinhos de arroz” do mercado. Além disso, devido ao contato com o principal
cliente ser bastante proximo ha um grande esforco na area comercial, a fim de manter esse

bom relacionamento.

Logo no inicio do negdcio, foram feitas degusta¢Ges dos produtos nos quatro bares em
questdo. Durante essas sessdes, eram feitas perguntas abertas as pessoas sobre a qualidade
dos bolinhos e eram solicitadas sugestdes de melhoria. A partir desse levantamento, o qual
envolveu um montante de 120 pessoas, conseguiu-se um respaldo para o inicio da produgado e

venda dos bolinhos.

As dicas de melhoria foram testadas. Algumas foram descartadas devido ao alto custo X
baixo impacto. Porém outras, como o aumento da quantidade de pimenta foram levadas em

consideracao, o que melhorou o sabor do produto.

A sala em que serd instalada a cozinha industrial estd localizada no bairro Agua Verde. A
escolha da localizagdo pouco teve relacdo com a localizacdo dos estabelecimentos que

compram os produtos, mas sim com a boa oportunidade de negdcio encontrada.

A sala possui em torno de 8 m2, tamanho que é bastante suficiente para comportar os
equipamentos de que precisamos para a producdo de até 4 vezes a quantidade de bolinhos

que é produzida atualmente. O custo da locacdo dessa sala comercial é de R$800,00/més.



T FAEER

319 m

Figura 12 - Layout do espaco que sera a cozinha da empresa

O custo de investimento em mdveis e utensilios é estimado em 10 mil reais. Abaixo segue
a lista de itens necessarios para iniciar as operacdes:

Freezer Horizontal 2 Portas 546 L Dupla A¢do DA550 — R$2.000,00

Balcdo 3 Portas 2 Gavetas com Tampo — R$500,00




Modeladora DR 2.0 — R$5500,00

Utensilios de cozinha (talheres, formas, etc) — R$500,00

Custo com Alvara da Vigilancia Sanitaria — R$1500,00

Em uma pesquisa encomendada pelas sdcias da empresa e que o universo de empresas
participantes foi de 35, constatou-se que 80% dos bares e casas noturnas da regido de Curitiba
compram de terceiros os produtos oferecidos em seus cardapios. Isso tem sido tendéncia, pois

inclusive os poucos que produzem possuem interesse em comegar a adquirir esses produtos

para poderem reduzir espago e custos com estoque.

Além disso, constatou-se que o preco final praticado pelos bares para a porcdo do “Bolinho

do Cerrado” é, em média 22% menor que os pregos das outras por¢des semelhantes, como por

exemplo, a por¢ao de bolinho de mandioca.

Tabela 1 - Comparativo de preco entre concorrentes

A primeira e mais forte vantagem competitiva que a empresa possui consiste na receita do

bolinho, pois esse utiliza ingredientes diferentes dos bolinhos tradicionais.

BAR 1 BAR 2 BAR3 BAR 4
PORGCAO BOLINHO CARNE SECA (10 UN) RS 20,00 | RS 21,00 | RS 19,00 | RS 19,00
PORCAO BOLINHO DE AIPIM (10 UN) RS 19,00 | RS 20,00 | RS 18,00 | RS 18,00
PORCAO BOLINHO BACALHAU (10 UN) RS 21,00 | RS 24,00 | RS 22,50 | RS 22,00
MEDIA DOS CONCORRENTES (10 UN) RS 20,00 | RS 21,67 | RS 19,83 | RS 19,67
PORCAO BOLINHO DO CERRADO (10 UN) | R$ 16,50 | RS 17,00 [ RS 17,00 | RS 16,00
MEDIA CUSTO CONCORRENTES RS 20,29
MEDIA PRECO BOLINHO DO CERRADO RS 16,63
% DE DIFERENCA 22%




A outra vantagem competitiva que consideramos bastante interessante é uma boa e
consistente rede de contatos no ramo de bares e restaurantes. As sdcias possuem um

relacionamento estreito com alguns donos de estabelecimentos do género.

4.1 LEGALIZACAO

A legalizacdo compreende a obtencdo de todas as licengas necessarias ao funcionamento
da empresa, e sdo assim enumerados:
Licenga da Vigilancia Sanitdria — Essa licenca é necessaria fornecimento de alimentos

preparados preponderantemente para empresas (Cozinha Industrial).

4.2 PLANO OPERACIONAL

Atualmente a empresa Bolinho do Cerrado tem suas atividades comerciais, administrativo-
financeiras, de compras, de entrega e de fabrica¢do feitas pelas duas sécias.

Aideia é que, ap0ds a legalizacdo, seja feita uma divisdo conforme abaixo:

Sécia 1: Responsavel pelas atividades Comerciais, compras e entrega dos produtos. Pro-
labore: R$800,00 + 11% de INSS = R$888,00.

As compras sdo realizadas duas vezes na semana. 50% dos itens sdo comprados no CEASA
e 50% em supermercados da regido. No CEASA sao comprados o aipim, cheiro-verde e pimenta.
J& nos supermercados sdo comprados arroz tailandés de jasmim e queijo. A entrega dos
produtos é feita todo sabado na parte da manha para cada estabelecimento.

Ja a atividade comercial terd como foco a prospecc¢do de novos clientes. O foco sera fazer
visitas aos estabelecimentos, promovendo sessdes de degustacdo para os clientes desses
locais. Serdo 10 prospec¢des/més ou 500/ano, com expectativa de ser fechado negdcio com
1%. Por isso foi considerado um aumento de 50% nas vendas do primeiro para o segundo
trimestre (vide plano financeiro).

Sdécia 2: Responsdvel pelas atividades Administrativo-Financeiras. Pré-labore: R$800,00 +
11% de INSS = R$888,00.

Essas atividades consistiram em acompanhar os resultados financeiros da empresa, pagar
contas e acompanhar os servigos prestados pelo contador.

Confeiteira: Responsdvel pela fabricagdo do produto. Saldrio (com impostos) + custo com
VT e VA: R$2.700,00.

O horério de trabalho da confeiteira e da sdcia 2 sera de segunda a quinta das 08h00 as
18h00 e as sextas das 08h00 as 17h00.

Ja o horério de trabalho da sécia 1 serd de segunda a sexta das 08h00 as 17h00 e aos

sabados das 08h00 as 12h00 (essa diferenca se da devido as entregas).



5. PLANO ESTRATEGICO

O plano estratégico da empresa tem como foco ampliar o nimero de clientes e o
faturamento mensal da empresa. O custo fixo e o investimento inicial sdo altos e precisamos

aumentar a produtividade para conseguirmos diluir melhor esses valores.

Para nos auxiliar a enxergar melhor a empresa, fizemos a definicdo de missdo, visdao e

valores.

5.1.1 MISSAO

Ser uma empresa que supere as exigéncias impostas pelo mercado e que seja capaz de se

desenvolver através da participacdo ativa de seus colaboradores, clientes e fornecedores.

5.1.2  VISAO

Fornecer o melhor bolinho de arroz congelado para os estabelecimentos, com foco no
consumidor final. Atender a cada cliente de maneira Unica e direcionada, visando a solugdo

ideal para cada situacdao. Aumentar sua participacao no mercado de bares em Curitiba.

5.1.3 VALORES

Etica, competitividade, foco no cliente e respeito as normas legais vigentes.

5.2 ANALISE SWOT

Utilizou-se a ferramenta SWOT (ou FOFA — Forcas, Oportunidades, Fraquezas e

Ameacas) para se analisar os ambientes interno e externo referentes ao negdcio:

Forcas Fraquezas
* Produto diferenciado, com receita e Dependéncia de demanda dos
especial; bares;
e Produto com custo abaixo dos * Enecessaria a venda de um alto
concorrentes. volume para se conseguir um bom
retorno;

* Pouca experiéncia das socias no
ramo alimenticio.

Oportunidades Ameacas
e Atual cliente abrird mais 3 e Crise econdmica do pais;
estabelecimentos entre 2015 e * Queda de publico nos
2016; bares/restaurantes devido a crise
e Grande empresa multinacional de nacional;
congelados esta interessada em e Concorrentes com produtos
oferecer nosso produto. similares.

Figura 13 - Analise SWOT do empreendimento



5.3 PUBLICO-ALVO

O publico-alvo da empresa tem por foco bares e casas noturnas da cidade de Curitiba.
E necessario que sejam estabelecimentos que ja sirvam alguns tipos de petisco, que
tenham cozinha preparada para armazenar e fritar os bolinhos e que tenham uma média

venda de 100 por¢des de cada opgdo do carddpio por noite.

Apesar de ser um produto de baixo valor de venda, o foco da empresa é vende-lo
apenas em estabelecimentos de classe A-B, por isso o raio de publico-alvo consistira nos

bairros: Portdo, Agua Verde, Batel, Centro, Mercés, Centro Civico e Bigorrilho.

O consumidor final, que consiste no publico que frequenta esses locais é bastante
variado e ird variar de acordo com o tipo de estabelecimento. Uma casa noturna, por
exemplo, possui um publico mais jovem, entre 18 e 35 anos; ja um bar anos 80, uma faixa

etaria de 30 a 55 anos.

5.4 RISCOS DO NEGOCIO

Os riscos identificados para o negdcio sdo:

a) Apesar de ndo ser a aparente tendéncia, os proprietarios de bar podem achar ser mais
vantajoso fabricar seus préprios produtos para vender.

b) Apds algum tempo, o bolinho do cerrado pode deixar de ser novidade e os
compradores quererem novos produtos para inovar.

c) Outras empresas podem aprendem a fazer um produto similar.



6. PLANO DE MARKETING

O inicio do plano de marketing teve como foco a parte de analisar a aprovacdo do produto
por parte dos consumidores finais. Foram feitas quatro sessdes de degustacdo em dois
estabelecimentos, envolvidas 120 pessoas, para as quais foram feitas perguntas sobre o

produto.

As dicas de melhoria foram testadas. Algumas foram descartadas devido ao alto custo X
baixo impacto. Porém outras, como o aumento da quantidade de pimenta foram levadas em

consideracao, o que melhorou o sabor do produto.

A divulgacdo da empresa tem sido feita, nesse primeiro momento, através dos contatos
com empresarios do ramo de bares e casas noturnas. Cada um deles acaba indicando outro e
assim a rede de contatos tem sido ampliada. Também sera criada uma pdgina no facebook,
onde seja possivel marcar alguns clientes provando o bolinho, dando suas opiniées. Fazendo
assim, propaganda do bolinho e dos estabelecimentos em que se encontram. Além disso serao
criados folders para o momento da apresentacdo durante as prospecc¢des de novos clientes e

também nas sessGes de degustacdo.

O INPI — Instituto Nacional de Propriedade Intelectual, criado em 1970, é um organismo,
vinculado ao MDIC — Ministério de Desenvolvimento Industria e Comércio, responsavel no
Brasil pela prestacao de servicos de registro de marcas e patentes.

Como a venda do produto ndo é feita diretamente ao consumidor final, entendemos que
ndao ha necessidade de se fazer uma patente do produto, visto que a fidelizagdo com os
estabelecimentos, ndo se da pela marca e sim pela qualidade do produto, vinculado a um bom

trabalho comercial.



7. PLANO FINANCEIRO

Apds todas as analises acima, foi feito um projeto de Viabilidade Econémico Financeiro
para o primeiro semestre de funcionamento da empresa, considerando a atuacdo da area

comercial para justificar o aumento das vendas (vide 4.2).
Abaixo algumas premissas que foram utilizadas para a construcdo das analises:

A empresa Bolinho do Cerrado, por ter uma receita bruta anual menor que R$180.000,00 e
estar de acordo com as exigéncias da Lei 9.317 de 05.12.96, quanto a atividade a ser

desenvolvida, sera enquadrada como Microempresa.

Tributos Federais das empresas optantes pelo Simples por meio do Simples (Sistema
Integrado de Pagamento de Impostos e Contribui¢cdes Federais das Microempresas e Empresas
de Pequeno Porte - leis 9.317 de 05 de dezembro de 1996 e lei 9.732 de 11 de dezembro de
1998), que é a forma unificada de pagamento de vdrios impostos e contribuicées federais, as
microempresas e as empresas de pequeno porte passardo a pagar varios impostos e

contribuicGes federais uma Unica vez, e em uma Unica data.

O valor a ser pago no Simples é calculado pelo faturamento mensal de acordo com a
tabela aplicada sobre a receita bruta. No caso da Bolinho do Cerrado, a qual tem um
faturamento anual menor que R$180.000,00 e se enquadra como empresa comercial, a

porcentagem de impostos por meio do Simples sera de 4%.

O valor a ser pago para a confeiteira tem como base a tabela abaixo, acrescido dos custos com

VT e VA:
Salario Mensal 1.200,00
1/12 Férias 100,00
1/3 sobre Férias 33,33
1/12 13° Salario 100,00
1/12 Aviso Prévio 100,00
FGTS Mensal 96,00
FGTS 139 / Férias [ Aviso Prévio 26,66
Multa 40% FGTS 49,06
1/12 Férias sobre Aviso Prévio 8,33
1/12 - 13° sobre Aviso Prévio 8,33
1/3 5/ Férias sobre Aviso Prévio 2,77
FGTS sobre 139 Aviso Prévio 0,66
INSS pte.Empresa s/ Férias e 130 654,86
INSS sobre Salario 333,60
Indenizacdo 1 dia saldrio 1/12 3,33
TOTAL 2.126,93

Tabela 2 - Detalhamento salario confeiteira



Capital integralizado em Janeiro/2016: R$20.000,00
Area de Patriménio: Aquisicio de mdveis para cozinha industrial: R$10.000,00
- CondigBes de pagamento: Jan/2015 — 50%; Fev/2016 — 50%

Custos com Pessoal e Encargos (uma confeiteira): R$2.600,00/més (valor arredondado para

fins de calculo)

Custos com Pré-labore mais contador: R$2.000,00

Custos com Aluguel, dgua, luz, condominio e IPTU: R$1.200,00
Despesas Administrativas: R$500,00/més

Vendas Mensais: 12 trimestre - 100 centos de bolinho a R$80,00/cento = R$8000,00
22 trimestre — 150 centos de bolinho a R$80,00/cento = R$12.000,00

- Politica de Pagamento: 100% 30 dias

Despesas Comerciais: R$300,00/més (manutencdo pagina facebook, visitas a clientes em

potencial)
Area de Compras:
- Politica de Estoques: 10% das vendas

- Custo da Mercadoria: R$30,00/cento (custo inclui matéria-prima, energia elétrica,

embalagem plastica de 200ml e valor de quatro entregas/més diluidas no valor do cento).
- Politica de Pagamento: 100% 30 dias
Depreciagdo: 12% ao ano

Imposto Simples Nacional: 4% sobre faturamento bruto



Fluxo-de-Caixa (Cash Flow) — Jan — Jun/2016

Itens jan/16 fev/16 mar/16 abr/16 mai/16 jun/16

ENTRADAS

Integralizacdo Capital RS 20.000,00 | - - - - -

Vendas a Vista - - - - - -

Vendas a Prazo - RS 8.000,00 | RS 8.000,00 | RS 8.000,00 | RS 12.000,00 | RS 12.000,00

TOTAL R$ 20.000,00 | R$ 8.000,00 | RS 8.000,00 | RS 8.000,00 | R$ 12.000,00 | RS 12.000,00

SAIDAS

Compras a vista - - - - - -

Compras a prazo - RS 3.300,00 | RS 3.000,00 | RS 3.000,00 | RS 4.500,00 | RS 4.500,00

Aquisicdo Ativo Fixo RS 5.000,00 | RS 5.000,00 | - - - -

Pessoal e Encargos RS 4.700,00 | RS 4.700,00 | RS 4.700,00 | RS 4.700,00 | RS 4.700,00 | RS 4.700,00

Gastos Administrativos RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00

Aluguel Espaco +IPTU + condo +&gua+luz | RS 1.200,00 | RS 1.200,00 | RS 1.200,00 | R$ 1.200,00 | RS 1.200,00 | RS 1.200,00

Despesas Comerciais RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00

TOTAL R$ 11.700,00 | RS 15.000,00 | RS 9.700,00 | RS 9.700,00 | R$ 11.200,00 | RS 11.200,00
ACRESCIMO/DECRESCIMO RS 11.300,00 |-RS 7.000,00 |-R$ 1.700,00 |-RS 1.700,00 | RS 800,00 | RS 800,00

SALDO INICIAL RS - RS 11.300,00 | RS 7.850,00 | RS 9.650,00 | RS 11.450,00 | RS 12.250,00

SALDO FINAL RS 8.300,00 | R$ 4.300,00 | RS 6.150,00 | R$ 7.950,00 | RS 12.250,00 | RS 13.050,00

Tabela 3 - Fluxo-de-Caixa (Cash Flow) — Jan — Jun/2016

DRE - Demonstragao de Resultado

Itens 1o trim/16 20 trim/16 30 trim/16 40 trim/16 1o trim/17 20 trim/17 30 trim/17 40 trim/17
Vendas Liquidas RS 24.000,00 | RS 36.000,00 | RS 45.000,00 | RS 45.000,00 | RS 45.000,00 | RS 45.000,00 | RS 45.000,00 | RS 45.000,00
(-)C.M.V. RS 9.300,00 | RS 13.500,00 | R$ 22.500,00 | R$ 22.500,00 | R$ 22.500,00 | R$ 22.500,00 | RS 22.500,00 | RS 22.500,00
Lucro Bruto RS 14.700,00 | RS 22.500,00 | RS 22.500,00 | RS 22.500,00 | RS 22.500,00 | R$ 22.500,00 | RS 22.500,00 | RS 22.500,00
(-)Despesas Operacionais

Pessoal e Encargos R$ 13.900,00[ RS 13.900,00] RS 13.900,00 RS 13.900,00/ R$13.900,00] RS 13.900,00/ R$13.900,00| RS 13.900,00
Gastos Administrativos RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00
Aluguel Espago + condo +agua + luz RS 3.600,00 RS 3.600,00 RS 3.600,00 RS 3.600,00 RS 3.600,00 RS 3.600,00 RS 3.600,00 RS 3.600,00
Despesas Comerciais RS 900,00 RS 900,00 RS 900,00 RS 900,00 RS 900,00 RS 900,00 RS 900,00 RS 900,00
Depreciagdo RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00
Lucro Operacional -R$ 5.500,00 | RS 2.300,00 [ RS 2.300,00 | RS 2.300,00 | R$ 2.300,00 | RS 2.300,00 | R$ 2.300,00 | RS 2.300,00
(-)Provisdo S.S. (4%) RS - RS 92,00 | RS 92,00 | RS 92,00 | RS 92,00 | RS 92,00 | RS 92,00 | RS 92,00
Lucro Liquido -R$ 5.500,00 | RS 2.208,00 [ RS 2.208,00 | R$ 2.208,00 | R$ 2.208,00 | RS 2.208,00 | R$ 2.208,00 | RS 2.208,00

Tabela 4 - DRE — Demonstracao de Resultado

Payback — Retorno do Investimento

PAYBACK SIMPLES (em valores
nominais)
Fluxo de caixa Saldo
Semestre|Evento .
nominal acumulado
o [nvestime ] gg 20.000,00| -R$ 20.000,00
nto inicial
g |tuero RS 3.292,00| -R$ 16.708,00
previsto
2 Lucro RS 4.416,00| -R$ 12.292,00
previsto
3 Lucro RS 4.416,00| RS 7.876,00
previsto
4 |uero RS 4.416,00| -R$ 3.460,00
previsto
5 |Lere RS 4.416,00| RS 956,00
previsto
|Payback | 4anos e 10 meses

Tabela 5 - Payback — Retorno do Investimento




TIR - Taxa Interna de Retorno

A TIR analisada em todos os exercicios deu negativa.

VPL

Taxa de Desconto Anual 6%
Investimento Inicial RS 20.000,00

Retornoano 1 RS 1.124,00

Retorno ano 2 RS 8.832,00

VPL RS 8.920,83

Tabela 6 - VPL



8. ANALISE DOS RESULTADOS E CONCLUSAO

Através da andlise do Fluxo de Caixa e do Demonstrativo de Resultados, é possivel
perceber que a empresa tem um fluxo positivo durante os primeiros meses, os quais

representam a fase com maior investimento.

J4 na DRE, notamos que nos primeiros 3 meses, a empresa trabalhard com resultado

negativo, apenas apds o quarto més ha previsdo de um lucro modesto.

Notamos também que o Payback para esse investimento inicial, de vinte mil reais é
extremamente alto, o que demonstra que o negdcio é ndo é vidvel e possui uma rentabilidade

bastante aquém do esperado.

A Taxa de retorno esta bastante baixa, o que faz com que se repense no negdcio. Da forma
que esta, é mais interessante aplicar o dinheiro. Seria necessario que o nimero de clientes
aumentasse pelo menos quatro vezes para a empresa passar a valer mais a pena do que

investir o dinheiro em aplicagdes.

A parte boa é que a empresa possui capacidade produtiva para esse aumento. Porém, sera
necessario um esforco grande no sentido de conseguir novos clientes, e até mesmo diversificar
e passar a vender para outros estabelecimentos que n3do bares ou até mesmo vender em

supermercados.

O negécio atualmente, de forma informal, possui um lucro liquido maior, visto que os
custos com impostos, cozinha industrial, etc, sdo inexistentes. Porém, essa reducdo no lucro é
necessaria para que o negdcio cresca, visto que alguns clientes em potencial, que ja
demonstraram interesse em comprar o produto, informaram que s6 fariam negdcios com uma

empresa que estivesse em dia com a Vigilancia Sanitdria.

Tendo em vista os resultados financeiros desfavoraveis, as sdcias ndo estdo inclinadas a
seguir em frente com o negécio, nem de maneira formal nem informal. Notou-se que o esfor¢o

¢ alto para resultados pouco interessantes.
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