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RESUMO

Este plano de negdcio teve como objetivo, além de confirmar a viabilidade de um
processo de expansao, estruturar os cenarios e aspectos que compde a realidade
da Panificadora Nova Visdo. Para sua realizagcdo, foi analisado o passado da
empresa com a sua caracterizagcdo, 0os aspectos legais que compde o segmento,
foram realizados também os dimensionamentos administrativos, mercadoldgico,
operacional, aspectos ambientais, financeiros e estratégicos. A realizacdo e
obtencdo dos resultados se deram através de um assiduo compromisso na
aplicacdo de 80 questionarios em consonancia com pesquisas exploratorias e
através da observacdo, modelos importantissimos na obtencéo do perfil, hibitos e
necessidades dos clientes da organizacdo, medida que promoveu a identificacdo
dos principais diferenciais competitivos da panificadora e posteriormente conhecer
as caracteristicas dos concorrentes e do mercado local, identificando oportunidade e
ameacas presentes no ambiente, o que contribuira consequentemente para o
desenvolvimento de um futuro planejamento estratégico. Este trabalho € mais do
que uma apresentacdo da empresa para o administrador, ele servird como agente
norteador para as futuras estratégias e tomadas de decisdo da Panificadora Nova
Viséao.

Palavras-chave: Plano de negdcio. Expansédo. Padaria. Planejamento.



ABSTRACT

This business plan, besides confirming the viability of an expansion process, has as
its objective the structuring of the scenarios and aspects that make up the reality of
Panificadora Nova Visao. For its completion, were analyzed the company’s past with
its characterization, the administrative, marketing, operational, environmental,
financial, strategic and the legal aspects of the segment. The accomplishment and
achievement of the results were obtained through an assiduous commitment in the
application of 80 questionnaires in consonance with exploratory research and
through observation; very important models in obtaining the client’s profile; habits
and needs of the organization's clients, step that promoted the identification of
competitive advantages of the bakery and posteriorly take knowledge of the
characteristics of the other competitors and the local market, which helped identifying
opportunities and threats present in the environment which will consequently
contribute to the development of a future strategic planning. This work will be more
than a business presentation to the administrator, it will serve as guiding agent for
the future strategies and decision making for the Panificadora Nova Visé&o.

Keywords: Business plan. Expansion. Bakery. Planning.
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1 INTRODUCAO

A situag&o atual do ambiente mercadoldgico é de extrema celeridade quando
destacadas as mudancas e inovacdes. Vive-se uma era de elevada troca de
informacdes e de constante avanco tecnoldgico, o que contribui diretamente para o
aumento da velocidade do desenvolvimento e surgimento de novidades nos mais
diversificados mercados. Para a manutencdo de uma organizacdo em meio a essa
realidade, é substancial a definicdo e elaboracdo de planejamentos que abordem
todas as diretrizes de uma organizacdo de forma clara, completa e dinamica. Estar
vigilante as tendéncias de mercado que surgem incessantemente, agir na hora certa,
antecipar as situacdes e principalmente conhecer profundamente toda a empresa €
primordial para a formacao e implementacédo de um planejamento.

Sendo assim, a forma como sdo empregados 0S recursos presentes na
organizacdo e como ela lida com o ambiente externo € o que define o avante ou a
derrocada de sua existéncia, € nesse momento em que um plano de nego6cio bem
elaborado faz toda diferenca, mas para essa definicdo € indispensavel conhecer os
conceitos e a mecanica da ferramenta assim como a realidade e os processos de
toda a organizacdo. O plano de negdcios possibilita a roteirizacdo de praticamente
todas as varidveis de uma empresa, ele proporciona uma perspectiva de ponta a

ponta do que é o empreendimento, onde ele esta situado e onde pode chegar.

“Sao analisados pontos fracos e fortes do empreendimento, bem como da
concorréncia. Neste plano devem ser considerados o crescimento, a taxa de
lucratividade, a rentabilidade, o risco e as caracteristicas econdmicas, de
forma que a empresa esteja embasada nas formas de chegar ao sucesso
como também ao insucesso, sendo este Ultimo o fechamento da empresa”
(BERNARDI, 2009).
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1.1 APRESENTACAO

Este Plano de Negdcio que teve como empresa escolhida a Panificadora
Nova Visédo, terd como propdsito estruturar e analisar as areas e 0s principais pontos
a serem desenvolvidos, constatar os principais problemas a serem solucionados e
analisar a viabilidade de um projeto de expansdo necessario para negocio. Além
disso, o referido trabalho pretende assessorar o administrador da Panificadora na
tomada de decisdo para a solucédo dos desafios e para as diretrizes que a empresa
deve seguir para a sua prosperidade e crescimento.

Ainda em relacdo a intencdo desta ferramenta, a mesma pretende também
identificar o perfil do consumidor para que as estratégias possam ser formuladas de
forma direcionada além de analisar e confirmar a viabilidade econ6mica, financeira,
operacional e mercadolégica da empresa. Por fim, como dito anteriormente,
proporcionara conjuntamente uma visdo ponta a ponta de todo o negdcio.

Este plano foi desenvolvido através da obtencdo de informacdes por meio de
visitas fisicas a organizacdo, pesquisas com o0s clientes internos e externos,
entrevistas com o proprietario da Panificadora e por meio da observagdo. Ele esta
dividido em nove pontos, sendo: Introducdo, aspectos legais, dimenséo
administrativa, mercadoldgica, operacional, dimensdao ambiental, financeira,
dimensao estratégica, concluséo e referéncias. A proximidade com o administrador e
com o negdcio de fato, facilitou a obtencédo dos dados para a formulagéo do Plano.

Foi feito um levantamento primario de todas as informacdes pertinentes a
elaboracdo deste e apds isso foi possivel montar toda sua estrutura da forma mais
assertiva possivel para que no fim fosse factivel validar a real efetividade do plano

de negécio.

1.2 CARACTERIZACAO DO NEGOCIO

Panificadora Nova Visdo, empresa do segmento da panificacdo, esta
estabelecida na cidade de Natal/RN, situada no conjunto Cidade Satélite e é
administrada por seu proprietario, o Sr. Sergio Eduardo. A empresa esta ha 23 anos
no mercado, sendo sua inauguracdo em 1995, é referéncia em atendimento e

qualidade na regiao, e suas receitas derivam de muitos anos antes de sua abertura.
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O pai do empresério, o Sr. Inacio Rodrigues, ja possuia cerca de 30 anos de
experiéncia no ramo da panificacdo, em que ao vir de Parelhas, interior do estado,
para a capital com cerca de 17 anos, teve 0 seu primeiro emprego em uma das
maiores padarias da cidade na época, a Panificadora Cial.

Foram muitos anos de aprendizado com a manipulacdo do trigo e seus
derivados na funcdo de padeiro e pasteleiro, os tempos foram passando e devido
sua vasta vontade e disposicao para trabalhar, se destacou entre os demais e
recebeu uma proposta de outro empresario do ramo para gerenciar outra grande
panificadora de Natal, a Padaria Ouro Branco, situada na época no bairro Nedpolis.
Indcio teve uma grande oportunidade em conhecer na pratica a realidade da
producgéo e operagdo de uma panificadora em seu primeiro emprego assim como o
gerenciamento no segundo, e com isso identificou sua habilidade e aptiddo para
empreender, foi ai que seu sonho iniciou.

Apoés alguns anos como gerente da Ouro Branco, com o0 projeto em mente
cada vez mais forte e amadurecido de colocar sua propria padaria, j& casado e com
seu filho Sergio Eduardo adolescente, Inacio finalmente inaugurou a Panificadora
Visdo, no conjunto Cidade Satélite, tornando-se o primeiro comercio do conjunto.
Nesse momento, seu braco direito nos negdécios jA era Sergio, que com
aproximadamente 16 anos ja dominava a maioria dos processos de gerenciamento e
producédo que havia aprendido com seu pai.

Com o passar do tempo trabalhando com seu pai, casou e assim como ele,
Sergio descobriu que estava preparado para alcar voos maiores ao constatar sua
vocacao empreendedora em conjunto com a vasta e elevada experiéncia obtida em
trabalhar com a farinha de forma operacional.

Em 1995, Sergio Eduardo inaugurou entdo a Panificadora Nova Viséo, que
assim como a panificadora de seu pai, € situada no conjunto Cidade Satélite e
compartilha varias receitas como também parte do nome fantasia, propositalmente

para deixar claro para os clientes da tradicédo e qualidade dos produtos.

1.3 DADOS DA EMPRESA

Na tabela 1, encontram-se os dados de identidade da empresa citada.
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Tabela 1 — Dados da empresa

Forma Juridica Sociedade Empresarial Limitada
CNPJ 14.143.282/0001-90
Razéo Social Panificadora Nova Visdo LTDA
Nome Fantasia Panificadora Nova Visao
Setor de Atividade Comércio e servigos
Principais Produtos Alimentos e bebidas
Objetivo Social Padaria moderna com comercio varejista de produtos

Fonte: o autor, 2018.

1.4 JUSTIFICATIVA DO NEGOCIO

A principal premissa para a escolha da organizacdo estudada e para a
realizacdo deste trabalho é a identificacdo da grande necessidade do proprietario da
Nova visdo em possuir diretrizes que norteiem sua tomada de decisdo para a
prosperidade de seu empreendimento, além de promover um estudo de viabilidade
para um processo de expansado necessario para o crescimento e perpetuidade do
negocio. Embora o empresario possua bastante bagagem operacional, ainda € muito
falho na administracdo, reflexo da falta de estudo técnico e superior na éarea
administrativa, desconhecendo assim as técnicas e ferramentas fundamentais para
a conducdo de uma empresa.

O pesquisador possuiu facil acesso as informacdes e dados da panificadora
devido a ser filho do proprietério, por fazer parte do quadro societario e por ter sido
colaborador em momentos anteriores, o que facilitou e ajudou na escolha do negécio
e foi pertinente a sua necessidade em ajudar o pai.

Este trabalho terd extrema importancia para o entendimento da organizacéo
por parte do empreendedor e proporcionara uma Visdo mais esmiucada da
funcionalidade do seu comercio, dos seus pontos a melhorar e de suas vantagens
competitivas, perspectivas estas, desconhecidas até entdo pelo Sr. Sergio Eduardo
devido, como dito outrora, a sua falta de conhecimento especifico sobre a
administragcdo moderna.

Todo esse estudo mostrara de forma roteirizada, porém nao engessada, a
localizacdo administrativa, mercadologica, operacional e financeira da empresa,

sendo possivel com isso estabelecer as estratégias necessarias para manter o curso
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da panificadora focando na ascensdo e nos seus projetos de crescimento,
embasando-se em seus pilares, missao, visdo e valores que serdo expressos mais a
frente. Para acerar as informacdes ditas anteriormente, pode-se citar a expressao do
conceituado Philip Kotler em que sinergicamente afirma que: “o segredo das
empresas bem sucedidas no mercado se deve ao fato de praticarem frequentemente
a arte do planejamento estratégico”. (KOTLER 2000, p. 67)

Pensar e planejar estrategicamente sdo as particularidades que separam 0s
amadores dos verdadeiros empreendedores, alguns possuem essas aptidées de
forma nata, outros precisam desenvolvé-las; e ldentificando essa necessidade no
proprietario do empreendimento eleito para este trabalho, ndo poderia ser
selecionado um ferramental mais cabal e significativo do que o Plano de Negdcio.

Em refor¢o novamente a defesa deste trabalho, estando a par do conhecimento
de todas as areas e vertentes que serdo abordadas nessa ferramenta, conhecendo
informacBes que antes ndo estavam visiveis de forma evidente e possuindo de
forma fisica, a imagem espelhada do cenério de sua empresa em palavras claras e
em seu nivel de entendimento, serd evidenciada a maior facilidade que o empresério
tera em tomar suas decisfes para o progresso e escalabilidade da Panificadora
Nova Visdo mediante principalmente os indicadores que se apresentaram nos
resultados da pesquisa para a confirmacdo da viabilidade do projeto de expanséao

proposto.

1.5 CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMA

Reconhecer a organizacdo com um sistema vivo e interligado é primordial
para a tomada de decisdo e o gerenciamento mais assertivo em todas as situagdes
e mecanicas que tangem o cotidiano de uma empresa, sistema esse que muito
equivocadamente é pensado por muitos empreendedores como sendo um complexo
apenas interno e desmembrado.

O progresso de qualquer negocio esta diretamente relacionado ao nivel de
dominio que o gestor possui de todas as areas que o formam, sendo assim,
conhecer e saber como funciona de fato o mecanismo e as particularidades de cada
plano da companhia é vital para sua sobrevivéncia, porém nao impar.

Saber a real localizac&o e posicionamento em que sua empresa esta inserida

7

no mercado externo é primordial tanto quanto conhecer seu universo interior.
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Compreender sua colocacdo no mercado em conjunto com o comando de sua
estrutura interna é o que define o alcance ou o distanciamento de seus objetivos.

Tendo sido identificado essa caréncia de instrugéo parcialmente elevada por
parte do administrador da Panificadora Nova Visao, principalmente pelo
desconhecimento de ferramentas administrativas que auxiliem na administracdo do
seu negdécio e de ndo conseguir visualizar sua empresa como um sistema unificado
interno e externo, este plano de negdcio terd a intencdo de apresentar para o
empresério a realidade de sua empresa, suas diretrizes e conceder uma mudanca
positiva em sua perspectiva sobre sua Panificadora, auxiliando-o para um melhor
reposicionamento da mesma no mercado e em sua tomada de decisdo de forma
geral.

O trabalho objetiva proporcionar ao Sr. Sergio Eduardo um conhecimento
singular, até entdo inexistente desse modo, e assim poder prosseguir de forma
estruturada e direcionada. Funcionard como um rumo para a prosperidade de seu
empreendimento de forma integral.

Tendo visto introdutoriamente a real importancia desta ferramenta de Plano
de Negocio, o referido trabalho irAd estudar, analisar e elucidar a situacdo da
Panificadora Nova Visdo, empresa que atua no ramo da panificacdo e suas
tendéncias na cidade de Natal, RN. Portanto, é viavel do ponto de vista econémico,

técnico e financeiro a ampliagdo dos negécios da Panificadora Nova Visao?

1.6 OBJETIVOS

1.6.1 Geral

Analisar a viabilidade econbmica, técnica e financeira da ampliacdo dos

negocios da Panificadora Nova Visao.

1.6.2 Especificos

» Validar a viabilidade financeira e mercadoldgica da empresa estudada;
» Estabelecer os pilares da organizacdo com a estruturacdo de sua misséao,
viséo e valores;

» ldentificar os principais diferenciais competitivos do negocio;
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» Auxiliar o administrador na definicdo das estratégias futuras da empresa e

em sua tomada de decisao;

1.7 METODOLOGIA

1.7.1 Caracterizacao da pesquisa

A classificacdo da pesquisa que auxilia no desenvolvimento metodolégico,
assume a condicdo de um estudo exploratdrio, por meio de uma pesquisa descritiva,
gue de acordo com Gil, (2008) a pesquisa descritiva tem como objetivo identificar as
caracteristicas de uma determinada populagéo. “[...] dentre as pesquisas descritivas
salientam-se aquelas que tém por objetivo estudar as caracteristicas de um grupo.
[...] s@o incluidas neste grupo as pesquisas que tém por objetivo levantar opinides,
atitudes e crencgas de uma populacao”. (GIL, p. 29, 2008).

Esta pesquisa tem abordagem qualitativa para realizar suas investigacoes,
[...] s@o utilizados métodos diversificados que se ajustem a complexidade do tema,
permitindo assim que o pesquisador compreenda os fenbmenos e acontecimentos
estudados sob diferentes perspectivas, para apos uma analise criteriosa dos fatos,
formular uma opinido que o leve a responder seu problema de pesquisa
(RICHARDSON, 1985).

A pesquisa também tem natureza de campo, onde o pesquisador se dispds
a ir ate o empreendimento para colher os dados requeridos e analisa-los, para obter
as respostas concretas referentes ao problema abordado. Essa coleta foi realizada
através de questionario aplicado aos clientes e também pelo método da observacéo
sistematica, desta maneira a pesquisa também assume de certa forma a

classificacdo de quantitativa.

A pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimento acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queria comprovar, ou
ainda, de descobrir novos fendmenos ou relacdo entre ele. (MARCONI,
LAKATOS, p.169, 2010).

O Plano de Negécio aqui desenvolvido segue a metodologia e a estrutura

disponibilizada pelo docente orientador Marcelo Rique, lotado no curso de
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Administracdo da UFRN, em combinacdo com a ferramenta digital Plano de Negdcio
3.0, disponibilizada pelo SEBRAE.

O referido trabalho esté dividido em nove etapas, sendo a primeira formada
pela parte introdutéria, contemplando toda a apresentagcdo do tema e da
organizacao estudada com seus referidos dados, a justificativa da escolha do objeto
de estudo, a explanacao e contextualizacdo do problema determinado na pesquisa,
assim como os objetivos do plano e sua metodologia de estudo.

A segunda etapa abrange os aspectos legais que tangem a empresa
estudada, envolvendo em seu desenvolvimento a exposicao da legislacao inerente
ao tipo de negdcio, topicos voltados ao seguro empresarial, contrato social e registro
da empresa, além de enriqguecer o estudo com informacdes voltadas para as
caracteristicas da marca, logotipo e razao social.

Os aspectos voltados para a definicdo dos pilares organizacionais que
orientam para 0s objetivos da organizagcdo como a missao, visado e valores, além de
informagdes voltadas para o capital humano, especializacédo e reciclagem desses,
tudo isso € explicitado na terceira etapa deste plano de negdcio.

A quarta diz respeito a analise do cenario mercadologico o qual a empresa
estudada estd inserida, nesse ponto serdo explorados quesitos chave para e
identificacdo do mercado consumidor, suas caracteristicas e necessidades, assim
como informag¢des da concorréncia, fornecedores e estratégias de vendas e
retencdo de clientes embasadas nesses dados. J& na etapa da dimenséo
operacional, que compfe a quinta parte, serdo abordadas questdes sobre o
processo de producdo envolvendo fluxogramas e tecnologias utilizadas, a
localizag&o do empreendimento e quais as principais razdes para a escolha do ponto
e sua estrutura.

A sexta parte, sera descrita de forma mais resumida que as demais, porém
nao menos importante. Na dimenséo ambiental, serédo tratadas as situacoes que se
relacionam com o0 meio ambiente, 0os impactos que a empresa proporciona no meio
ambiente e quais as medidas para amenizar estes, além da existéncia ou néo de
medidas de gestdo de combate ao desperdicio e consequentemente de
preservacdo. Na sequencia, tem-se a andlise financeira, relativa a investimentos,
fontes de obtencdo de recursos, projecdo de custos e despesas e algumas

ferramentas contabeis, estes compdem a sétima parte.
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Na dimensédo estratégica sera explanada a analise SWOT da panificadora e
as diretrizes para a tomada de deciséo estratégica mais assertiva e por fim, na nona
parte desse projeto, tera a conclusdo do estudo e as devidas referéncias para sua

elaboracao.

1.7.2 Populacédo e Amostra

O universo, ou populagdo, € o conjunto de elementos que possuem as
caracteristicas que serdo objeto do estudo, e a amostra, ou populacdo amostral, €
uma parte do universo escolhido selecionada a partir de um critério de
representatividade (Vergara, 1997).

Diante da citagcdo, pode-se definir que a populacdo ou universo é o composto
de componentes que compartiiham entre si de, no minimo, um aspecto comum,
sejam aspectos fisicos, socias, legais ou até mesmo sendo, no contexto estudado,
clientes, colaboradores, fornecedores, concorrentes e gestores da Panificadora
Nova Visdo, e a amostra seria uma fatia dessa populagédo, selecionada a partir
desse aspecto correlato.

No caso desse trabalho, foi possivel entrevistar e observar toda a populacéo
gue compde a parte interna da empresa, que é constituida pelos funcionarios e o
gestor. Ja no que se refere ao ambiente macro, devido a indisponibilidade do
pesquisador de estar na organizacdo durante todo seu tempo de funcionamento,
pela falta de dados concretos da empresa, devido a variacdo de presenca e
particularidade de frequéncia de compra de cada cliente e pela grande area em que
a empresa esta situada, foi selecionada uma amostra desse universo a afim de
facilitar, porém mantendo a fidedignidade das informacfes, a analise do ambiente
externo e o perfil do consumidor.

Diante disso, a pesquisa se deu durante o0 més de agosto de 2018 em dias e
horéarios aleatorios propositalmente, periodo esse, escolhido por sua normalidade
em relacdo ao cotidiano do comercio, sem periodo de férias coletivas e grandes
feriados, tendo em vista que momentos como esses geram alteracbes nas rotinas
principalmente dos clientes. Nesse intervalo de tempo foi possivel entrevistar e
conversar com todos os 10 colaboradores, o administrador e o contador terceirizado,

totalizando a populacéo interna da panificadora.
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No ambito dos fornecedores as informacfes foram repassadas através do
proprietario da panificadora que centraliza em si a responsabilidade da area de
compras assim como as demais areas administrativas do negaocio.

Referente a clientela, foi analisada uma amostra de 80 clientes que eram
abordados aleatoriamente apos a finalizacdo de suas compras na Nova Visao.

No que se diz respeito ao mercado concorrente local, foram feitas visitas
exploratérias em algumas empresas utilizando o método do cliente oculto e em
outras, devido a proximidade do pesquisador com 0s seus proprietarios, foi possivel

realizar algumas entrevistas de forma informal para a obtencédo de informacoes.

1.7.3 Dados e instrumentos de coleta

De acordo com Lakatos e Marconi (2001, p.165), a coleta de dados ¢é a “etapa
da pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das
técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos”.

Nesta pesquisa foram utilizadas trés técnicas e instrumentos de coleta de
dados, sendo eles o questionario, a entrevista informal e observacdo, estes
aplicados e realizados pelo préprio pesquisador deste trabalho, tendo em vista sua
proximidade com o proprietario e principalmente a ter adquirido conhecimento
aprofundado da realidade do negécio durante o periodo em que fez parte do quadro
de colaboradores da empresa.

Para a acdo supracitada, os dados obtidos com a aplicacdo dessas técnicas
sao rotulados como dados primérios, em que Mattar (1996) apresenta que esses sao
agueles que ainda estdo em usufruto do entrevistado, conhecimentos que ainda néo
foram coletados, mas que ao serem colhidos terdo a destinacdo de atender as
utilidades singulares da pesquisa em andamento. Além disso, 0 mesmo autor cita
gue além dos dados primarios existem também os dados secundarios.

No gue se refere ao questionario elaborado para a obtencdo desses dados
primarios com os clientes, foi formado por 11 questdes, sendo da 01 a 05 assuntos
relacionados ao perfil do consumidor, nas questdes 06 a 08 o intuito foi tracar os
habitos de consumo dos clientes da panificadora e por fim, da questdo 09 a 11,
assuntos pertinentes aos fatores que definem a escolha e preferéncia.

Em relacdo a entrevista com o administrador da panificadora, ndo se fez

necessario a utilizagdo de uma entrevista formal com um roteiro definido e
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especifico. O parentesco com o Sr. Sergio Eduardo facilitou a obtencdo das
informacdes necessarias para a formulacdo do relatério e, além disso, por ter sido
feita de um modo informal, ficou ainda mais simples compreender algumas
caracteristicas pessoais do modelo de gestdo e administragcdo do empreendedor e
suas culturas organizacionais.

Volvendo a citacdo de Mattar (1996), apds todo esse processo primario e com
a conquista dos dados elementares, tem-se a segunda fase do processo de coleta
de dados que é composto pela captacdo e geracdo dos dados secundarios, em
relacdo a estes, 0 mesmo autor menciona que “sao aqueles que ja foram coletados,
tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados, com propdsitos outros ao de
atender as necessidades da pesquisa em andamento, e que estdo catalogados a
disposicao dos interessados”.

Nessa etapa do processo, foram utilizados meios virtuais e fisicos para a
captacdo dos dados, utilizou-se de trabalhos feitos anteriormente pelo proprio
pesquisador e por grupos de estudo o qual fez parte durante seu processo de
aprendizado no curso de Administragcdo da UFRN, extraiu informacdes de livros,
sites da internet, revistas, institutos de pesquisas, dados disponibilizados em
arquivos feitos pela ABIP (Associacdo Brasileira da industria de panificacdo e
confeitaria) e em seu proprio site e pelo ITPC (Instituto de Tecnologia da Panificacéo

e Confeitaria).

1.7.4 Tratamento estatistico e forma de analise

Para Dencker (1998, p. 91), tabulagdo “é a apresentagédo, em tabelas, dos
dados coletados”. Para Mattar (apud Barboza, 2004, p.85), “a tabulagao consiste na
contagem do numero de casos que ocorreram em cada categoria”.

E para S&mara e Barros (apud Barboza, 2004, p.85), “é a padronizagao e
codificacdo das respostas de uma pesquisa, dispostas de uma maneira ordenada os
resultados numéricos a fim de que a leitura e analise sejam facilitadas”.

Para a realizacdo da analise quantitativa, foi utilizado o Microsoft Excel onde
os dados foram tabulados, transformados em gréaficos e analisados estatisticamente
através do proprio programa de forma automatica, o que facilitou e agilizou

enormemente a geracao das informacdes.
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Na analise qualitativa, foi constituida a conexdo entre a teoria e 0s remates
obtidos através da observacao, interpretacbes e comparacdes dos resultados.
Ademais, foi realizada a intersecdo entre as variantes, e de acordo com O0s

resultados obtidos, foram propostas as ac¢oes focadas.
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2 ASPECTOS LEGAIS

Abrir uma empresa no mercado Brasileiro é um desafio enorme e ja
consumado. Além do aporte financeiro, muita resiliéncia e paciéncia, a demasiada
burocracia acaba sendo o principal entrave. Para o mercado da panificagcdo nao
seria diferente, € até mais complexo quando comparado com outros segmentos, é
preciso estar ciente de quais documentacdes, licencas e profissionais técnicos seréo
necessarios para abrir o empreendimento.

Nesse aspecto, serdo apontadas as exigéncias legais cabiveis ao segmento
do negdcio. A etapa sera composta pelas principais normas, leis e licengcas que sao
obrigatérias ndo s6 para a abertura de uma panificadora como principalmente, no
caso da organizacdo estudada, para a manutencdo do pleno funcionamento da

mesma.

2.1 LEGISLACAO PERTINENTE AO NEGOCIO

Em referéncia a Panificadora Nova Visado e a seus produtos e servigos, existe
uma gama de contratos que devem ser firmados e seguidos para que seja garantido
o bom e correto funcionamento da mesma. E prescrito que para funcionar, a
panificadora deve estar em dia e consonancia com a CLT (Consolidacédo das Leis
Trabalhistas), com o CDC (Cédigo de Defesa do Consumidor), estar nos padrbes de
seguranca exigidos pelo Corpo de Bombeiros responsavel pelo alvara de
funcionamento e ter como guias a Constituicdo Federal e o Cdadigo Civil Brasileiro.
Toda essa exigéncia se faz necesséria para proporcionar maior seguranca e
confiabilidade a principal e Unica fonte de receita de qualquer empresa, 0s seus
clientes e parceiros.

Na sequencia, tém-se algumas das principais leis, normas e decretos que

regem o funcionamento de uma panificadora:

e Decreto-lei n° 986, de 21 de outubro de 1969: institui normas basicas
sobre alimentos diferentes tipos de residuos na coleta seletiva.

e Lein° 10.273, de 05 de setembro de 2001: E o decreto de proibi¢éo do
emprego de bromato de potassio, em qualquer quantidade, nas

farinhas, no preparo de massas e nos produtos de panificacao.
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Lei n®. 12.560 — de 8 de janeiro de 1998: Que dispde sobre a utilizacao
de 4gua filtrada na feitura da massa de péo, e dé outras providéncias.
Lei n°. 6.437, de 20.08.77 e o Decreto n° 77.052, de 19.01.76, Lei n°
6437, de 20 de agosto de 1977: Configura infracdes a legislacédo
sanitaria federal, estabelece as sancdes respectivas e estabelece a
necessidade da responsabilidade técnica.

Portaria n. 003 do Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacéo e
Qualidade Industrial de 10 de janeiro de 1997. Disple sobre a
comercializacdo do pao francés, ou de sal, a peso (pesagem na
presenca do consumidor) ou unidades de peso nominal definido.
Portaria n° 42 — CVS/MS de 14/01/98 (Legislacdo Federal) — Dispbe
sobre a Rotulagem de Produtos Embalados.

Portaria n° 146 / 2006 — INMETRO — Dispde sobre a venda de pé&o por
peso.

Portaria SVS/MS n° 326, de 30 de julho de 1997: Aprova o
Regulamento Técnico sobre “Condigbes Higiénico-Sanitarias e de Boas
Praticas de Fabricacéo para Estabelecimentos
Produtores/Industrializadores de Alimentos”.

Portaria n°® 12 10/06 — Aprova o regulamento técnico de boas praticas.
Estabelece critérios / procedimentos operacionais padronizados para
producéo de alimentos.

Portaria n°® 1428, de 26 de novembro de 1993: Aprova, na forma dos
textos anexos, o “Regulamento Técnico para Inspecado Sanitaria de
Alimentos”, as “Diretrizes para o Estabelecimento de Boas Praticas de
Producdo e de Prestagdo de Servicos na Area de Alimentos” e o
‘Regulamento Técnico para o Estabelecimento de Padrdo de
Identidade e Qualidade (PIQ’s) para Servicos e Produtos na Area de
Alimentos”. Determina que os estabelecimentos relacionados a area de
alimentos adotem, sob responsabilidade técnica, as suas proprias
Boas Préticas de Producdo e/ou Prestacdo de Servigos, seus
Programas de Qualidade, e atendam aos PIQVs para Produtos e

Servigos na Area de Alimentos.
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e Resolugao RDC n° 360, de 23 de dezembro de 2003: Aprova
Regulamento Técnico sobre Rotulagem Nutricional de Alimentos
Embalados, tornando obrigatéria a rotulagem nutricional.

2.2 A QUESTAO DO SEGURO

No quesito seguro, o administrador da Panificadora Nova Vis&o preocupa-se
com eventuais acidentes que possam vir a ocorrer, e por iSso a empresa possuli
seguro patrimonial com cobertura para incéndios, quedas de raio que afetem
equipamentos, explosbes, roubo ou furto, entre outros problemas inerentes a
realidade do comercio.

Sabe-se da realidade do risco em relacdo a acidentes no trabalho, séo
corrigueiras as noticias relacionadas a esse tipo de situacdo. A panificadora ainda
ndo conta com seguro para seus colaboradores, o que é de certa forma
preocupante, pois as mecanicas do trabalho em algumas fungbes expdem o
colaborador a riscos maiores que o normal. Desse modo, foi proposto ao empresario
a cotacdo e a contratacdo desse tipo de seguro, a fim de evitar problemas ainda
maiores e demonstrar a preocupacdo com a saude e bem estar de seus
colaboradores.

O seguro empresarial é fundamental para manter o negécio livre de
problemas maiores, foi citada anteriormente a preocupacdo com a estrutura da
empresa e com 0 a saude e bem estar dos empregados, e em um mercado tao
competitivo e arduo, num conjuntura econdmica desfavoravel instalada no pais, com
altas taxas de juros e crédito ainda mais dificil, ndo € interessante perder parte dos
seus ativos, ou quica, sua totalidade em uma eventualidade que pode ser segurada

com custos relativamente baixos.

2.3 CONTRATO SOCIAL

O empresario Sergio Eduardo passou por alguns momentos complicados no
decorrer de sua trajetéria com a Panificadora Nova Visdo. A empresa que esta
situada no mesmo local desde sua inauguracdo em 1995 era da natureza juridica

ME e passou por um processo de cancelamento de CNPJ em 2011 e de abertura do
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novo como sociedade limitada no mesmo periodo, sem comprometer o
funcionamento de suas atividades.

Sendo assim, explica-se a razdo pela qual as informagbes que serao
mostradas na sequencia datam de tempos diferentes dos informados anteriormente
na historia da organizacao.

Por se tratar de uma sociedade empresarial limitada, a Panificadora possui
contrato social, formulado em 01 de agosto de 2011, que como explicado
anteriormente, ndo € a data em que 0 empresario iniciou suas atividades na
Panificadora Nova Visdo, legalmente a empresa mudou, mas para fins
mercadoldgicos se mantem a mesma.

A sociedade gira sobre a denominacdo social de Panificadora Nova Viséo
LTDA, ndo tendo divergéncia de seu nome fantasia que sé exclui a informacéo
LTDA e estd com sua sede na Rua Rio Paranapanema n° 7913, CEP 59068-330,
Pitimbu, Natal RN, e foro juridico na comarca de Natal RN.

Relacionado ao capital social, o contrato formaliza em R$ 30.000,00 (Trinta
mil reais), com quotas de valor nominal R$ 1,00 (um real), totalmente integralizado
no documento em moeda corrente do pais e esta distribuido entre dois sécios, onde
0 primeiro possui 90% de participacéo e o segundo conta com 10% do capital.

A empresa ndo necessitou realizar nenhuma alteracdo contratual ou aditivos
até o presente momento desse estudo, porém o empresario ja sinalizou que esta
avaliando, por medidas estratégicas, mudar a natureza empresarial para EIRELI,

porém ainda nada concretizado.

2.4 REGISTRO DA EMPRESA

Como dito anteriormente, a empresa gue esta situada no mesmo local desde
sua inauguracdo em 1995 mas passou por um processo de fechamento com o
cancelamento do primeiro CNPJ e com a abertura do novo em 2011, porém sem a
paralizacéo de suas atividades.

Nesse processo de registro, bem mais burocratico do que em 1995, fez-se
necessario a contratacdo de um profissional da contabilidade para realizar toda a
tramitacdo nos O0rgao e secretarias responsaveis. Para o registo da Nova Visao, foi
necessario realizar o procedimento obrigatorio na JUCERN (Junta Comercial do RN)

responsavel pelo registro das atividades relativas a empresas e sociedades
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empresariais, na Secretaria da Receita Federal com a obtencdo do CNPJ, na
Secretaria Estadual da Fazenda, a obtencdo do alvara de funcionamento na
prefeitura municipal da cidade, a solicitacdo do alvara do Corpo de Bombeiros,
Departamento de M&o-de-obra do Ministério do trabalho e Previdéncia Social.

Além dessas obrigatoriedades, foi determinado o cadastramento na Caixa
Econdémica Federal no sistema “Conectividade Social” — INSS/FGTS, a obtencao do
alvara de licenca sanitaria para adequar as instalacdes de acordo com o Cdédigo
Sanitéario e a autorizagdo da Coordenacédo de Vigilancia Sanitaria (COVISA).

2.5 NOME FANTASIA, RAZAO SOCIAL E LOGOTIPO

Nesse ponto, serdo explanadas as prerrogativas e motivos que levaram a

escolha dos nomes que representam a empresa e sua marca visual.

2.5.1 Nome Fantasia

Como foi apresentado anteriormente nesta ferramenta, o nome fantasia da
empresa estudada € Panificadora Nova Visdo, nome originario da trajetéria do
empresario no momento em que resolveu colocar sua propria padaria e para manter
a firmeza da tradicdo na qualidade e atendimento que seu pai construiu na regiao
com os varios anos de funcionamento da Panificadora Viséo, resolveu colocar essa
razdo para manter esse raciocinio de que a qualidade e o bom atendimento se
estenderam para mais uma area do bairro.

Ja que ambas as empresas apresentam o nome em comum, € interessante
explicar o motivo da escolha do nome “Visao”.

Por ter sido o primeiro comercio do conjunto Cidade Satélite, que na época
ainda estava em construcdo e por isso possuia uma pequena quantidade de
residéncias prontas, a localizagdo da Panificadora era privilegiada com uma bela
vista e as pessoas que passavam em qualquer uma das principais avenidas do
conjunto, logo tinham uma “visdo” da panificadora, diante disso, o pai do empresario
responsavel pela empresa desse estudo, resolveu colocar o nome Panificadora

Visao.
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2.5.2 Razao Social

A razdo social da empresa estudada € Panificadora Nova Visdo LTDA,
caracterizada como uma Sociedade por cotas de Responsabilidade Limitada, em
gue a responsabilidade financeira dos socios esta limitada ao capital social previsto
do contrato social. Essa € uma grande vantagem em relacdo a outras formas
juridicas, pois os bens pessoais dos sécios, ou seja, seu patrimonio € preservado e
separado das responsabilidades da empresa, ndo sendo impactado caso algum
problema como dividas ou faléncia venha a ocorrer.

Como a pessoa juridica, essa forma juridica era até entdo o mais segura em
relacdo a separacdo de bens, porém hoje ja existem as EIRELIs (Empresa Individual
de Responsabilidade Limitada), que assim como a Sociedade Limitada, preservam
0s bens pessoais do sécio, entretanto ndo sendo mais necessaria uma segunda
pessoa para constituir a empresa.

De acordo com o artigo 966 do codigo civil, “é empresario quem exerce
profissionalmente atividade econémica organizada para a producéo ou circulacao de
bens ou servigos”,

O mesmo codigo no artigo 982, explica que “A sociedade empresaria tem por
objeto o exercicio de atividade prépria de empresario sujeito a registro, inclusive a
sociedade por acdes, independentemente de seu objeto”. A sociedade empresaria
subdivide-se ainda em cinco tipos, sendo eles, sociedade em nome coletivo, em

comandita simples, em comandita por acdes, andnima e Limitada.

2.5.3 Logotipo

O logotipo ou logomarca de uma empresa representa o que ela tem de mais
importante, € a representacao fisica de seu nome e marca, é a sua identidade visual.
Um logotipo elaborado estrategicamente transmite a quem o visualizar uma
mensagem instantdnea e automatica sobre 0 que empresa representa.

No caso da Panificadora Nova Visdo, passou-se muito tempo sem um
logotipo definido, o empresario chegou até a colocar a pintura de uma aguia em sua
fachada para representar o nome “Visdo”, fazendo analogia a uma das
caracteristicas mais forte do animal, porém sem nenhuma sinergia com 0 que a

empresa comercializa e proporciona ao cliente.
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Apos alguns anos, o empresario decidiu solicitar que fosse desenvolvida uma
logomarca simples, mas que se relacionasse com o que a panificadora representa,
sendo assim, foi desenvolvido de forma amadora pelo proprio pesquisador e filho do
proprietario o logotipo representado na figura 1 em sequencia.

A empresa atualmente esta passando por um processo de renovacdo em sua
imagem e estrutura, sera desenvolvida, de forma profissional, toda a personalizacéao
da empresa junto com seu novo logotipo, processo este que ainda esta em
andamento, enquanto esta etapa nado for finalizada, a Nova Visdo continuara
utilizando a logo atual.

A logomarca representada pela figura 1 é constituida pelo nome fantasia da
empresa junto com os ramos do trigo, principal matéria prima utilizada na fabricacao
dos produtos comercializados na panificadora, o que jA demonstra a sua atividade
comercial e, além disso, os ramos foram postos em forma de um singelo coracdo
para representar o acolhimento que os clientes sentem ao estar na panificadora por
seu atendimento e em analogia também ao amor e qualidade com o qual séo

fabricados os produtos.

Figura 1l- Logotipo da empresa

7\
?/L %(;a/ ' 130

PANIFICADORA

Fonte: o autor, 2018.
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3 DIMENSAO ADMINISTRATIVA

Na dimensdo administrativa serdo expostas as informacdes basicas e
fundamentais para o entendimento e caracterizacdo do atual cenario interno da
Panificadora Nova Visao.

Esta etapa apresentard os principais pontos que constituem a estrutura
organizacional do empreendimento, tais como o desenho organizacional, ilustrado
pela apresentacdo do organograma da panificadora, a disposicdo dos cargos e
funcdes presentes na empresa, as metodologias e politicas de capacitacdo e
reciclagem dos colaboradores assim como as prerrogativas para a contratacdo de
novos e a formulacdo dos pilares organizacionais: missdo, visao e valores que iréo
nortear toda a tomada de deciséo relacionada ao negdcio.

Ademais, a etapa contara com a explanacdo de como os departamentos e
setores da empresa funcionam, as ferramentas gerenciais que sao utilizadas para
seu devido controle.

Em relacdo as estratégias organizacionais, sera discorrido sobre a
inexisténcia de um Planejamento Estratégico na organizacdo e as sua importancia

para o desenvolvimento e futuro de qualquer empresa.
3.1 ORGANOGRAMA
Abaixo estd o organograma da Panificadora Nova Viséo, responsavel pela

representacdo de sua estrutura hierarquia, configuracdo dos cargos e da relacéo

entre as fungdes, autoridade e subordinacdo de seu ambiente interno.
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Figura 2: Organograma da Panificadora Nova Viséo
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Fonte: o autor, 2018.
3.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A Panificadora Nova visdo € formada por dez colaboradores, um
administrador e uma assessoria contabil que presta servico terceirizado para a
companhia, totalizado em doze o numero de envolvidas diretamente no
funcionamento da empresa. Essa estrutura esta representada em uma hierarquia
vertical bem definida, porém n&o ideal no que se refere a divisdo de tarefas e
responsabilidades.

De acordo com Chiavenato (2006), a teoria neoclassica da administracao
assume que a organizacdo formal consiste em camadas hierarquicas ou niveis
funcionais estabelecidos pelo organograma e com énfase nas funcdes e nas tarefas.

A estrutura organizacional da avaliada empresa apresenta um arranjo

considerado enxuto, tendo em vista a concentragdo de praticamente todos os
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setores sob responsabilidade do administrador, estando distribuidas somente as
tarefas operacionais referentes aos setores de vendas, producdo e
contabilidade/fiscal.

Todas as funcdes e tarefas relacionadas ao Marketing, Compras, Financas,
Estoque, parte do Departamento de pessoal e administrativo estdo centralizadas no
administrado e so6cio da empresa, embora a mesma possua dois associados,
apenas um é ativo na organizagdo, este se apresenta no topo da hierarquia
organizacional.

Em relacdo a parte fiscal, contabil e parte do departamento de pessoal da
empresa, € de inteiro controle e responsabilidade do Contador contratado. Ele atua
repassando para o administrador as obrigacdes relacionadas a folha de pagamento,
calculos de faltas e horas extras, documentos de rescisdo e contratacao, tributacao,
patriménio, controle das datas e prazos para pagamentos de impostos e
acompanhamento das mudancas legislativas e fiscais relacionadas a area.

A é&rea ou departamento de producdo da panificadora € formado por cinco
colaboradores responsaveis por toda operacdo relacionada a fabricacdo dos
produtos ofertados pela empresa. Essa equipe é formada por um forneiro, que é
responsavel por toda operacéao relacionada ao forno e nos momentos de ociosidade
presta assisténcia aos padeiros em tarefas simples; dois padeiros responsaveis pela
fabricacdo de paes e massas no geral que fazem parte do variado mix de produtos
da Panificadora; um pasteleiro encarregado da producdo de salgados, péaes
especiais e biscoitos finos e um cozinheiro que atua na fabricacdo de sopas e
produtos relacionados a refei¢cdes e lanches rapidos.

Na frente de loja, onde os produtos fabricados sédo expostos e onde as
vendas da panificadora acontecem, estdo cinco colaboradores divididos em um
caixa, responsavel pela operacdo do caixa e sistema gerencial de vendas da Nova
visdo; e por quatro balconistas que atuam no atendimento ao cliente realizando as
vendas e o despacho de pedidos, organizando os balcdes, recebendo encomendas
e mercadorias e trazendo os produtos fabricados para frente da loja, além de manter

toda a area limpa e organizada.
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3.3 CAPACITACAO TECNICA DA EQUIPE

No contexto da real necessidade de uma administracdo detentora de
conhecimentos técnicos e embasados em teorias e estudos voltados para a
realidade de uma empresa, tem-se uma situacdo de limitacdo quando analisado o
gestor da organizacao.

O conhecimento que o administrador da panificadora apresenta é derivado da
vivencia do seu cotidiano com as situacbes que surgem em seu dia, proveniente
também dos ensinamentos adquiridos com seu pai durante sua infancia e
adolescéncia trabalhando nos negocios da familia e de alguns cursos técnicos
voltados para a area, ndo sendo suficientes para a otimizagao do gerenciamento.

Diante dessa realidade e pela forma ideal de se gerir qualquer negdcio, faz-se
necessaria a presenca de um administrador de empresas profissional, com formacéao
na area que nao se deixe influenciar pela cultura familiar que a empresa

tfransparece.

Na atualidade, a Administragcdo se releva como campo repleto de
complexidades e desafios, onde cabe ao administrador estabelecer metas
cruciais ao sucesso do negocio. No desempenho das suas atividades, o
administrador define estratégias, efetua diagndsticos de situagdes,
dimensiona recursos, planeja sua aplicagdo, resolve problemas, gera

inovacéo e competitividade. (CHIAVENATO, 2003).

Com o auxilio desse técnico, sera possivel descentralizar as diversas tarefas
que estdo sob responsabilidade do proprietario, situacdo que esta ocasionando
sobrecarga de trabalho ao mesmo. Como consequéncia desta contratacdo, tanto
pela divisdo de tarefas como pelo conhecimento técnico necessario presente no
profissional, sera possivel potencializar a tomada de decisao referente as estratégias
da empresa e 0 gerenciamento da mesma.

Com esse melhor gerenciamento e compartilhamento de atribuicdes, sera
possivel realizar o0 mapeamento dos processos presentes na empresa além de
melhorar, implementar e modificar de forma embasada e técnica, com o suporte de
ferramentas administrativas, tudo o que for necessario para o planejamento e

direcdo mais ideal, focando sempre nos objetivos organizacionais.
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3.3.1 Cargos, funcdes e requisitos

Na sequéncia, serdo mostrados 0s cargos presentes na organizacao e outros
que devem ser implementados com suas devidas fungBes e pré-requisitos para o
melhor funcionamento da Panificadora Nova Visao.

Apresentara também a situacdo de conformidade entre as exigéncias pré-
estabelecidas nesse plano de nego6cio para o preenchimento dos cargos X a
realidade dos cargos ja preenchidos.

3.3.1.1 Gerente

» Funcdao: Gerenciar o servigo prestado ao cliente, planejar e controlar as
rotinas de vendas e estoque, auxiliar em atividades do setor de
compras, estar em constante avaliacdo dos custos e precos dos
produtos ofertados além de repassar a demanda de forma organizada

e padronizada para o setor de producéo.

» Requisitos:
e Ensino superior completo com graduacéo em Administracao
e Conhecimento em informéatica (Pacote Office)
e Curso de atendimento ao cliente

e Ter experiéncia na area

» Situacdo do cargo: Cargo inexistente na empresa
» Conformidade com os requisitos: Cargo inexistente na empresa

» Requisitos pendentes: Cargo inexistente na empresa

3.3.1.2 Mestre de Producéo

» Funcdo: Supervisionar as atividades de producdo da panificadora,
controlar o volume a ser produzido e garantir que a demanda solicitada
seja suprida, controlar as perdas, acompanhar a eficiéncia da méo de

obra e promover o uso adequado das instalagdes e equipamentos.
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Requisitos:

e Ensino médio completo
e Curso de padeiro

e Curso de lideranca

e Ter experiéncia minima de dois anos

Situacédo do cargo: Cargo inexistente na empresa
Conformidade com os requisitos: Cargo inexistente na empresa

Requisitos pendentes: Cargo inexistente na empresa

Funcao: Realizar a conservacao e limpeza dos ambientes da empresa
por meio da coleta de lixo, varrigcdes, lavagens.
Requisitos:

e Servico terceirizado

Situacédo do cargo: Cargo inexistente na empresa
Conformidade com os requisitos: Cargo inexistente na empresa

Requisitos pendentes: Cargo inexistente na empresa

3.3.1.4 Padeiro

Funcado: Planejar e realizar a producdo de pées e massas no geral,
presentes no mix de produtos da empresa, controlar os desperdicios,

perdas e saida de materiais

Requisitos:
e Ensino fundamental completo
e Curso de padeiro

e Ter experiéncia minima (desejavel)

Situacdo do cargo: Cargo existente ha empresa
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» Conformidade com os requisitos: Conforme

» Requisitos pendentes: Atende todos os requisitos

3.3.1.5 Pasteleiro

» Funcéo: Planejar e realizar a producédo de salgados, paes especiais e
biscoitos finos presentes no mix de produtos da empresa, controlar os
desperdicios, perdas e saida de materiais.

» Requisitos:
e Ensino fundamental completo
e Curso de padeiro/pasteleiro

e Ter experiéncia minima (desejavel)

» Situacao do cargo: Cargo existente na empresa
» Conformidade com os requisitos: Conforme

» Requisitos pendentes: Atende todos 0s requisitos

3.3.1.6 Forneiro

» Funcéo: Responsavel pelo assamento dos produtos fabricados, operar
o forno mantendo as condicbes de temperatura ideal para cada
produto, controlar perdas.

» Requisitos:

e Ensino fundamental completo
e Curso de forneiro

e Ter experiéncia minima (desejavel)

» Situacao do cargo: Cargo existente na empresa
» Conformidade com os requisitos: Conforme

» Requisitos pendentes: Possui todos 0s requisitos
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Funcéo: Preparar refeigbes e lanches seguindo as especificagdes nas

receitas da empresa, manipular e temperar os alimentos e verificar o

estado de conservacdo dos ingredientes utilizados, para atender as

exigéncias e os padrdes de qualidade definidos.

Requisitos:
e Ensino fundamental completo
e Curso de cozinheiro

e Ter experiéncia minima de um ano

Situacédo do cargo: Cargo existente na empresa
Conformidade com os requisitos: Nao conforme

Requisitos pendentes: Curso de cozinheiro

Funcdo: Receber valores de vendas de produtos e servigos,

atendimento ao publico, realizar abertura e fechamento de caixa, emitir

notas fiscais, operar sistema gerencial de caixa.

Requisitos:

e Ensino médio completo

e Curso de operador de caixa

e Curso de atendimento ao cliente

e Curso de informatica (Pacote Office)

e Dominar matematica basica (quatro operacgdes)

e Ter experiéncia minima de um ano

Situacdo do cargo: Cargo existente na empresa

Conformidade com os requisitos: Nao conforme
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» Requisitos pendentes: Curso de informética, Dominar matematica

basica

3.3.1.9 Balconista

» Funcédo: Atender aos clientes de acordo com os padrbes de
atendimento estabelecidos pela empresa, realizar coleta de pedidos e
encomendas, demonstrar os produtos e efetuar vendas, conferir,

armazenar, vender e organizar mercadorias.

» Requisitos:
e Ensino médio completo
e Curso de atendimento ao cliente
e Curso de vendas

e Ter aptiddo para trabalhar com o publico

» Situacdo do cargo: Cargo existente na empresa
» Conformidade com os requisitos: Nao conforme
» Requisitos pendentes: Curso de vendas, curso de atendimento ao

cliente.

3.4 FORMULACAO DA MISSAQ, VISAO E VALORES

Toda e qualquer obra que apresente uma estrutura sustentavel, firme e
duravel é fundada sob um forte e bem elaborado alicerce, seja um edificio de 20
andares, uma pequena casa ou as diretrizes e estratégias de uma empresa, para
essa ultima, tem-se a definicdo de seus pilares sustentadores, a sua missao, visédo e
valores.

Para a perpetuidade de uma organizagéo é imprescindivel a definicdo dessas
trés diretrizes. S&o elas que proporcionam a visibilidade da identidade e esséncia
organizacional para todos os integrantes da empresa, e Sao responsaveis por

nortear todas as estratégias e decisfes a serem tomadas.
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No que se refere a missdo organizacional, ela € responsavel por demonstrar o
engajamento da empresa no que tange o seu proposito de existéncia perante a

sociedade e o mercado.

Uma empresa ndo se define pelo seu nome, estatuto ou produto que faz;
ela se define pela sua missdo. Somente uma definicdo clara da misséo é
razdo de existir da organizacdo e torna possiveis, claros e realistas os
objetivos da empresa. (DRUCKER, 2003).

J& a visao, reflete a expectativa de futuro da organizacéo, representa sua
perspectiva de longo prazo. Segundo Oliveira (2005), a visdo representa um cenario

ou horizonte desejado pela empresa para atuacao.

Os grandes navegadores sempre sabem onde fica o norte. Sabem aonde
guerem ir e o que fazer para chegar a seu destino. Com as grandes
empresas acontece a mesma coisa: elas tém visdo. E isso que Ihes permite
administrar a continuidade e a mudanga simultaneamente. (COLLINS e
PORRA, 1998)

Os valores organizacionais representam o0s principios éticos e morais que
guiam as acdes da empresa e de todos que compde sua estrutura. Eles também
podem ser vistos como um grupo de crencas que definem e facilitam a participacao
das pessoas no desenvolvimento da missao da empresa e no alcance da visao.

Em relacdo a Panificadora Nova Viséo, esses pilares nédo estavam definidos
nem estruturados. O proprietario fez uma reunido com todos os colaboradores e com

0 pesquisador e desenvolveu as seguintes definices:
e Missdo:

Fornecer o mais variado mix de produtos e servicos, com muito amor e
qualidade, proporcionando em conjunto um atendimento personalizado e
diferenciado para gerar uma experiéncia impar a todos os clientes.

e Visdo:
Ser para os moradores do bairro Pitimbu, a primeira op¢édo de panificadora,

reconhecida pela qualidade diferenciada dos produtos e servigos, pelo atendimento

ao cliente e expandir seus horizontes para as demais regides da cidade de Natal.
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e Valores:

Foco no cliente, compromisso, respeito, qualidade, higiene, ética, seguranca e

muito amor.

3.5 FORMULAGCAO DAS ESTRATEGIAS

A definicdo das estratégias impulsiona a empresa na direcdo correta, auxilia
para que ela possa antecipar-se as ameacas e fazer um diagndstico de
oportunidades e melhorias. O planejamento estratégico € um processo gerencial de
desenvolver e manter uma direcao estratégica, alinhando as metas e 0s recursos da
organizacdo. Preparando-a, para as mutantes oportunidades de mercado.” Kotler
(1998, p. 62).

A empresa estudada ndo possui nenhuma diretriz estratégica, as decisdes
sdo tomadas momentaneamente, de acordo com as situagcdes que surgem e por
isso esta passando por um momento conturbado em sua estrutura. Esse fato é
devido da sobrecarga de atribuicbes que estdo sob o administrador da panificadora,
nao tendo tempo habil para a formulacdo das estratégias. Unindo-se a isso, tem-se a
falta de conhecimento técnico e de ferramentas que auxiliem na construcdo de um
planejamento.

O administrador espera as situacdes acontecerem e ndo se adianta as
possibilidades que podem vir a ocorrer, ndo existe na empresa estudada um plano
de metas, os numeros e indicadores em sua maior parte, ndo sdo acompanhados e
nem se quer registrados, tornando ainda mais dificil a definicdo de estratégias.

Dessa forma, € notdria a necessidade de desenvolver e implementar um
planejamento estratégico na Panificadora Nova visdo, porém levando em conta as

limitacdes atuais do administrador.
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3.5.1 Recursos Humanos

Um dos principais problemas enfrentados pelo empresario da panificadora
esta relacionado a este ponto. A ma qualidade da méo de obra disponivel e a falta
de proatividade por parte dos colaboradores tem sido um grande entrave para o
progresso da empresa, porém deve-se levar em conta que a cultura organizacional
estabelecida pelo proprietario ndo favorece a motivagcdo da equipe, ndo existe
flexibilidade e nem programas de incentivos.

Referente a esse ponto, deve-se introduzir no planejamento estratégico,
acOes voltadas para a melhoria e profissionalizacdo nos exames de recrutamento e
selecdo, objetivando identificar pessoas realmente interessadas e capacitadas,
programas de treinamento periddicos referentes as areas de producao, atendimento
ao cliente e desenvolvimento pessoal além da criacdo de programas de incentivo
baseando-se nos resultados da aplicacdo de pesquisas realizadas com os clientes
internos da panificadora sobre o seu perfil.

Devera ser desenvolvida uma agenda de reunides a fim de alinhar situacdes
ocorridas, ajustes pontuais e repassar as diretrizes de cada periodo. Com o intuito
de conscientizar a todos sobre as regras da empresa e evitar situacdes
desconfortaveis, deve ser criado um regulamento interno em que todos estejam
cientes dos seus deveres e condutas.

No que se refere a carga horaria, deve ser elaborada uma nova escala de
horérios, tendo em vista que a atual ndo proporciona um bem estar a parte da
equipe, estabelecer dias de folga e principalmente a instalacdo de um ponto
eletrénico, considerando que a empresa nao registra as horas trabalhadas, faltas e
horas extras dos colaboradores formalmente.

Deve ser implantado na cultura organizacional que a manutencdo do capital
humano tem total influencia na satisfacdo do cliente com o servico e produto
prestado pela empresa, sendo assim, deve ser desenvolvido um ambiente
organizacional que favoreca o crescimento e motivacdo profissional, pessoal e

interpessoal da equipe.
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3.5.2 Compras, producéao vendas e estoques

Relacionado ao setor de compras, apresentou-se uma grande deficiéncia na
forma como elas sdo realizadas. Ndo existem politicas de cotagédo, cadastros de
fornecedores, nem se quer um registro sobre os precos atuais e anteriores das
mercadorias, as compras sao feitas de forma desprogramada.

Para isso, deve-se primeiramente mapear e implementar um processo
eficiente de cotacdo e compra, com suporte de um sistema gerencial que integre os
estoques da empresa, com as entradas e saidas nas areas de vendas e producao
para que assim possa ser definido também o ponto ideal de pedido e o devido
controle do que deve ser comprado, essa medida também solucionard o problema
da falta de controle de estoque.

Além disso, € imprescindivel a criacdo do cadastro de fornecedores para as
devidas cotacdes de forma agil. Com a implementacédo dessas medidas iniciais, sera
possivel aperfeicoar as compras da empresa, garantindo o melhor preco possivel,
ocasionando na diminuicdo de custos e aumentando a margem de contribuicdo do
produto final.

Na producdo nado existe padronizacdo dos processos, ha a presenca de um
livro de receitas, mas com informacdes limitadas, o que contribui para a
possibilidade de erros no processo produtivo. Para este caso, inicialmente deverao
ser mapeados todos os processos produtivos, e na sequencia ser padronizado todo
o receituario da panificadora, com o intuito de garantir o padréo de qualidade.

Ainda referente ao setor de producdo, agora no tocante ao controle de
perdas, deve ser introduzida uma pré-pesagem, que ao ser repassada a producao
do dia, um responsavel pela tarefa ira pesar e separar todos os ingredientes que
serdo utilizados antecipadamente ao inicio das atividades, evitando assim despesas
Nno processo produtivo.

Na area de vendas, o sistema integrado ja soluciona a maior parte da falta de
controle, com ele sera possivel obter o registro dos produtos com mais saidas e 0s
gue tém menos procura, além de informar em qual categoria a empresa apresenta
maior lucratividade para tomar agdes focadas e fazer agcdes de vendas.

Todos esses setores e seus respectivos problemas, estdo interligados, e para

a otimizacéo de sua operacédo, deveram ser implementadas medidas para o controle
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e a obtencdo de dados e informacdes que ajudem na definicdo de estratégias e

diretrizes.

3.5.3 Marketing

Relacionado ao Marketing da Panificadora Nova Visdo, sera adotada
inicialmente a ferramenta 4Ps do composto de Marketing, definida por Kotler (2009,
p.97), como sendo o “conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus
objetivos de marketing no mercado-alvo”.

Nessa ferramenta sdo abordados quatro pontos cruciais para a composicao
de um plano de marketing eficientes, a Promocéo, Praca (ponto), o Preco e o

Produto. Funcionard com as seguintes medidas:

3.5.3.1 Promocéo

A empresa ja apresenta uma forte caracteristica referente a degustacdo de
seus produtos, absolutamente tudo pode ser experimentado e os vendedores sao
orientados pelo préprio administrador a realizar esse tipo de atendimento, o que gera
grande satisfacdo nos clientes e proporciona a propaganda mais efetiva para esse
tipo de negécio, o boca a boca.

A panificadora ainda possui dias especificos de promoc¢6es em determinados
produtos, como o sadbado do bolo, responsavel por alavancar as vendas no final de
semana. Aliado a isso, a empresa contara com a contratacdo de uma empresa de
publicidade que criard um perfil nas principais redes sociais (Instagram e Facebook)
e gerenciara a divulgacao de seus produtos, campanhas promocionais e novidades.
A divulgacdo por meio de panfletagem e carro de som pelo bairro sera inclusas

nesse tipo de acao

3.5.3.2 Preco

No tocante ao preco, a panificadora aparentemente apresenta precos
acessiveis e bem competitivos em relagdo ao mercado local. Esse ponto esta
relacionado ao poder aquisitivo do publico e a quanto estes estdo disposto a pagar

pelos produtos ofertados.
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Diante disso, a intencdo para esse quesito € manter as condicbes com uma
auditoria voltada para a reducédo de custos e efetuar periodicamente pesquisas de
precos exploratérias nos concorrentes, tendo em vista que quem dita 0 preco € o
mercado.

A empresa ja aceita formas de pagamento variadas como crédito ou débito,
mas para possuir um alcance ainda maior, sera providenciada a liberacdo de vendas
nos cartbes alimentacdo e refeicdo, a fim de proporcionar maior opgédo de

pagamento.

3.5.3.3 Praca

E clara a desvantagem na panificadora neste ponto em relacdo a loalizagéo,
ela esta situada em uma rua comum pouco movimentada, estando a alguns metros
de avenidas principais do bairro. Porém gracas ao reconhecimento que a mesma
tem por sua qualidade, atendimento e tradicdo, este problema nao apresenta
demasiada preocupacdo, porém exige certo alerta para os novos moradores que
chegam ao bairro, para isso o ponto Promocao tomara as acoes efetivas.

Embora tenha sua localizacdo néo téo privilegiada, a empresa conta com uma
grande area disponivel para estacionamento, vantagem significativa em relacdo aos
concorrentes préximos, além disso, a mesma passou por um processo de ampliacao

em sua estrutura para aumentar a oferta de produtos e servicos.

3.5.3.4 Produto

O Mix de produtos da panificadora é bem significativo, ainda mais quando
levado em conta os seus itens de fabricacéo prépria, que somam mais de 120 tipos.
Essa variacdo € uma das principais causas da satisfacdo dos clientes.

Mesmo tendo um catalogo extenso, medidas ainda precisdo ser tomadas para
garantir o crescimento das vendas, sera implantado o servico de food servisse na
panificadora, ofertando além de produtos de padaria, refeigcbes inicialmente como
café da manha e ceia.

Aléem disso, a empresa ndo apresenta uma personalizacdo em suas
embalagens, serdo criadas embalagens personalizadas para a melhor apresentacao

dos seus produtos, o que contribui consequentemente com a divulgacéo.



53

3.5 FINANCAS

Esse € o “coracao” da empresa e € onde ela apresenta maiores deficiéncias.
N&o existe praticamente nenhum controle financeiro, o que se torna o maior desafio
para o administrador da panificadora.

Para esse ponto, devera ser providenciado um sistema gerencial ou planilha
gue auxilie o administrador no controle de suas contas a pagar e a receber e de todo
seu fluxo de caixa, além disso, deve ser assiduamente feito o caixa diario com muita
disciplina.

O controle de gastos e despesas e a devida separacdo dos custos em fixos e
variaveis sdo imprescindiveis para o bom funcionamento do financeiro e para a
tomada de deciséo relacionada as estratégias empresariais. A separa¢ao dos custos
pessoais do gestor dos da empresa também devem ser feitos de forma assidua e
fiel.

Conhecer os prazos de pagamento e recebimento é um ponto fundamental
para o fluxo de caixa, deverdo ser organizados todos 0s prazos e se possivel, tentar
conseguir prazos de pagamentos mais extensos para aperfeicoar o giro.

Por ultimo, ap6s terem sido implantadas estas medidas, com os dados e
informacdes obtidos, devera ser definido um orcamento periddico para investimentos

e gastos no geral.

3.6 NECESSIDADE DE CONSULTORIA E SERVICOS ESPECIALIZADOS

Como foi citado em diversos pontos anteriores, o administrador da empresa
estudada apresenta muitas limitagdes em relagcdo em nivel de conhecimento técnico
e principalmente a indisponibilidade de tempo e disposi¢cdo para mais atribuicdes,
tendo em vista que 0 mesmo encontra-se sobrecarregado devido a centralizacao de
atividades.

Diante dessa realidade, o administrador ird estudar a possibilidade de
contratacdo de uma consultoria financeira inicialmente. Sendo assim, objetivando a
qualidade em conjunto com o preco mais acessivel, foi indicado para o administrador
a consultoria prestada pela ADMConsult, empresa Junior do curso de Administracéo
da UFRN.
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4 DIMENSAO MERCADOLOGICA

Nessa abordagem, foram estudados e pesquisados todos os agentes que
influenciam na tomada de decisdo da empresa, na acdo focada e principalmente na
definicdo de estratégias e vantagens competitivas.

Segundo Kotler (2009) um mercado consiste de todos os consumidores
potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico dispostos e
habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo.

E fundamental que toda e qualquer empresa conheca o seu cliente, o
mercado concorrente que a atinge e a disposicdo de bons fornecedores em sua
localidade.

4.1 AMBIENTE MACROECONOMICO

A industria da panificacdo em seu ambito nacional tem apresentado
significativo crescimento levando em consideracdo a conjuntura econémica na qual
o Brasil esta inserido ha alguns anos. Segundo dados levantados pelo Instituto
Tecnolbgico de Panificacdo e Confeitaria (ITPC), o qual é referéncia em orientacdo e
consultoria para 0o segmento, em seus estudos com cerca de 400 empresas do
setor, espalhadas por 19 estados do pais, com diferentes portes e modelos de
atuacdo, o setor projetou um crescimento de aproximadamente 3,2% em 2017,
equivalente a um faturamento de R$90,3 bilhdes.

Refletindo e confirmando numeros tdo significativos como os apresentados,
tem-se a importancia do setor perante a geracdo de emprego, que no geral projetou
em torno de 800 mil empregos diretos e 1,8 milhdo de forma indireta, alocados nas
70 mil padarias e confeitarias existentes no pais aproximadamente, segundo o
mesmo instituto.

Em relacdo ao mercado como um todo, o cenéario para as empresas de
panificacdo e confeitaria estd se tornando gradativamente mais competitivo, existe
uma forte entrada de industrias de congelados que em seus mais variados mix,
possuem diversos produtos da area de panificacdo, em especial o tradicional pao
francés. Essa cultura de congelados ja é latente em grandes paises como Estados

Unidos, Canada e varios paises europeus, e no Brasil tem ganhado grande fatia do
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mercado ocasionalmente pela mudanca de costumes, rotinas e exigéncias do
consumidor que afetam a producédo e demanda das empresas.

Apresenta-se um aumento no consumo de pao, mas esse dado nao reflete no
crescimento equivalente das empresas de panificagdo tradicionais, a entrada de
grandes redes de supermercados e mercados de bairro é responsavel por boa parte
desse crescimento. Porém, mesmo com tantos “gigantes” competindo de forma
desleal e com todos os entraves que o setor enfrenta, as padarias de uma forma
geral, estdo buscando inovar e se adaptar as mudancas de mercado e perfil de
consumo.

A oferta de novos servigcos e produtos é cada vez mais notéria nas empresas
do segmento, iniciativa crucial para a sua sobrevivéncia perante um mercado cada
vez mais dinamico e acirrado.

O gréfico abaixo ilustra os principais indicadores identificados pelo
levantamento realizado nas empresas do ramo, nele estdo sendo comparados 0s

numeros obtidos em 2017 com os de 2016.

Grafico 1 — Indicadores de desempenho dos segmentos de panificagcdo em 2017
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Fonte: ITPC (2018)
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4.2 MERCADO CONSUMIDOR

“O produto ou oferta alcangara éxito se proporcionar valor e satisfacdo ao
comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que
parece proporcionar o maior valor’ (KOTLER, KELLER, 2006, p.33).

Como ilustrado pelos grandes nomes, o “comprador-alvo” toma sua decisao
de compra baseando-se no que aparentemente proporcionara maior valor, esse
valor ndo esta ligado diretamente a preco, mas ao que o produto ou servi¢o ofertado
promove de importancia e significado para o comprador, e para identificar quais séao
esse valores € altamente relevante que a empresa conhega profundamente o perfil,
as caracteristicas e necessidades do mercado consumidor em que ela esti
instalada.

Na realidade da empresa estudada, objetivando compreender a descricdo e
as peculiaridades de seu publico alvo, foi realizada uma pesquisa de mercado
através da aplicacdo de 80 questionarios aplicados aos clientes da Panificadora

Nova Visdo durante o més de agosto de 2018 em dias e horarios aleatorios.

4.2.1 Perfil socioecondmico

A analise do perfil dos clientes da Panificadora Nova Visédo, empenhou-se em
identificar suas caracteristicas proprias, 0s aspectos mais dominantes e as
particularidades do publico cativo da empresa. Diante do levantamento dessas
informacdes, foi possivel propor medidas e acbBes focadas ao tipo de peffil
identificado e tomar conhecimento da realidade do mercado consumidor que a
empresa esta inserida.

Para a identificacdo do perfil do consumidor, foram levantadas as seguintes
informacgdes: sexo, idade, estado civil, quantidades de pessoas na residéncia e a

renda familiar mensal.

42.1.1 Sexo
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Inicialmente foi pesquisada a predominancia do sexo dos clientes da
panificadora, as informacdes e os dados obtidos estdo representados na Tabela 2 e
no Grafico 02 a seguir.

Identificou-se a predominancia de clientes do sexo feminino, totalizando em

58% dos entrevistados, ja o publico masculino correspondeu a 42%.

Tabela 2 — Distribui¢@o dos entrevistados em relagdo ao sexo

SEXO QUANTIDADE %
Masculino 34 42
Feminino 46 58

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Grafico 2 — Sexo dos entrevistados

Sexo

m Masculino ®Feminino

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Essas informacgdes proporcionam o direcionamento da empresa para acoes e
estratégias de vendas focadas com mais precisdo nesse tipo de publico, abordando
mais fortemente dias comemorativos com campanhas promocionais e de divulgacao

voltadas a mulher, como o dia da mulher ou das maes por exemplo.

42.1.2 Faixa etaria
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Esse ponto avaliou a idade média predominante dos clientes, de forma a
obter uma viséo geral da faixa etaria dos consumidores.

Em relagdo a essa variavel, foi significativo o numero de consumidores com
mais de 51 anos, dentre as cinco faixas pesquisadas, esses apresentaram uma
parcela de 35% de representatividade. A segunda faixa com maior significancia foi a
de consumidores com idades entre 41 e 50 anos, seguidos do publico com idade
entre 21 e 30 anos que correspondem a 18%.

A faixa etdria menos representativa foi a de pessoas com até 20 anos,
simbolizando apenas 7% dos respondentes, e a segunda com menor significancia

foram as idades entre 31 e 40 anos, com 14%

Tabela 3 — Distribuicdo dos entrevistados em relagéo faixa etéaria

FAIXA ETARIA QUANTIDADE %
Até 20 anos 6 7
Entre 21 e 30 anos 14 18
Entre 31 e 40 anos 11 14
Entre 41 e 50 anos 21 26
Acima de 50 anos 28 35

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Grafico 3 — Faixa etaria dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.
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Os resultados mostram notoriamente a prevaléncia de clientes com idade
mais elevada, sendo marcante o numero de pessoas com mais de 51 anos. Diante
disso, a formulacdo de um mix de produtos e servigos voltados para a meia e
terceira idade € de extrema importancia para a elevagéo das vendas.

No tocante as menores parcelas, tém-se a necessidade de investimentos em
publicidade e propaganda e em servicos e produtos que atraiam o publico mais

jovem para a panificadora.

42.1.3 Estado civil

Nessa questl118o, foi identificado qual estado civil predominante no publico
da panificadora, 48% dos entrevistados sdo casados, parcela que predomina na
amostra estudada, na sequencia tem-se o0 grupo dos solteiros com 30% de
representatividade e com 13% encontram-se as pessoas em situacdo de unido
estavel.

O numero de divorciados foi o que apresentou menor percentual com apenas

3 entrevistados (4%), seguido dos vilvos com representacdo de 6%.

Tabela 4 — Distribuicdo dos entrevistados em relacéo estado civil

ESTADO CIVIL ‘ QUANTIDADE ‘ %
Solteiro (a) 24 30
Casado (a) 38 48
Divorciado (a) 3 4
Viavo (a) 5 6
Unido estavel 10 13

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.
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Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Diante dos dados obtidos, seguir tendéncias que estdo ganhando espaco e
gue se confirmam com a pesquisa feita, como refeicbes pré-prontas como massas,
pizzas, sanduiches além do food servisse que proporcionam maior praticidade aos
casais, tendo em vista que tanto os homens quanto as mulheres tem passado
menos tempo em casa devido ao cotidiano exponencialmente mais corrido, o que
gera uma demanda por maior praticidade nas situacdes do dia, a empresa deve
focar em produtos e servigos que proporcionem esse beneficio.  Oferecer também
produtos de forma fracionada, reduzindo a quantidade disponivel nos pacotes e
variando o tamanho dos produtos, a padaria também atendera o publico solteiro, que
apresentou relevante participacdo na pesquisa. Sendo assim tem-se a importancia

de agir como foco nesse ponto.

42.1.4 Tamanho da familia

Nesse topico, procurou-se saber sobre a quantidade de pessoas que residem

na mesma casa do entrevistado.



61

Conforme apresentado no grafico 4, 53% dos clientes moram com mais 2 ou
3 pessoas, 0 que mostra o tamanho de familia padrdo, em seguida com 30% de
representacdo na pesquisa, estdo as residéncias com 4 ou 5 integrantes. 11
respondentes (14%) disseram morar com mais 1 pessoa. Essas informacdes
confirmam a tendéncia da diminuicdo do tamanho das familias, em que apenas 3%

informaram morar com mais de 5 pessoas.

Tabela 5 — Distribuicdo dos entrevistados em relagcédo a quantidade de pessoas em sua

residéncia
SILEJQIND'II;INDQIDAE DE PESSOAS NA QUANTIDADE %
01 pessoa 11 14
02 ou 03 pessoas 42 53
04 ou 5 pessoas 24 30
Mais de 05 pessoas 3 3

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Grafico 5 - Quantidade de pessoas na residéncia
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Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.
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Os numeros confirmam a importancia de ac6es de vendas e disposicao de

produtos focados na quantidade reduzida de pessoas em casa.

4215 Renda familiar

Relacionado a renda familiar dos consumidores da Nova Visdo, os dados
apresentados mostram familias com bom poder aquisitivo, embora 26% dos
entrevistados apresentem renda familiar entre 02 e 04 salarios, ao somar 0s humero
dos que informaram renda de 05 até valores superiores a 10 salarios, totaliza em
58% do total de respondentes, ou seja, mais da metade do publico da panificadora
apresenta renda familiar de 05 ou mais salérios.

Desmembrando a somatoria desse dado, temos em segundo as familias com
renda acima de 10 salarios minimos representando 24%, na sequencia vem 0s que
informaram renda de 01 salario e representando a menor parcela, mas ndo de forma

insignificante, estdo as familias com 08 a 10 salarios, representando 15%.

Tabela 6 — Distribuicdo dos entrevistados em relagdo a renda familiar

RENDA FAMILIAR QUANTIDADE %
01 salario minimo 13 16
02 a 04 salarios minimos 21 26
05 a 07 salarios minimos 15 19
08 a 10 salarios minimos 12 15
Acima de 10 salarios minimos 19 24

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.
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Gréfico 6 — Faixa de renda familiar

Faixa de renda familiar

® 1 salario minimo B 2 a 4 salarios minimos
n 5 a 7 salarios minimos m 8 a 10 salarios minimos

® Acima de 10 salarios minimos

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

De uma forma geral, visualizado claramente no grafico 06, os clientes da
panificadora ficaram bem distribuidos em relacéo a renda familiar. Porém ao somar a
guantidade de clientes que responderam ter as maiores rendas, tem-se mais da
metade dos respondentes.

Essa informacdo mostra um 6timo poder aquisitivo de boa parte das familias
gue consomem o0s produtos e servicos oferecidos pela panificadora, isso pode ser
explorado através da criagdo de um mix de produtos mais exclusivos e finos, com
maior valor agregado, tendo em vista essa capacidade elevada de compra, em
conjunto com a oferta de servicos que proporcionem maior bem estar a esse publico

também.

4.2.2 Habitos de consumo

Conhecer os habitos de consumo do publico-alvo da Nova Viséo é de extrema

importancia para a definicdo das estratégias organizacionais focadas nos costumes,
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rotinas e necessidades dos mesmos. Esse estudo possibilitou o conhecimento de
algumas informacfes, até entdo nao registradas, que serdo fundamentais para
mapear os padroes dos clientes, proporcionando assim a maior assertividade na
definicdo das ag0es futuras a serem tomadas.

Foram definidas trés questfbes a respeito desse contexto, elas contemplam a
frequéncia de ida do cliente a panificadora, o local onde ele costuma e prefere
consumir os produtos e servi¢gos adquiridos na empresa e por fim, foi indagado sobre

a ida em outras empresas do segmento situadas no mesmo bairro.

4.2.2.1 Frequéncia de ida ao estabelecimento

Esse ponto foi de extrema importancia na confirmacdo da assiduidade dos
clientes, do poder de fidelizacdo da empresa, assim como por sua preferéncia, em
que 75% dos entrevistados informaram ir no minimo 03 vezes por semana na
panificadora, destes, 46% frequentam a panificadora 04 vezes ou mais e 29%
comunicaram ir 03.

Apenas 20%, representados por 16 entrevistados, informaram ir a
panificadora apenas 02 vezes por semana, ainda assim, indagados de forma
informal sobre o motivo da baixa frequéncia, a justificativa foi ao baixo consumo dos
produtos devido a baixa quantidade de pessoas em casa. Apenas 5% informaram ir

01 vez por semana a padaria.

Tabela 7 — Distribuicdo dos entrevistados em relacdo a frequéncia de ida a Panificadora Nova

Viséo
01 vez por semana 4 5
02 vezes por semana 16 20
03 vezes por semana 23 29
2éelrggnr2ais vezes por 37 46

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.
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Gréfico 7 — Frequéncia de ida a Panificadora Nova Viséo
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Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Com esse estudo, foi possivel perceber indiretamente que a maior parte da
clientela da panificadora, aprova algum fator que os mantem frequentes na empresa,
0s numero apresentam um bom indice de assiduidade dos mesmos e proporcionam
a necessidade de uma variacao frequente do mix de produtos e servi¢os ofertados,
com a introducéo periddica de novidades para proporcionar a esses consumidores a
sensacao continua ter sempre algo inédito.

Além disso, as informacdes permitem perceber a necessidade de controlar
ainda mais os estoques para que nenhum produto falte para evitar que essa
constancia na frequéncia nos clientes ndo seja migrada para outros

estabelecimentos.

4.2.2.2 Local de consumo dos produtos comprados

Nesse topico, a importancia era perceber qual o costume do cliente em
relacdo ao seu local de consumo, diante dos dados, como mostrado no gréafico 07,

40% dos clientes informou comprar 0os produtos e consumi-los em casa, porém, em
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valores bem aproximados, 36% preferem consumir o produto na prépria panificadora

e 24% costumam consumir tanto em casa como no local.

Tabela 8 — Distribuicdo dos entrevistados em relagdo ao local de consumo dos produtos

comprados na Panificadora Nova Visé&o

LOCAL DE CONSUMO DOS QUANTIDADE
PRODUTOS COMPRADOS

Consumo produto no local 29 36
Consumo no local e levo para casa 19 24
Compro e levo para casa 32 40

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Grafico 8 — Local de consumo dos produtos comprados
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Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Esses nimeros mostram que, apesar da maior parte dos clientes comprarem
para consumir em casa, um percentual bem aproximado costuma utilizar as
instalacdes da Nova Visao para consumir os produtos e servi¢cos adquiridos, se essa
for considerada em conjunto com a terceira parte, que consome em casa, mas
também no local, tem-se uma necessidade de investimento e manutencdo na
estrutura do ambiente para proporcionar maior conforto e praticidade aos clientes.

Além disso, com a permanéncia destes por mais tempo na panificadora, surge

a oportunidade em ofertar um numero maior de produtos e servicos, fechar novas
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vendas e proporcionar uma experiéncia ainda melhor aos mesmaos, contribuindo

assim para sua satisfacao e fidelizagcdo consequentemente.

4.2.2.3 Frequéncia em outras padarias do bairro

Com as informagdes obtidas neste ultimo ponto de avaliacdo sobre os habitos
de consumo, questionando sobre a ida dos clientes da panificadora a outras
empresas do mesmo segmento situadas no mesmo bairro, ficou consumado a
preferéncia e fidelizacdo de seu publico.

Satisfatoriamente 74% afirmaram n&o frequentar outras padarias situadas no
mesmo bairro, ou seja, a preferéncia local € da Panificadora Nova visdo. 26%

disseram que frequentam outras padarias na regiao.

Tabela 9 — Distribuicdo dos entrevistados em relagdo confirmacédo de frequéncia em outras
padarias do bairro

FRENQUENTA OUTRAS )

PADARIAS DO BAIRRO? ~ QUANTIDADE %
21 26
59 74

Sim

Nao
Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Grafico 9 — Frequéncia em outras padarias do bairro
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Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

4.2.3 Fatores decisivos para a preferéncia e consumo

Como foi apresentado nos hébitos de consumo anteriormente, a panificadora
possui uma 6tima parcela de clientes fidelizados e que preferem a mesma por um ou
mais fatores que influenciam nesse processo de escolha.

Conhecer quais séo esses fatores foi a intencdo dessa parte da pesquisa
sobre o mercado consumidor. Foi imprescindivel a identificacdo desses motivos, eles
sao fundamentais para o processo de formulacao das estratégias organizacionais e
principalmente para a identificacéo e posterior usabilidade do diferencial competitivo
da Panificadora Nova Viséo.

Para o reconhecimento desses aspectos, foi questionado primeiramente
sobre a influéncia das op6es de pagamento no processo de decisdo de compra, foi
indagado também em relacéo a frequéncia dos clientes exclusivamente em dias de
promocao para identificar o nivel de importancia que as politicas de promoc¢fes da
empresa possui e por fim, para concretizar as os fatores decisivos, foi questionado
de forma direta, trés fatores que geram a preferéncia de cada entrevistado, em

escala de importancia.

4.2.3.1 Influéncia da forma de pagamento na decisao de compra

Existem atualmente inUmeras opc¢fes de pagamento disponiveis no mercado,
essa variedade é um diferencial na hora da escolha de onde comprar e quanto
compratr.

Os dados do gréfico 10 confirmam essa afirmativa para a realidade do
mercado consumidor o qual estd inserida a Panificadora Nova Visdo. 80% dos
respondentes confirmaram que a forma de pagamento exerce muita influencia na
decisdo de compra, 11% acham que exerce pouca influencia, 6% consideram que
nao apresenta quase nenhuma representatividade e apenas duas pessoas,

correspondentes a 3%, acham que néo influencia em nada.
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Tabela 10 — Distribui¢c&o dos entrevistados em relagéo a influencia da forma de pagamento na

decisdo de compra
INFLUENCIA DA FORMA DE

PAGAMENTO NA DECISAO DE QUANTIDADE

COMPRA

Muita 64 80
Pouca 9 11
Quase nenhuma 5 6
Nenhuma 2 3

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Grafico 10 - Influencia da forma de pagamento na decisdo de compra
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Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Esse namero téo significativo permite o entendimento de que a variedade nos
meios de pagamento é um ponto de destaque e deve estar inserido na panificadora.
Além de exercer influencia na decisdo de onde comprar, a diversidade das formas
gera um crescimento nas vendas e no ticket médio.

Para ilustrar, imagina-se que um cliente esteja com apenas R$ 20,00 em

espécie, e 0 mesmo deseja levar alguns produtos que totalizam em R$ 40,00, caso



70

ele tenha um cartdo de crédito disponivel ou algum outro tipo de moeda para
completar o montante, se o estabelecimento possuir essa diversidade na forma de
recebimento, certamente terd uma arrecadacdo maior do que se nao tivesse, e
considerando a segunda alternativa, além de néo realizar uma venda de maior valor,
causaria um desconforto no cliente, afetando provavelmente a sua preferéncia pela

empresa.

4.2.3.2 Frequéncia exclusiva em dias de promocao

Neste item, o intuito era perceber se as campanhas promocionais realizadas
pela organizacéo € fator determinante, em niveis de importancia, para a decisdo de
ida do cliente a panificadora. Além disso, serviu de “termémetro” para a necessidade
de implantar mais politicas de promocéao.

Um percentual de 64% dos consumidores informou que ndo frequentam
somente em dias promocionais, numero significativo e de certa forma positivo, pois
mostra que apesar dos 36% dos clientes que disseram frequentar somente em dias
com promocao, praticamente dois tercos da clientela tem como fator decisivo de
frequéncia e compra outra qualidade presentes na empresa que nao seja relativa

diretamente a preco.

Tabela 11 - Distribuic&o dos entrevistados em relagéo a exclusividade de frequéncia no local

apenas em dias de promocéao

FREQUENTA A PANIFICADORA

EXCLUSIVAMENTE EM DIAS DE PROMOGAD |~ QUANTIDADE
Sim 29 36
N&o 51 64

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.
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Grafico 11 — Frequéncia exclusiva em dias de promocgéo
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Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Esses dados, em conjunto com dados apresentados nos graficos 08 e 09 na
etapa de identificacdo dos habitos de consumo analisada anteriormente, ratificam
que existem fatores qualitativos presentes na panificadora que fazem os clientes
frequentarem-na sem a necessidade de incentivos financeiros como campanhas
promocionais, existem fatores que geram sentimento de valor agregado para o
cliente que acarretam na preferéncia.

Mesmo com a maioria ndo tendo a promog¢ao como fator decisivo de
preferéncia, € sabido e natural que promoc¢des, descontos e ofertas gerem um
motivo a mais para a decisdo de escolha de todo consumidor, tendo em vista essa
realidade e levando em conta a significancia dos 36% que responderam que
frequentam somente em dias de promocao, fica validada também a necessidade de

criar politicas de marketing nesse contexto, somadas ou adaptadas as ja existentes.

4.2.4 Fatores geradores de preferéncia de compra na Panificadora Nova Visao
(1° 2° e 3° fator)
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Nesta ultima etapa do processo de identificacdo do perfil do mercado
consumidor, foi possivel identificar os trés principais fatores, em ordem de
importéancia, que geram no cliente a decisdao de preferéncia de compra na
Panificadora Nova Visdo. Apos as andlises dos graficos e tabelas desse topico, foi

feita uma concluséo sobre essa questéao.

4.2.4.1 |dentificacé@o e andlise exclusiva do 1° fator

Como mostrado no grafico 12 a seguir, dos 80 clientes entrevistados, dentre
os nove fatores escolhidos como opcao para o questionamento sobre qual o 1° fator,
o Atendimento foi aprontado como o 1° fator gerador de preferéncia, ganhando
destaque por seus 46% de participagéo.

Os demais fatores dessa primeira andlise presentes no tabela 12 e gréafico 12

a seguir, ndo serdo considerados, tendo em vista que o foco € o mais votado.

Tabela 12 — Distribuicdo dos entrevistados em relacdo ao 1° fator gerador de preferéncia de

compra na Panificadora Nova Viséo

1° FATOR GERADOR DE

PREFERENCIA QUANTIDADE
Atendimento 37 46
Preco 6 8
Estacionamento 1 1
Horario 0 0
Localizagcéo 0 0
Qualidade dos produtos 32 40
Variedade 4 5
Higiene e estrutura 0 0
Outros 0 0

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.
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Gréfico 12 — 1° fator gerador de preferéncia de compra na Panificadora Nova Viséo
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Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

4.2.4.2 |dentificacdo e andlise exclusiva do 2° fator

Analisando agora a tabela 13 e o gréafico 13 abaixo, foi identificado como 2°
fator gerador de preferéncia a Qualidade dos produtos, considerando da mesma
forma que dos 80 entrevistados, entre os nove fatores escolhidos como opg¢éo para
0 gquestionamento sobre qual o 2° fator, o referido foi 0 mais marcado.

Assim como na andlise do fator priméario, nessa segunda os demais fatores
presentes na tabela e grafico abaixo, ndo serédo considerados, tendo em vista que 0

foco é o mais votado.



Tabela 13 — Distribuicdo dos entrevistados em relac&o ao 2° fator gerador de preferéncia de
compra na Panificadora Nova Viséo

o OREFERENCA  QUANTIDADE %
Atendimento 24 30
Preco 8 10
Estacionamento 2 3
Horario 0 0
Localizacédo 1 1
Qualidade dos produtos 37 46
Variedade 8 10
Higiene e estrutura 0 0
Outros 0 0

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

Grafico 13 - 2° fator gerador de preferéncia de compra na Panificadora Nova Visao
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Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.
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4.2.4.3 |dentificacé@o e andlise exclusiva do 3° fator

Finalizando a analise e identificacdo dos trés fatores geradores de preferéncia
de compra na empresa estudada, levando em conta a tabela 14 e o grafico 14
subsequente, foi identificado como 3° e ultimo fator procurado, a Variedade, que de
mesmo modo, dos 80 entrevistados, foi 0 mais requisitado dentre os nove fatores
dados como alternativas de resposta para o questionamento.

Do mesmo modo que as andlises dos fatores 1 e 2, nesse ultimo estudo, 0s
demais fatores presentes nos demonstrativos abaixo ndo serdo considerados,

visando novamente o mais requerido.

Tabela 14 - Distribuic&o dos entrevistados em relagédo ao 3° fator gerador de preferéncia de

compra na Panificadora Nova Viséo

3° FATOR GERADOR DE

PREFERENCIA QLaolE %
Atendimento 18 23
Preco 12 15
Estacionamento 0 0
Horério 1 1
Localizagdo 0 0
Qualidade dos produtos 16 20
Variedade 32 40
Higiene e estrutura 1 1
Outros 0 0

Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.
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Grafico 14— 3° fator gerador de preferéncia de compra na Panificadora Nova Visao
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Fonte: Dados da pesquisa, agosto, 2018.

4.2.4.4 Anélise sintetizada dos trés fatores identificados

A definicdo desses indicadores foi de total importancia para a ciéncia de quais
aspectos se destacam no negdcio e onde esta o principal diferencial competitivo da
Panificadora Nova Viséo.

Foram encontrados, em ordem de importancia, os fatores atendimento,
qualidade no produto e variedade. Eles mostram ao empresario e administrador
onde esta o seu destaque perante o mercado consumidor e principalmente o motivo
pelo qual as pessoa/clientes procuram a panificadora como primeira opg¢ao de
compra e o que as mantem fieis. Esses pontos devem ser muito explorados e
mantidos em linha ou acima, preferencialmente, dos niveis de exigéncia do
consumidor.

Eles servirdo como objetos norteadores para a tomada de decisdo mais
assertiva e focada, baseada nas estratégias empresariais, estas que devem

obrigatoriamente conter como esséncia a abordagem desses pontos destacados.
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4.3 ANALISE DA CONCORRENCIA

Dentre as diversas analises fundamentais para se construir um planejamento
eficiente em qualquer organizacdo, a analise da concorréncia € a que mais
possibilita a identificacdo de suas vantagens competitivas em relacdo aos seus
concorrentes. Além disso, mais do que compreender quem sdo os verdadeiros
concorrentes e como estes estdo posicionados, esse tipo de estudo proporciona o
surgimento de novas ideias e conceitos que ao serem implementados fortalecem a
empresa.

Diante da importancia dessa ferramenta, foi realizada a pesquisa do mercado
concorrente em gque esta situada a Panificadora Nova Visao. Notoriamente a referida
empresa encontra-se num mercado extremamente competitivo e, além disso,
desleal, pois concorre com empresa expressivamente maiores em diversas
caracteristicas.

Durante a pesquisa, foram identificados quatro concorrentes que afetam
diretamente a panificadora, os quais estdo expostos na figura 02 em que além de
mostrar sua localizacdo apresenta em uma legenda a sua distancia em metros da

empresa estudada.

Figura 3 - Distribuic&o dos concorrentes diretos
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Fonte: o autor, 2018.

Em um raio de 750m ao redor da empresa encontram-se quatro concorrentes
diretos, sendo dois deles de expressividade. Apresentado como concorrente 1 na
figura, a Panificadora Sao Sebastido que se encontra a 700m de distancia da Nova
Visdo atua diretamente no mesmo segmentos e oferta produtos e servicos da
mesma categoria.

Representados pelos niameros 02 e 04 tem-se dois supermercados da rede
Super Show, concorrentes de peso e quando comparados estruturalmente com a
panificadora, apresentam caracteristicas totalmente desleais. Vale ressaltar que um
dos supermercados, o Super Show Varejdo esta situado apenas a 300m da
empresa, situado na esquina da mesma rua e o segundo um pouco mais distante a
750m.

O concorrente enumerado como 03 é a Panificadora Massas & Sabores, que
também atua diretamente no ramo da panificacdo, mas que de todos os estudados é
0 que tem menor representatividade quanto ao porte da empresa.

O estudo foi feito totalmente de forma informal, com o pesquisador sendo o
mais discreto possivel, se passando por cliente em alguns estabelecimentos e em
outros conversando com clientes e com os proprios administradores do local devido
a proximidade com alguns. As caracteristicas observadas foram localizacao,

apresentacao da faixada, atendimento, qualidade dos produtos, variedade, estrutura
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fisica e estacionamento, promocdo e propaganda e a selecdo de alguns pontos
fortes e fracos de destaque. As informacbes obtidas foram apresentadas

separadamente por concorrente.

4.3.1 Concorrente 01 — Panificadora Sao Sebastiao

Figura 4 - Faixada da Panificadora Sdo Sebastido
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Fonte: Google Maps?, 2018.

Localizacdo: Apresenta uma localizacdo desfavoravel, pouco visivel e de
dificil acesso. Esta situada entre duas ruas comuns e pouco movimentadas, sem
nenhum centro comercial proximo que proporcione um fluxo intenso de carros ou
pessoas e ndo possui paradas de 6nibus proximas.

Apresentacdao inicial / Faixada: llustrada pela figura 3, a apresentacdo da
panificadora ndo é de grande destaque, possui as caracteristicas padrdes da maioria
das “padarias de bairro”, com pouco material de primeira linha, marquise padrao
com design pouco elaborado.

Atendimento: Apresentou uma boa recepcdo no momento da entrada do
cliente nas instalacdes, colaboradores atentos, porém ndo preparados para
responder perguntas técnicas em relacdo aos produtos de fabricacdo propria, pos-
venda também apresentou falhas ja que na saida ndo foi feito nenhum
agradecimento ou informativo como obrigado e volte sempre ou um boa noite e até
breve, caracteristicas comuns e simples, mas que fazem toda diferenca em um
atendimento de qualidade.

Qualidade dos produtos: Visualmente a maioria dos produtos de fabricacao
prépria sdo bem apresentaveis e atrativos, foi possivel degustar alguns itens que
possuiam 6timo sabor. Em relacdo aos produtos terceirizados, ficaram a desejar em
sua maioria, constando muitas marcas pouco conhecidas e baratas, que
aparentaram ser de qualidade duvidosa.

Variedade: Panificadora com uma boa variedade de itens de fabricacdo
prépria, muitas opcbes de paes, bolachas e bolos, itens fundamentais em uma
panificadora. Em relagdo aos produtos terceirizados, apresenta razoavel variedade,
mas como dito em relacéo a qualidade, sem muita expressividade.

Precos: os valores dos produtos de fabricacdo propria sdo razoaveis e
préximos dos observados no mercado local, j& os produtos terceirizados apresentam
precos razoavelmente abaixo do mercado, muito provavelmente pela pouca
expressividade da marca ou qualidade duvidavel.

Estrutura fisica e estacionamento: Apresenta uma estrutura fisica pequena,

com corredores apertados devido a mé disposicéo dos balcbes, freezers e candolas,

! Disponivel em: https://www.google.com.br/maps/place/Panificadora+S%C3%A30+Sebasti%C3%A30/@-
5.857485,-35.2470788,17z/data='3m1!4b1!14m5!3m411s0x7h255c641993e83:0x7de8f50707e5d525!8m2!3d-
5.85748514d-35.2448901?hl=pt-BR. Acesso em: 27 nov. 2018.
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aparentou necessitar de reformas estruturais para aumentar o saldo e melhorar a
aparéncia interna. Em relacdo ao estacionamento, apresenta uma boa quantidade
de vagas para automoveis e dispfes de um descampado ao lado que pode servir
para a funcgéo.

Promocéo e propaganda: Sem promocoes visiveis e divulgadas, em relacéao
a propagandas, nao foram percebidas acdes nesse ponto.

Pontos fortes de destaque: Otima qualidade nos produtos de fabricac&o
propria e boa variedade.

Pontos fracos de destaque: Péssima localizacdo, sendo dificil encontrar o
local caso ndo conheca ou utilize algum tipo de orientacéo, falta de treinamento

técnico para a equipe de vendas e auséncia de produtos terceirizados de qualidade.

4.3.2 Concorrente 02 — Supermercado Super Show Varejao

Figura 5 - Faixada do Supermercado Super Show Varejao
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Fonte: Google Maps?, 2018.

Localizacao: Ponto privilegiado, situado por toda a esquina de um quarteirdo
que fica de frente para uma das principais avenidas do bairro, apresenta grande
fluxo de carros e pessoas por estad situado em um polo comercial com diversos
comeércios, de facil acesso e visibilidade e possui paradas de 6nibus bem proximas.

Apresentacdo inicial / Faixada: Esta passando por um processo de reforma
que aparentemente mudara sua faixada e estrutura externa, mas no momento da
pesquisa apresentou uma frente aparentemente nos padroes observados em outros
supermercados da rede, possui uma estrutura que chama a atencéo pelo tamanho e
cores vibrantes.

Atendimento: Atendimento razoavel, sem expressividade, por ser um
supermercado a maioria dos produtos sdo pegos pelo préprio cliente sem a
necessidade de alguém para auxiliar, caixas e atendentes pouco atenciosos em
relacdo as saudacdes ao cliente na hora de chegada e saida de alguma etapa do
processo.

Qualidade dos produtos: Boa qualidade dos produtos em geral, deixando a
desejar nos principais produtos estudados, os da area de panificacdo, que nao
apresentaram boa qualidade visual, muitos estavam amassados e com aspectos
desagradaveis.

Variedade: Por ser um supermercado, apresentou grande variedade de
produtos terceirizados, dispondo de diversas marcas de cada produto que agradam
e atendem aos diversos publicos. Em relacdo aos produtos de padaria do Super
Show Varejao, ndo apresentou grande variedade, tendo apenas 0s principais itens
do segmento.

Precos: Precos extremamente competitivos em todas as areas e setores da
empresa quando comparados com 0s precos de padaria. E fato que pelo porte e
guantidade de compra conjunta da Rede, o poder de barganha aumenta e
proporciona uma vantagem competitiva nesse ponto. Em relacdo especificamente
aos produtos da éarea de padaria, se destacaram ainda mais, apresentando

significativamente abaixo dos comercializados na Panificadora Nova Visao.

2 Disponivel em:
https://www.google.com.br/maps/search/Faixada+do+Supermercado+Super+Show+Varej%C3%A30/@-
5.8716784,-35.7901075,9z/data=13m1!4b1?hl=pt-BR. Acesso em: 27 nov. 2018.
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Estrutura fisica e estacionamento: A empresa estava passando por uma
reforma interna, sendo dificil avaliar alguns pontos estruturais, porém em relacao ao
tamanho do local, apresentou uma grande area com corredores bem divididos e
espacgosos, itens e setores bem distribuidos e ambientes ventilados. No tocando ao
estacionamento, possui diversas vagas para automoveis, porém o0 ponto nhao
favorece para esse quesito naturalmente, foi preciso investir na construcdo de um
estacionamento do outro lado da avenida, o que for¢a os clientes a atravessarem
uma rua movimentada para ter acesso ao estabelecimento.

Promocéo e propaganda: Promocdes divulgadas na area externa e interna
do estabelecimento, bem visiveis e chamativas, abrangendo diversos produtos e
setores do supermercado. Em relacdo as politicas de propaganda, frequentemente
passam carros de som pela regido informando sobre as promocdes , produtos e
precos do dia além da panfletagem por boa parte da regiao.

Pontos fortes de destaque: Localizacao privilegiada, precos extremamente
competitivos, grande variedade de produtos de conveniéncia, estrutura fisica
aparentemente em melhoria e expansdo com a reforma e boa quantidade de vagas
para estacionamento.

Pontos fracos de destaque: Pouca variedade de produtos de panificacédo
além da ma apresentacdo e aparente qualidade destes, acessibilidade ruim da area

de estacionamento até o estabelecimento, atendimento com pouca expressividade.

4.3.3 Concorrente 03 — Panificadora Massa & Sabores

Figura 6 - Faixada da Panificadora Massas & Sabores
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Fonte: Google Maps?, 2018.

Localizagdo: Localizada na mesma avenida dos concorrentes 02 e 04, esta
em uma rua principal, proxima de diversos comércios, com grande fluxo de carros e
pessoas em sua frente, porém esta situada entre diversas empresas 0 que gera uma
confusa visibilidade do local.

Apresentacdao inicial / Faixada: Apresenta uma faixada normal, com uma
marquise estampando sua logomarca e nome, porém como dito antes, por estar
localizada entre varios pontos comerciais diferentes, sua visualizacdo fica
comprometida e ndo existem caracteristicas que atraiam o olhar diretamente para
sua frente.

Atendimento: Atendimento normal, funcionarios em treinamento devido ao
pouco tempo da empresa no mercado, mas ndo deixa a desejar nos padrbes

béasicos de atendimento como recepgao e saudagoes.

3 Disponivel em: https://www.google.com.br/maps/place/Doce+%26+Sabores+By+Amanda+Azevedo/@-
5.8585686,-35.2355487,17z/data='3m1!4b1!4m5!3m4!11s0x7b255eb080c4c2d:0x57852539ebac2e11!8m2!3d-
5.8585686!4d-35.23336?hl=pt-BR. Acesso em: 27 nov. 2018.
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Qualidade dos produtos: Ma qualidade dos produtos em geral, foi possivel
ouvir algumas reclamacfes de outros clientes dentro do préprio estabelecimento,
apresentacao visual “brilho”.

Variedade: Pouca variedade de produtos de fabricacdo propria e menos
ainda de terceirizados.

Precos: Precos normais e nos niveis do mercado local quando comparados
aos de outras empresas do segmento.

Estrutura fisica e estacionamento: Apresenta um espaco de loja pequeno
mas bem aconchegante e personalizado, por ser uma empresa nova, passou por
reforma aparente a pouco tempo e sua estrutura fisica esta bem apresentavel. Em
relacdo ao estacionamento, visivelmente é um dos principais problemas da
panificadora, ndo dispbe de estacionamento préprio e de facil acesso a loja,
apresenta apenas um descampado a sua frente, o qual € preciso atravessar uma
avenida movimentada e as ruas laterais que ficam a alguns metros.

Promocéo e propaganda: Sem promocgdes visivelmente aparentes e nem
divulgadas pelos colaboradores. Nao apresentou realizar propagandas com
divulgacdes do estabelecimento.

Pontos fortes de destaque: Ambiente novo, aconchegante e personalizado
e esté localizada em uma boa avenida com grande fluxo.

Pontos fracos de destaque: Qualidade dos produtos desejavel, sem
disponibilidade de estacionamento préximo e de facil acesso e pouca variedade de

produtos de fabricac&o proépria e terceirizados.

4.3.4 Concorrente 04 — Supermercado Super Show Maia

Figura 7 - Faixada do Supermercado Super Show Maia
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Fonte: Google Maps*, 2018.

Localizagdo: Assim como o outro supermercado analisado, estd em uma
localizacéo privilegiada, situado também em uma esquina de quarteirdo localizada
na mesma avenida, com grande fluxo de carros e pessoal e proximo de diversos
comércios distintos, de facil acesso e visibilidade e possui paradas de 6nibus nas
proximidades.

Apresentacdo inicial / Faixada: Possui uma frente padronizada com outros
supermercados da rede Super Show, com uma extensa e larga marquise com cores
gue chamam a atencdo e estampam sua marca.

Atendimento: Bom atendimento, funcionarios extremamente atenciosos e
solicitos, estando todo tempo a disposicéo para auxiliar os clientes, bem treinados e
aparentemente satisfeitos.

Qualidade dos produtos: Boa qualidade dos produtos de supermercado
dispondo de marcas renomadas e conhecidas. Na area de padaria, produtos bem

apresentados e aparentemente feitos com ingredientes de qualidade.

4 Disponivel em: https://www.google.com.br/maps/search/Faixada+do+Supermercado+Super+Show+Maia/@-
5.8585683,-35.2508697,14z/data='3m1!4b1?hl=pt-BR . Acesso em : 27 nov.2018.
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Variedade: Grande variedade de produtos terceirizados, diversas marcas,
inclusive algumas importadas. Para os produtos de fabricacdo propria na area da
padaria, apresenta uma pequena diversificagdo de produtos, com poucas opdes.

Precos: Precos muito competitivos em todas as areas e setores da empresa
gquando comparados também com os precos de padaria local. Por fazer parte de
uma rede de supermercados e pelo seu porte, o poder de barganha propicia
vantagem competitiva nesse quesito. No tocante aos produtos da area da padaria,
apresenta precos também abaixo dos comercializados na Panificadora Nova Viséo.

Estrutura fisica e estacionamento: Apresenta uma Otima estrutura fisica,
com layout bem distribuido, equipamentos novos, estrutura do prédio com
manutencdo em dia e amplo espaco fisico. Para o estacionamento, possui uma
Otima e bem localizada area ao lado do empreendimento, dispondo de diversas
vagas para automoveis.

Promocédo e propaganda: Apresenta informéaticos de promocdes por todo
interior e exterior da loja, com boa visibilidade e contemplando diversos produtos.
Para as politicas de propaganda, também se utiliza frequentemente carros de som
pela regido e da panfletagem pelas ruas do bairro.

Pontos fortes de destaque: Localizacao privilegiada, com constante fluxo de
pessoas e 6tima visibilidade, precos competitivos e abaixo do mercado em alguns
produtos, estrutura de localizacdo do estacionamento muito boa e 6timo
atendimento.

Pontos fracos de destaque: Pouca variedade na area de produtos de

padaria.

4.4 FORNECEDORES

A importancia do fornecedor para qualquer negocio é obvia, uma empresa sO
consegue produzir um produto ou servico se houverem insumos e matérias
disponiveis para isso, e séo eles os responsaveis por esse abastecimento. Porém, a
escolha correta de um fornecedor faz toda diferenca em relagdo a qualidade do
produto, cumprimento dos prazos e a manutencdo de um estoque 6timo.

Aléem da escolha, manter um bom relacionamento com o0s provedores &
imprescindivel. Ndo dever ser mantido somente uma relagcdo de compra e venda

puramente, mas sim de uma real parceria onde fica claro para ambos os lados que
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existe uma correlacdo de ganhos, isso sera fundamental para a eficiéncia da cadeia
produtiva de todo negdcio, evitando gargalos, falta de insumos, desabastecimento e
proporcionando menores custos, melhores compras, precos e lucros

consequentemente.

4.4.1 Selecédo dos fornecedores

A selecdo dos fornecedores € o primeiro passo para uma cadeia de
abastecimento eficiente, distancia fisica, referéncias mercadoldgicas, qualidade dos
produtos vendidos, capacidade de fornecimento, precos e prazos e as formas de
pagamentos que o fornecedor disponibiliza s&o pontos cruciais para essa triagem.

Ademais, para evitar imprevistos inerentes do cotidiano, garantir a melhor
cotacdo e evitar a dependéncia de uma Unica empresa, é indispensavel que o
empreendedor possua relagédo e cadastro com mais de um fornecedor.

No caso da Panificadora Nova Visdo, essa selecéo é feita seguindo algumas
dessas diretrizes basicas, porém ndo em sua totalidade. As Unicas caracteristicas
gue sdo levadas em conta sdo o preco, a qualidade do produto e o prazo, e por ter
frequentemente desconsiderado as demais caracteristicas, ja passou por problemas
de desabastecimento.

Alguns fornecedores da panificadora séo selecionados também devido a
possuirem produtos exclusivos e que muitas vezes sdo indicados e solicitados pelos
préprios clientes, para esse tipo a empresa fica refém de certa forma, porém para

outros, tem-se maior liberdade e poder de negociacgéao.

4.4.2 Fornecedores da Panificadora Nova Visao

A empresa estudada, por trabalhar com um amplo mix de produtos, apresenta
também uma vasta quantidade de fornecedores, que por sua vez, abastecem tanto a
area de vendas como a producdo. Sao presentes fornecedores de matéria prima,
lacticinios, frios, conveniéncia e bebidas, além disso, existem também os
fornecedores de servigos de manutengédo de maquinas e equipamentos e de TI.

Em um estudo feito através de dialogo com o administrador da panificadora e
com observacdes nas entregas de mercadoria e em algumas negociagdes entre ele

e os fornecedores, foi perceptivel o bom relacionamento que ha entre os mesmos,
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existe flexibilidade e compreensdao de ambos os lados, o que facilita a formacao de
um bom relacionamento.

As dificuldades apresentadas pelo administrador da panificadora foram em
conseguir prazos de pagamento maiores e por ndo possuir um cadastro formal dos
fornecedores ativos e dos de suporte, o que proporciona algumas vezes o

desabastecimento.

5 DIMENSAO OPERACIONAL
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Segundo Chiavenato (2008), o planejamento de producao € fundamental para
0 sucesso da empresa, toma como alicerce a previsdo de vendas com base no que
a empresa pretende colocar no mercado e na sua capacidade de produzir.

Nesta etapa do projeto sera analisado, de modo geral, o processo operacional
da Panificadora Nova Visdo assim como a explanacdo do processo produtivo e
algumas informacdes sobre determinados agentes que fazem parte da estrutura

organizacional e fisica da empresa estudada.

5.1 PROGRAMA OPERACIONAL DE PRODUCAO

Nesta etapa, serdo abordados assuntos pertinentes a capacidade fisica da
empresa, periodos e turnos de funcionamento, jornada de trabalho e capacidade

produtiva operacional.

5.1.1 Capacidade fisica

A Panificadora Nova Viséo estd construida em um terreno de 416mz2, ela
passou recentemente por uma reforma estrutural que visou ampliar as areas de
vendas (frente de loja) e producdo, essa expansdo proporcionou uma area
construida de 275m2 que estd contemplando toda area de producdo, vendas,
banheiros e escritorio, além disso, 78m3 da é&rea total é destinado a parte do
estacionamento. Os 63m?2 restantes correspondem a area ndo construida situada na
parte de traz da panificadora, esse espaco atualmente € utilizado para fazer servicos
de manutencao e limpeza que exijam uma area aberta para tal.

Dos 275m? de area construida, 108m?2 sdo destinados a &rea de vendas,
140,5m2 correspondem a area de producdo que envolve também o estoque/deposito
de materiais, o escritério equivale e 16m2 e os 10,5m?3 sdo destinados aos banheiros
sociais na frente da loja e dos funcionarios na parte de traz. A ampliacdo citada
trouxe diversos beneficios em relacédo a capacidade fisica da empresa, a distribuicéo
das maquinas, moveis e equipamentos ficou mais otimizada tanto na area de
producdo quanto na area de vendas.

Antes a estrutura contava com 51,75m? da area de vendas, e 75m?2 de area de

producao, ou seja, aproximadamente metade da estrutura atual, os banheiros e area
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de escritério se mantiveram nas mesmas dimensdes, 0 restante era area nao

construida.

5.1.2 Periodos e turnos de funcionamento

A empresa atualmente conta com periodos de funcionamento diferentes para
as areas de producdo e vendas.

Para a &rea de vendas e atendimento ao publico, a empresa funciona de
06h00min até as 10h00min e reabre a tarde a partir das 14h00min até as 20h00min.
Tendo em vista a cultura e a realidade do bairro em que esta situada, ndo ha
necessidade de alterar no momento o seu horario de atendimento ao publico.

Os horarios da producdo se iniciam as 05h0OOmin até as 20h00min
ininterruptamente, tendo em vista que o0s colaboradores desse setor possuem
horérios e turnos distintos definidos estrategicamente para atender a realidade da

empresa.

5.1.3 Jornada de trabalho

Em relacdo esse ponto, para os colaboradores que trabalham em um turno
com horas corridas, adota-se a jornada de 8 horas, sendo 1 hora nao trabalhada
destinada a pausa obrigatéria. Para os que trabalham em dois turnos, a jornada € de
4 horas por turno, totalizando nas 8 horas diarias permitidas. Alguns colaboradores
fazem hora extra quando necessario, porém respeitando o limite maximo de 2 horas

extras por dia, conforme a CLT e o sindicatos dos panificadores.

5.1.4 Capacidade produtiva

A panificadora opera muito aquém de sua capacidade produtiva total, a
capacidade de producéo de péaes, por exemplo, € estimada em 8 mil unidades por
jornada, porém devido a demanda desse produto, s6 séo fabricados 2.200
unidades/dia. Vale ressaltar que estd sendo considerado apenas um turno e um
produto.

O principal desafio nesse ponto € relacionado a quantidade de itens de

fabricacdo propria, que totalizam mais de 120 produtos. Diante dessa grande
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guantidade, fica dificil calcular de forma geral e precisa a real capacidade produtiva
da panificadora, sendo necesséaria a contratacdo de profissionais especializados

para a tarefa.

5.2 PROCESSO PRODUTIVO

De acordo com Harrington (1993, p. 10) “Processo € qualquer atividade que
recebe uma entrada (input), agrega-lhe valor e gera uma saida (output) para um
cliente interno ou externo, fazendo uso dos recursos da organizacdo para gerar
resultados concretos”.

Reafirmando o raciocinio e ilustrando o ponto analisado, Hammer e Champy
(1994 apud GONCALVES, 2000, p. 2), declaram que “um processo € um grupo de
atividades realizadas numa sequéncia logica com o objetivo de produzir um bem ou
um servigo que tem valor para um grupo especifico de clientes”.

Além disso, a definicdo e implementacdo bem feita de processos em uma
cadeia de producao ou de servico, possibilita a reducao da ociosidade de maquinas
e mao de obra, propicia 0 aumento da qualidade do produto ou servico entregue,
tendo em vista a padronizacao da realizacdo do trabalho e consequentemente atinge
padrdes elevados de eficiéncia e eficacia nas atividades produtivas da empresa.

Na realidade da Panificadora Nova Visao, foram identificados dois processos
produtivos principais que até a formulacao deste trabalho ndo estavam estruturados
nem visiveis para o administrador, além disso, um terceiro processo ndo presente na
empresa da forma correta e que deve ser implementado também sera exposto.

O primeiro processo é referente a producéo dos produtos fabricados no local,
em gue sao realizados os pedidos dos materiais e insumos necessarios, em seguida
tem-se o recebimento e conferéncia desses, a devida estocagem, a preparacdo para
a producéo, producao, embalagem e distribuicdo/venda.

O segundo ¢é relacionado aos produtos de fabricacdo terceirizada
comercializados na panificadora, em que se inicia com o pedido e compra da
mercadoria, recebimento e conferéncia, precificacdo e arrumacdo destes nas
prateleiras e gondolas destinadas para a devida venda.

E por fim, como dito sobre o terceiro processo, este ndo esta presente da

forma correta na organizacédo, mas devera ser implementado seguindo os padrdes
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ideias, que diz respeito a devida higienizacédo dos utensilios utilizados nos processos

anteriores, a eliminacéo correta de dejetos e limpeza do ambiente de trabalho.

5.2.1 Fluxograma da producao (Pao Francés)

Considerando a grande diversidade de produtos fabricados pela empresa
estudada, o pao francés, também conhecido como pao de sal, foi selecionado para a
exposicdo do fluxograma de seu processo produtivo. A escolha do produto foi feita
considerando que, apesar das mudancas no conceito de Padaria e Panificadora, ele
ainda continua sendo o carro chefe do segmento.

Na sequencia, tem-se na figura 06 o referido fluxograma que demonstra o
processo produtivo do pao francés, contemplando também as entradas (inputs) e

saidas (outputs) presentes em todo processo.

Figura 8 - Fluxograma do processo produtivo do pao tipo francés.
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Fonte: o autor, 2018.

5.2.2 Fluxograma do atendimento (Frente de loja)
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Na figura 07 apresenta-se o fluxograma do processo padrédo de atendimento
ao cliente da Panificadora Nova Viséo, vale memorar que trata-se do primeiro fator
gerador de preferéncia nos clientes em relacdo a empresa, dado obtido na pesquisa
do mercado consumidor.

Além disso, ao apresentar este fluxograma ao administrador, o mesmo fez
ressalvas que nos processo de atendimento a degustacao e oferta esta presente em

no minimo dois momentos aleatérios do atendimento.

Figura 9 - Fluxograma do atendimento ao cliente
/‘___\.
POS VENDA

SIM

Fonte: o autor, 2018

5.2.3 Tecnologias utilizadas no processo produtivo
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Tocante as formas de tecnologia que séo utilizadas no processo produtivo da
panificadora, a referida possui diversas maquinas e equipamentos que Sao
necessarios tanto para a area de producdo como para a frente de loja com a vendas.

Na tabela 15 esta a relacdo de todo aparato tecnolégico que faz parte desse
processo e de parte do patriménio da panificadora, seguido das quantidade, dos

valores aproximados em caso de venda e do setor que os utiliza.

Tabela 15 — Maquinas e equipamentos utilizados no processo produtivo

INVENTARIO - MAQUINAS E EQUIPAMENTOS
MAQUINA / EQUIPAMENTO QONT VALOR APROX. SETOR ALOCADO

Masseira industrial 50kg 1 |R$ 12.000,00 Producéo
Cilindro industrial 1 |R$ 5.500,00 Producéao
Divisora de péao 1 |R$ 700,00 Producéo
Modeladora de pé&o 1 |R$ 3.200,00 Producéo
Batedeira industrial 1 | R$ 2.200,00 Producéo
Ralador de coco industrial 1 |R$ 990,00 Producéo
Liquidificador industrial 1 |R$ 120,00 Producéo
Fatiadora de pao 1 |R$ 2.400,00 Producéo
Forno industrial 1 |R$ 10.000,00 Producéo
Armario de fermentacéo 6 | R$ 3.600,00 Producéo
Mesa de manipulacdo inox grande 1 |R$ 1.900,00 Producéo
Mesa de manipulacdo inox pequena 2 | R$ 400,00 Producéo
Freezer horizontal 1 |R$ 900,00 | Producao/Vendas
Freezer vertical 3 | R$ 4.000,00 | Producéo/Vendas
Fogao industrial 1 |R$ 400,00 Producéao
Fogéao simples 1 |R$ 200,00 Producéo
Balanca simples 2 | R$ 350,00 Producéo
Balanga Computadora 1 |R$ 2.100,00 Vendas
Fatiador de frios 1 |R$ 850,00 Vendas
Mesa Buffet Self-servisse 1 |R$ 700,00 Vendas
Gondolas 2 | R$ 1.200,00 Vendas
Prateleiras 4 | R$ 1.800,00 Vendas
Balcao expositor 3 | R$ 4.000,00 Vendas
Computador 2 | R$ 2.000,00 Vendas
Impressora 1 | R$ 150,00 Vendas

Fonte: Dados da empresa, 2018.

5.3 CLIENTES INTERNOS
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O maior capital que qualguer organizacdo possui € o capital humano, é ele o
responsavel por fazer as coisas acontecerem na pratica. Na Panificadora Nova
Visdo, a visdo do empresario € relacionada a ideia de que cuidar bem dos seus
clientes internos é o que faz com que estes atendam bem seus clientes externos.

A empresa opera com uma equipe de dez colaboradores, sendo cinco na area
de producdo e cinco na area de vendas, além disso, conta com servicos de
contabilidades de um profissional da area terceirizado. A empresa possui uma
cultura razoavelmente arcaica no tocante a gestdo de pessoas, sendo necessarios
maiores investimentos em reciclagem, treinamento e campanhas motivacionais
efetivas, porém o proprietario ajuda informalmente a todos que precisam.

A area de vendas é composta por quatro balconistas, todas as mulheres e
com menos de um ano de empresa, a equipe é consideravelmente nova e tem
passado por um processo de desenvolvimento e treinamento dado diariamente pelo
proprio administrador, a quinta colaboradora que compde a equipe de frente de loja
€ 0 caixa, que também é do sexo feminino e é a funcionaria mais antiga da empresa,
com 17 anos de contratada.

Em relacdo a producao, também composta por uma equipe de cinco pessoas,
todos sdo do sexo masculino, destes, trés possuem 3 anos de contrato, um possui 7
anos e o ultimo 14 anos de empresa. A equipe de producdo é formada por dois
padeiros, um forneiro, um pasteleiro e por ultimo o cozinheiro.

N&o foi possivel aplicar um questionario de pesquisa de satisfacdo devido a
alguns problemas internos pelo qual a equipe vem passando, ndo sendo o melhor
momento segundo o administrador. Vale ressaltar que o0 mesmo ndo evitou o
questionario visando manipular as informa¢des mais adiante, mas devido a alguns

problemas especificos que preferiu ndo mencionar.

5.4 LOCALIZACAO DO EMPREENDIMENTO

localizagdo de qualquer estabelecimento, principalmente quando se trata de
um comercio varejista, como € o caso da empresa estudada, é de significativa
importancia para o bom desempenho das vendas, custos reduzidos e menores

esforcos. A Panificadora Nova Visdo esta situada no bairro Pitimbu, mais
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precisamente na Rua Rio Paranapanema, 7913, no conjunto Cidade Satélite. A

figura 08 ilustra a localizacdo da empresa.

Figura 10 - Localizagdo da Panificadora Nova Visdo
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Fonte: Google Maps®, 2018.

O ponto comercial fica proximo de uma grande avenida do conjunto, a Av.
Xavantes, porem sua proximidade ndo supera o fato de estar em meio a uma rua
comum, com casas residenciais e sem centros comerciais proximos o suficiente para
que favorecam o fluxo constante de carros e pessoas.

Diante dessa desvantagem, a empresa precisa se esforcar mais em relacao a
atracdo e captacdo de novos clientes, € preciso destinar maiores quantias para
publicidade e propaganda e “abusar” dos seus diferenciais competitivos para a

5 Disponivel em: https://www.google.com.br/maps/place/Panificadora+Nova+Vis%C3%A30/@-5.8566353, -
35.2426327,17z/data=13m114b114m513m4!1s0x7b255c0911efdff:0x92495c6a46bb241218m213d-5.8566353!4d-
35.240444?hl=pt-BR. Acesso em: 27 nov.2018.
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manutencdo e fidelizacdo dos seus clientes, além de criar meios de incentivar a
propaganda boca a boca, principalmente através da satisfacédo dos clientes.

E importante registrar que em frente a panificadora existe uma parada de
Onibus e uma escola estadual conhecida no bairro, o que ajuda a referenciar o local
e propicia a criagdo de campanhas promocionais para incentivar os alunos e
professores a comprar na padaria. Além disso, vizinho ao colégio, a certa de 50m da
empresa, estd sendo finalizado um condominio vertical com 208 apartamentos, o
que ira favorecé-la significativamente. No final da rua existe um dos poucos acessos
qgue ligam uma etapa do conjunto a outra, essa ligacdo é o que proporciona um

maior movimento de carros.

5.4.1 Estacionamento

A empresa conta com uma ampla area para estacionamento, além da parte
construida para tal em sua area, possui em sua lateral um grande descampado que
comporta diversos carros, o que é uma vantagem diante de alguns de seus
concorrentes, ainda em frente também conta com o estacionamento do colégio que

dificilmente é utilizado pelos professores ou alunos.

Figura 11- Descampado na lateral da empresa utilizado como estacionamento

Fonte: Google Maps®, 2018.

¢ Disponivel em: https://www.google.com.br/maps/place/Panificadora+Nova+Vis%C3%A30/@-5.8566353, -
35.2426327,17z/data=13m114b114m513m4!1s0x7b255c0911efdff:0x92495c6a46bb241218m213d-5.8566353!4d-
35.240444?hl=pt-BR. Acesso em: 27 nov.2018.
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5.4.2 Layout / Arranjo fisico

A otimizacdo dos espacos em conjunto com estratégias de marketing voltadas
para a organizacdo do ambiente, para disposicao dos produtos e equipamentos de
forma mais ideal possivel, proporciona maiores resultados e vantagens para a
organizacdo. O arranjo fisico bem projetado reduz a movimentacdo de materiais,
produtos e pessoas, diminui o tempo de producao, proporciona melhores condi¢gbes
de trabalho para os funcionérios e praticidade para os clientes.

O layout da referida empresa esta passando por um processo de
desenvolvimento devido a reforma ainda estar em andamento durante o
desenvolvimento deste projeto, porém o arranjo fisico atual esta bem divido e
estrategicamente posicionado como € visto na figura 10, que contempla o
estacionamento proprio, a area de vendas, os banheiros sociais e o escritério, 0
arranjo ja esta contendo a area de self-servisse, mesmo que este servico ainda nao

tenha sido iniciado.

Figura 12 - Planta baixa — estacionamento, area de vendas, wc e escritdrio.

I ' AREA
ESTACIONAMENTO ~ DEVENDAS

T

1)

Fonte: o autor, 2018.
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Figura 13 - Planta baixa — Area de produc&o, estoque, area externa wc

AREA
EXTERNA

AREA

DE PRODUGAO

ESTOQUE

Fonte: o autor, 2018.

Na figura 11, é explanado o arranjo fisico da area de producdo com a
disposicédo das maquina e equipamentos, estoque, banheiro dos colaboradores e da
area externa que contempla o deposito de lenha para o forno. Abaixo esta layout da
empresa por completo, representado pela figura 12.

Figura 14 - Planta baixa — Panificadora Nova Viséo

e B
2 = :

Fonte: o autor, 2018.
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6 DIMENSAO AMBIENTAL

A Panificadora Nova Visdo mantem seu foco no crescimento e
desenvolvimento sustentavel, visando manter o equilibrio com o meio ambiente.
Para isso, possui algumas politicas que garantem essa cultura, como a devida
separacdo do lixo pelo programa coleta seletiva, que proporciona diversos
beneficios ao meio ambiente e contribuem para a geragdo de empregos, 0s residuos
vegetais como Oleos e gorduras também fazem parte dos processos de reciclagem
da empresa. Além disso, a empresa utiliza embalagens biodegradaveis que se
desintegram em um periodo de tempo relativamente pequeno.

No tocante ao forno a lenha, é sabido que existem outros tipos desse
equipamento que sdo menos poluentes, a empresa ja esta tomando providencias
para efetuar a troca de seu forno, porém como exige um investimento consideravel,
ainda nao pode ser feito, mas mesmo utilizando a lenha como combustivel, esta &
certificada como madeira de reflorestamento, o que garante que nao estdo sendo

desmatadas floresta que devem ser preservadas.
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7 DIMENSAO FINANCEIRA

Nesta etapa do estudo, a intencdo serd desenvolver as particularidades que se
relacionam com as informacdes financeiras essenciais para uma empresa e para o
desenvolvimento deste tipo de projeto. Segundo Dornelas (2008), a parte financeira
deverd refletir sobre todo o plano, incluindo ganhos, despesas gerais, com
marketing, com pessoal, custos fixos e varidveis, além de projecdes e indicadores,
de forma que os objetivos e as metas descritas no plano desenhem os dados
financeiros por meio dos demonstrativos.

E importante ressaltar que pelo fato da empresa ja existir, as informacées que
serdo apresentadas levam em conta valores relacionados ao necessario para a
realizacdo do projeto de expansdo da panificadora. A disposicédo das informacdes e
alguns calculos matematicos foram feitos com o auxilio do Plano de Negdcio 3.0,

desenvolvido e disponibilizados de forma gratuita pelo SEBRAE.

7.1 INVESTIMENTO TOTAL

Para o inicio das andlises financeiras, tem-se a informacéo dos investimentos
necessarios para o funcionamento do negdcio, para isso serdo apresentadas as
informacdes referentes aos investimentos fixos, capital de giro e despesas pré-

operacionais

Investimento total diz respeito ao resultado da soma do investimento fixo
para pleno funcionamento da empresa com capital de giro. O investimento
total € a quantia a ser paga pelo investidor para se iniciar o funcionamento
do empreendimento (SPINOLA 1993, p.260)

7.1.1 Estimativa de investimentos fixos

Nesse ponto, estdo dispostos 0s bens necessarios para o funcionamento do
projeto de expanséo da panificadora. Eles estdo subdivido por categoria conforme a
tabela 16 abaixo.



104

Tabela 16 — Investimentos fixos

A — Maquinas e equipamento

Descrigao Qtde Valor Unitario ‘
1 |Balcdo Self Servisse 2 R$ 1.439,00 R$ 2.878,00
2 |Balanca eletrGnica 1 R$ 657,00 R$ 657,00
3 |Balcéo refrigerado 1 R$ 1.799,00 R$ 1.799,00
4 [Mesa inox industrial 1 R$ 575,00 R$ 575,00
5 | Armarios de fermentacéo 3 R$ 999,00 R$ 2.997,00
6 |Prateleiras para estoque ago 4 R$ 185,00 R$ 740,00
7 | llha expositora congelados 1 R$ 4.000,00 R$ 4.000,00
R$ 13.646,00

B — Méveis e Utensilios

Descrigao Qtde Valor Unitéario

1 [Cadeiras para restaurante 32 R$ 299,00 R$ 9.568,00
2 |Mesas para restaurante 8 R$ 400,00 R$ 3.200,00
3 | Pratos para refeigdo 40 R$ 12,00 R$ 480,00
4 | Talheres diversos 120 R$ 1,22 R$ 146,40
5 |[Copos de vidro 40 R$ 4,50 R$ 180,00
6 |Gondolas 2 R$ 344,00 R$ 688,00
7 | Utensilios diversos (Producao) 1 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
R$ 15.462,40
C — Computadores
N° Descricao Qtde  Valor Unitario \ Total
1 [Computador para caixa 1 R$ 1.720,00 R$ 1.720,00
Computador escritério 2 R$ 2.200,00 R$ 4.400,00
3 |Impressora fiscal 1 R$ 820,00 R$ 820,00
R$ 6.940,00

Fonte: Plano de negécios SEBRAE 3.0, 2018.

Tendo em vista que a empresa ja estda em pleno funcionamento,
investimentos em estrutura, imoveis e veiculos ndo sao pertinentes ao projeto de
expansao. Diante do apresentado, o total de investimentos fixos, resultado da soma
entre maquinas e equipamentos, moveis e utensilios e computadores foi de R$
36.048,40.
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7.1.2 Capital de giro

O capital de giro é a parte do investimento que contempla a reserva de
recursos monetarios que serao necessarios para financiar as obrigacdes financeiras
da empresa do decorrer do seu dia a dia, para chegar a esse valor total, alguns
prazos e valores foram calculados em uma sequéncia logica para a identificacdo do
montante final.

Primeiramente foi identificada a necessidade do estoque inicial, em seguida
foi definido o caixa minimo indispensavel para a operacionalizagdo com a projecao
dos prazos médios de compra e venda de mercadorias assim como da necessidade
média de giro do estoque. Com os dados obtidos, foi calculada a necessidade
liquida de capital de giro em dias, o fechamento dos valores referentes ao caixa

minimo e finalmente a definicdo do total de capital de giro necessario.

7.1.2.1 Estoque inicial

No estoque inicial, foram estimados os materiais indispensaveis para a
fabricacdo e venda dos produtos a serem ofertados pela empresa, para facilitar a
exposicao, os materiais foram segmentados por departamento entre produtos para
refeicdo, produtos para lanches, produtos para pées e massas e diversos.

Tabela 17 — Projecéo do estoque inicial

Descricao \ Qtde \ Valor Unitario Total
1 |[Diversos 250 R$ 17,00 | R$ 4.250,00
2 | Produtos para pdes e massas 170 R$ 55,00 | R$ 9.350,00
3 Produtos para lanches 220 R$ 8,00| R$ 1.760,00
4 Produtos para refei¢cdes 300 R$ 6,00 | R$ 1.800,00
R$ 17.160,00

Fonte: Plano de negocios SEBRAE 3.0, 2018.

Para identificar o valor final de R$ 17.160,00 necessarios para o0 estoque
inicial, foram estimadas as quantidades desses materiais por departamento e a
média do preco unitario dessas mercadorias.

Para esse ponto é imprescindivel considerar a capacidade de producéo, a
dimensdo do mercado e o potencial de vendas, informagdes disponiveis na

dimensdo mercadoldgica e operacional, para que 0s custos de produgcdo sejam
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reduzidos, proporcionando precos mais competitivos e consequentemente maiores

lucros.

7.1.2.2 Caixa minimo

O caixa minimo consiste no valor minimo em dinheiro que a empresa
necessita para suprir todos os custos até que as contas a receber entrem no caixa
da empresa, trata-se de uma reserva inicial minima indispenséavel para qualquer
negocio.

Para chegar aos valores dessa necessidade liquida da parte do capital de
giro, foram identificados, com base nas caracteristicas ja existentes, os prazos
médios de pagamentos, vendas e estocagem. E nesse ponto que esta importancia
de conhecer bem o perfil do cliente e a manutencédo do bom relacionamento com o0s
fornecedores, para que nas compras e vendas financiadas sejam negociadas com o

melhor prazo possivel para a organizacao.

7.1.2.3 Prazo médio de vendas (PMV)

A tabela 18 a seguir mostra o prazo médio das vendas (PMV), em que estédo
estipulados os percentuais médios das formas de vendas disponibilizadas pela
empresa, elas podem ser em dinheiro, cartdo de débito ou crédito e na sequencia

informou-se o numero de dias para recebimento.

Tabela 18 — Identificacdo do prazo médio de vendas

Numero de Média
Prazo médio de vendas (%) dias Ponderada em
dias
Vendas em dinheiro 40 0 0
Vendas a crédito 20 30 6
Vendas a débito 40 2 0,8
7

Fonte: Plano de negdcios SEBRAE 3.0, 2018.

Diante dessas informacdes, foi possivel chegar ao prazo médio total de 7
dias, um valor razoavelmente positivo tendo em vista que quanto maior for a

necessidade liquida de capital de giro em dias, maior serd o caixa minimo. Sendo
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assim, considerando o resultado e focando estritamente nas vendas, a empresa

precisa somente de em média um quarto do més para financiar os seus clientes.

7.1.2.4 Prazo médio de compras (PMC) e necessidade média de estoque

Para o prazo médio de compras, a sequencia logica foi a mesma utilizada
para calcular o prazo médio de vendas, porém focando nas formas de pagamento
gue os fornecedores da panificadora disponibilizam para a mesma.

Através de conversas com o administrador e com alguns fornecedores, foi
possivel chegar aos prazos estipulados e apresentados na tabela 19, e com isso
resultar em 9 dias.

Tabela 19 - Identificagdo do prazo médio de compras (PMC)

adi ¢ Média
Praizr:]negs o (%) Nurg;aarg 4 ponderada em
i dias
Compras a prazo 60 15 9
Compras a vista 40 0 0
9

Fonte: Plano de negécios SEBRAE 3.0, 2018.

E de extremamente desejado que esse resultado seja maior ou no minimo
igual ao prazo médio de vendas, tendo em vista que ao financiar os clientes por
alguns dias, a empresa também necessita de financiamento para que nesse periodo
de tempo consiga repor o seu caixa minimo, e sao os fornecedores que promovem
essa possibilidade através da concesséo de prazos maiores. Diante do apresentado,
conclui-se que o prazo médio de compras atendera as necessidades da organizagao
diante do PMV

Na sequencia, apresentado pela tabela 20, foi estabelecido tomando como
base os prazos de compras e vendas identificados, a necessidade média de giro de
estoque, resultando em 15 dias, informacao importante para a avaliacéo e gestéo do

inventario assim como para o estabelecimento dos pontos de pedido.
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Tabela 20 — Necessidade média de estoque em dias

Necessidade média de estoque

Numero de dias 15
Fonte: Plano de negécios SEBRAE 3.0, 2018.

7.1.2.5 Necessidade liquida de capital de giro em dias

Na tabela 21, serd mostrado como foi possivel chegar ao resultado da

necessidade liquida de capital de giro especulada em dias.

Tabela 21 — Necessidade liquida de capital de giro em dias

Recursos da empresa fora do seu caixa ‘ NUmero de dias
1. Contas a Receber — prazo médio de vendas 7
2. Estoques — necessidade média de estoques 15
Subtotal 1 - Recursos fora do caixa 22
3. Fornecedores — prazo médio de compras 9
Subtotal 2 - Recursos de terceiros no caixa 9
13

Fonte: Plano de negocios SEBRAE 3.0, 2018.

Com a soma dos resultados dos prazos ja apresentados na tabela 18 e 20,
somando o PMV com a necessidade média de estoque, chegou-se ao resultado dos
recursos da empresa que estéo fora do seu caixa, ou seja, do seu contas a receber,
representados na tabela acima pelo subtotal 1 com o valor de 22 dias necessarios.
Em seguida, foi mensurado no subtotal 2, os recursos de terceiros que estdo no
caixa da organizacdo, as contas a pagar, valor apresentado na tabela 19 pelo PMC
totalizado em 9 dias.

Ao subtrair o subtotal 1 do subtotal 2, chegou-se ao resultado da necessidade
liquida de capital de giro, findado em 13 dias. Esse numero sera de extrema

importancia para a identificacdo do caixa minimo que sera apresentado em seguida.

7.1.2.6 Identificacdo do caixa minimo

Para achar o caixa minimo, foi somado o custo fixo mensal, presentes na

tabela 34, com o custo variavel mensal mostrados nas tabelas 29 e 32, o que
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resultou foi o custo total da empresa, esse valor foi divido por 30 dias, que
representam o periodo de um més, para encontrar 0 custo total diario de R$
1.433,70.

Apos a identificagdo desse ultimo indicador, o resultado foi multiplicado pelo
valor encontrado no calculo da necessidade liquida de capital de giro em dias, que
foi de 13 dias conforme a tabela 20. Com isso foi possivel chegar ao caixa minimo

no valor de R$ 18.638,04, mostrado na tabela 22 abaixo.

Tabela 22 — Identificac&o do caixa minimo

Caixa Minimo

1. Custo fixo mensal R$17.117,92
2. Custo variavel mensal R$ 25.892,94
3. Custo total da empresa R$ 43.010,86
4. Custo total diario R$ 1.433,70
5. Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 13

R$ 18.638,04

Fonte: Plano de neg6cios SEBRAE 3.0, 2018.

7.1.2.7 ldentificagdo do Capital de Giro

ApoOs toda a sequencia apresentada, com a projecdo do estoque inicial na
tabela 17 e a identificacdo do caixa minimo na tabela 22, foi possivel chegar ao valor
total do capital de giro necessario, totalizado em R$ 35.798,04.

Ressaltando novamente a existéncia da empresa, esse € o valor minimo
necessario que a empresa devera possuir a mais para suprir as demandas
financeiras relacionadas ao novo projeto de expanséo e nao para as atividades que
ja estdo em pela operacdo. Esse valor deverd ser somado ao capital de giro ja

existente na empresa assim que o0 projeto se iniciar na pratica.

Tabela 23 - Identificagdo do caixa minimo

CAPITAL DE GIRO

Descricdo \ Valor
A — Estoque Inicial R$ 17.160,00
B — Caixa Minimo R$ 18.638,04
R$ 35.798,04

Fonte: Plano de negdécios SEBRAE 3.0, 2018.
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7.1.3 Investimentos pré-operacionais

Com a realizagdo da previsdo dos gastos necessarios para iniciar as
atividades, foi possivel identificar o valor total de investimentos pré-operacionais.
Vale ressaltar que a estrutura ja existente passou por reformar estrutural
recentemente, o que foi de suma importancia para a diminuicdo dos valores

presentes nesta etapa, ilustrada pela tabela 24.

Tabela 24 — Investimentos pré-operacionais

Descricéo Valor

Despesas de Legalizagdo R$ -
Obras civis e/ou reformas R$ 4.000,00
Divulgacéo de Langamento R$ 1.500,00
Cursos e Treinamentos R$ 2.500,00
Outras despesas R$ -

R$ 7.500,00

Fonte: Plano de negécios SEBRAE 3.0, 2018.

Ser& necessario um valor de R$ 7.500,00 em investimentos pré-operacionais,
namero referente apenas a necessidade de algumas reformas estruturais finais, da
divulgacdo dos novos servicos e produtos que serdo ofertados e do treinamento da

equipe para as novas rotinas e demandas.

7.1.4 Resultado do investimento total

Diante da identificacdo dos bens necessarios para o inicio das atividades, do
capital de giro que devera servir para o financiamento das obrigacdes financeiras da
empresa e dos investimentos gerais que antecedem o inicio das operacdes do
projeto, foi possivel chegar ao investimento total representado na tabela 25.

Serdo necessarios R$ 79.346,44 para que 0 novo projeto possa ser iniciado

devidamente como o planejado.
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Tabela 25 - Investimento total

Descricado dos investimentos Valor (%)
Investimentos Fixos — Tabela 15 R$ 36.048,40 45,43
Capital de Giro — Tabela 22 R$ 35.798,04 45,12
Investimentos Pré-Operacionais — Tabela 23 R$ 7.500,00 9,45

R$ 79.346,44 100%

Fonte: Plano de negécios SEBRAE 3.0, 2018.

7.2 FONTES DE RECURSOS

No tocante ao aporte de capital para a realizacado do projeto, em dialogo com
o empresario da Panificadora Nova Viséo, foi identificada a necessidade de recorrer
a terceiros para financiar parte do projeto, tendo em vista a ndo disponibilidade de
todo recurso financeiro por parte do proprietario devido a ultima reforma ter sido feita
inteiramente por sua conta. A tabela 26 a seguir apresenta a divisdo da forte de

recursos.

Tabela 26 — Investimentos pré-operacionais

Fontes de recursos \ Valor (%)
Recursos proprios R$ 47.607,86 60
Recursos de terceiros R$ 31.738,58 40
Outros R$ - 0

R$ 79.346,44 100%

Fonte: Plano de negdcios SEBRAE 3.0, 2018.

Serd necessario um aporte de aproximadamente 40% de recursos de
terceiros (investidores ou instituicdes financeiras) e os 60% restantes serdo por

conta do empresario.

7.3 ESTIMATIVA DE FATURAMENTO

Com base nos novos produtos e servicos que serdo ofertados apos a
aplicacdo do projeto e expansdo, com a pesquisa de mercado visando o publico
potencial, com a demanda média e com a projecdo dos valores médios desses

novos produtos e servigos, foi possivel estimar o faturamento mensal.
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Lembrando que para essa estimativa foi imprescindivel a utilizacdo do know
how por parte do empresario, os valores estimados séo todos baseados na realidade
e nos precos medios praticados pelo mercado local. A projecdo de faturamento
mensal ficou estimada em R$ 49.825,00.

Tabela 27 — Estimativa de faturamento mensal

nti
Produtofsenvigo  (Estimativade Fre50,de Venda  Faturamento
Vendas)

1 |[Pé&es especiais 450 R$ 14,50 | R$ 6.525,00
2 |Refeicbes 600 R$ 22,00 R$ 13.200,00
3 |Lanches 1000 R$ 8,00 | R$ 8.000,00
4 Bolachas finas 800 R$ 12,00| R$ 9.600,00
5 [Bolos e tortas especiais 500 R$ 17,00| R$ 8.500,00
6 | Produtos Diversos 2000 R$ 2,00 R$ 4.000,00

TOTAL | R$  49.825,00

Fonte: Plano de negécios SEBRAE 3.0, 2018.

7.3.1 Projecé&o das receitas

Para a projecao do faturamento, foi estimado um crescimento a uma
taxa constante e extremamente conservadora de 0,16% ao més para os 12
primeiros meses e de 3% ao ano a partir do segundo ano de operacao.

Os percentuais foram definidos levando em conta a atual conjuntura

econdmica do mais com forte recesséo e crise politico-econémica.
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Tabela 28 — Projecéo de receitas

Periodo Faturamento Total

Més 1 R$ 49.825,00
Més 2 R$ 49.904,72
Més 3 R$ 49.984,57
Més 4 R$ 50.064,54
Més 5 R$ 50.144,65
Més 6 R$ 50.224,88
Més 7 R$ 50.305,24
Més 8 R$ 50.385,73
Més 9 R$ 50.466,34
Més 10 R$ 50.547,09
Més 11 R$ 50.627,96
Més 12 R$ 50.708,97
Ano 1 R$ 603.189,68

Fonte: Plano de negécios SEBRAE 3.0, 2018.

Estima-se um faturamento anual de R$ 603.189,68 a mais para as receitas da

empresa apés a implementacdo do projeto de expansao de suas atividades.

7.4 PROJECAO DE CUSTOS E DESPESAS

Na sequencia serdo apresentados 0s custos e despesas projetados para a

realizacdo do projeto.

7.4.1 Custos de comercializagao

Os custos de comercializacao representados na tabela 29 apresentam valores
calculados para o primeiro més de faturamento, na tabela 10 € possivel ver como
fica a projecdo desses custos para o cenario anual. Importante destacar que esse
tipo de custo incide diretamente sobre as vendas e sdo classificados como custos
variaveis.

Para o SIMPLES (imposto federal), regime tributario o qual a enquadrada, foi
utilizado a taxa minima de 9,5% considerando que o faturamento mensal esta nos

parametros estabelecidos para essa taxacao.
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Tabela 29 — Custos de comercializacéo

Descricao (%) FaEtlSJtri?nrr;?jr;to Custo Total
SIMPLES (Imposto Federal) 9,5 R$ 49.825,00 [R$ 4.733,38
Comissdes (Gastos com Vendas) 0 R$ 49.825,00(R$ -
Propaganda (Gastos com Vendas) 0,75 | R$ 49.825,00(R$ 373,69
Taxas de Cartdes (Gastos com Vendas) 4.5 R$ 49.825,00 [R$ 2.242,13

R$ 4.733,38
R$ 2.615,81
R$ 7.349,19

Fonte: Plano de negd6cios SEBRAE 3.0, 2018.

Na tabela a seguir é possivel visualizar a projecdo anual de custos de

comercializagéo, totalizando em R$ 88.970,53 ao final do primeiro ano.

Tabela 30 — Proje¢cdo anual de custos de comercializagéo

Periodo Custo Total
Més 1 R$ 7.349,19
Més 2 R$ 7.360,95
Més 3 R$ 7.372,73
Més 4 R$ 7.384,52
Més 5 R$ 7.396,34
Més 6 R$ 7.408,17
Més 7 R$ 7.420,03
Més 8 R$ 7.431,90
Més 9 R$ 7.443,79
Més 10 R$ 7.455,70
Més 11 R$ 7.467,63
Més 12 R$ 7.479,58
Ano 1 R$ 88.970,53

Fonte: Plano de nego6cios SEBRAE 3.0, 2018.

7.4.2 Apuragao dos custos de materiais diretos e de mercadoria vendida (CMD
/| CMV)

Os custos de materiais diretos que sao inerentes para industria e 0s custos de

mercadoria vendida que fazem parte do comercio varejista sdo informacdes
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indispensaveis, eles representam os valores que serdo baixados dos estoques pela
venda e ambos. Ambos s&o pertinentes a empresa estudada pois a mesma
classifica-se como inddstria e comercio.

Vale ressaltar que eles séo classificados como custos variaveis, pois

aumentam ou diminuem em funcédo do volume de producéo ou de venda.

7.4.2.1 Custos unitarios

Para o conhecimento do CMD e do CMV, foi feito primeiramente o custo

unitario dos materiais utilizados na producéo, visto na tabela 31.

Tabela 31 — Custos unitarios

Materiais / Insumos usados Qtde Cl.ls,t(.) Total
Unitario

R$ 3501 R$ 3,50
R$ 10,50( R$ 10,50
R$ 2,50 R$ 2,50
R$ 520| R$ 5,20
R$ 9,00| R$ 9,00
R$ 1,00 R$ 1,00

Materiais paes especiais

Materiais para refeicbes

Isumos para lanches

Materiais para bolachas finas
Insumos para bolos e tortas especiais

Produtos diversos
Fonte: Plano de negd6cios SEBRAE 3.0, 2018.

e N N N Y

7.4.2.2 Projecéo dos custos de MD e MV

Nesse ponto, tém-se o0s custos de material direto e mercadoria
vendida, calculados com base na estimativa de vendas multiplicadas pelo custo
unitario dos materiais mostrados na tabela anterior. O resultado é o total de CMD e
CMV projetado.
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Tabela 32 — Custos de MD e MV

Estimativa de

Custo Unitario de

Produto/Servico Ven_das (em Matériais / Aquisicoes CMD / CMV
unidades)
1 Paes especiais 450 R$ 3,50 R$ 1.575,00
2 RefeicGes 600 R$ 10,50 R$ 6.300,00
3 Lanches 1000 R$ 2,50 R$ 2.500,00
4 Bolachas finas 800 R$ 5,20 R$ 4.160,00
5 Bolos e tortas especiais 500 R$ 9,00 R$ 4.500,00
6 Produtos Diversos 2000 R$ 1,00 R$ 2.000,00
R$ 21.035,00

Fonte: Plano de negécios SEBRAE 3.0, 2018.

7.4.3 Custos de mao de obra

Para o funcionamento do novo projeto, sera necessaria a contratacdo de

cinco novos colaboradores,

dispostos em cargos distintos para suprir as

necessidades do negécio conforme foi identificado no decorrer da pesquisa e com

as necessidades dos novos servicos e produtos que faram parte do mix da

panificadora.

A tabela 33 mostra os custos com essa contratacdo, abrangendo ndo s6 o

salario por funcdo como também o encargos sociais previstos, apresentando o total

real de custo com os novos colaboradores.

Tabela 33 — Custos de méao de obra

Funcéo SEIEMTE Subtotal Engqrgos Enca.rgos Total
Mensal sociais (%) sociais

Ajudante de | pg 96600 | R$ 966,00 32 R$ 309,12 | R$1.275,12

cozinheiro

Cozinheiro R$ 1.420,00| R$ 1.420,00 32 R$ 454,40 R$ 1.874,40

Auxiliar

administrativo R$ 1.320,00| R$ 1.320,00 32 R$ 422,40 R$ 1.742,40

ASG R$ 1.000,00| R$ 1.000,00 32 R$ 320,00 R$ 1.320,00

Caixa R$ 1.200,00| R$ 1.200,00 32 R$ 384,00 R$ 1.584,00
R$ 5.906,00 R$ 1.889,92 | R$ 7.795,92

Fonte: Plano de negécios SEBRAE 3.0, 2018.
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O valor total dos custos relacionados a méo de obra que sera necessaria para
complementa o corpo de funcionarios da panificadora apds o inicio da pratica do

projeto é de aproximadamente R$ 7.795,92

7.4.4 Custos com depreciacdes

A depreciacdo consiste na perda de valor que um bem apresenta devido ao
seu tempo de uso, desgaste natural ou por estarem ultrapassados.

Os célculos de depreciacdo utilizados contemplam somente os bens que
foram projetados para a amplificacdo do negécio, ndo sendo considerados os bens
ja pertencentes ao ativo da empresa. A tabela 34 comp8e os numeros referentes a

depreciacéo desses bens.

Tabela 34 — Depreciacéo

Valor do Vida Gtil em Depreciacdo Depreciacao

Ativos Fixos

Magquinas e equipamentos | R$ 13.646,00 10 R$ 1.364,60 | R$ 113,72
Moveis e utensilios R$ 15.462,40 10 R$ 1.546,24 | R$ 128,85
Computadores R$ 6.940,00 5 R$ 1.388,00| R$ 115,67

R$ 4.298,84| R$ 358,24

Fonte: Plano de negécios SEBRAE 3.0, 2018.

Os custos totais com depreciacao para os ativos fixos necessarios para a

expansao do negocio totalizaram em R$ 4.298,84 anuais e R$ 358,24 mensais.

7.4.5 Custos fixos operacionais mensais

Os custos fixos sao gastos que nao se alteram em funcdo do volume de
producdo ou da receita, mesmo que a empresa possua um prejuizo em determinado
meés, estes ndo sofreram nenhuma alteracao nos seus valores.

Diante disso, € imprescindivel adotar boas praticas para minimizar ao maximo
esse tipo de custo e se for possivel extingui-los de alguma forma caso néo faga falta
no dia a dia da organizacdo. Os valores foram estimados com certa margem de

segurancga para evitar possiveis surpresas.
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Tabela 35 — Custos fixos operacionais mensais

Descricao Custo

Aluguel R$ 1.500,00
Condominio R$ -
IPTU R$ -
Energia elétrica R$  2.500,00
Telefone + internet R$ 180,00
Honorarios do contador R$ -
Pré-labore R$ 4.000,00
Manutencédo dos equipamentos R$ 150,00
Salarios + encargos R$ 7.795,92
Material de limpeza R$ 150,00
Material de escritério R$ 80,00
Taxas diversas R$ -
Servicos de terceiros R$ 220,00
Depreciagao R$ 358,24
Contribuicdo do Microempreendedor Individual - MEI  |R$ -
Outras taxas R$ 100,00
Vale Transporte R$ 320,00
R$ 17.354,16
Fonte: Plano de neg6cios SEBRAE 3.0, 2018.
7.5 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS (DRE)
Tabela 36 — Demonstrativo de resultados (DRE)
"~ Descrigo valor  ValorAnual (%)
1. Receita Total com Vendas R$ 49.825,00 R$603.189,69 100
2. Custos Variaveis Totais
2.1 (-) Custos com MD e/ou CMV(*) R$ 21.035,00 R$ 254.653,20 | 42,22
2.2 (-) Impostos sobre vendas R$ 4.733,38 R$ 57.303,09 9,5
2.3 (-) Gastos com vendas R$ 2.615,81 R$ 31.667,43 5,25
Total de custos Variaveis R$ 28.384,19 R$ 343.623,73 56,97
3. Margem de Contribuicéo R$ 21.440,81 R$ 259.565,96 43,03
4. (-) Custos Fixos Totais R$ 17.354,16 R$ 214.073,33 34,83
R$ 4.086,65 R$ 45.492,66 8,20%

Fonte: Plano de negécios SEBRAE 3.0, 2018.
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Ao analisar o DRE gerado com as projecdes feitas no decorrer do
planejamento financeiro, concluiu-se que a receita total com vendas estimada com a
implantacdo do projeto serd de aproximadamente R$ 49.825,00 mensais, 52%
desse valor sera de custos variaveis.

Em relacio a margem de contribuicdo tem-se um percentual
consideravelmente positivo, correspondendo a 43% da receita total com venda, além
disso o lucro operacional também se mostrou significante o qual resultou em R$

4.086,65, equivalente a aproximadamente 8,20% da receita.

7.5.1 Indicadores de viabilidades

Tabela 37 — Indicadores de viabilidade

Indicadores Ano 1

R$ 497.472,03
7,54%
56,49%

1 ano e 10 més

Fonte: Plano de neg6cios SEBRAE 3.0, 2018.

Avaliando o ponto de equilibrio identificado, também conhecido como Break
Even Point, é possivel identificar o momento em que a empresa cessara a operacao
no prejuizo e passara a operar auferindo lucro. O ponto de equilibrio encontrado
para o primeiro ano foi de R$ 497.472,03, o que indica que esse € o valor de
faturamento necessario para que, com 0 novo investimento proposto pelo projeto de
expansao, a Panificadora Nova Visao passe a operar com ganho.

No tocante a lucratividade apresentada, o projeto proporcionard um
percentual de 7,54%, o que permite afirmar simplificadamente que de cada R$
100,00 vendidos, R$ 7,54 “sobrardo” sob a forma de lucro, depois de pagas todas as
despesas e impostos, o valor é significativo quando se leva em conta as médias do
segmento do negocio e a forte concorréncia. O prazo de retorno do investimento
finalizou em 22 meses (1 ano e 10 més), tempo consideravelmente bom pelo valor
do investimento que serd necessario. Com os resultados obtidos, confirma-se a
viabilidade do projeto e motiva a sua implementacéo.

Diante de tudo que foi apresentando no planejamento financeiro somado as

informacdes obtidas nas demais dimensfes do negocio, conclui-se que a expansao
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proposta € de extrema viabilidade e proporcionara excelentes resultados para a

Panificadora Nova Visao caso seja aplicado corretamente.
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8 DIMENSAO ESTRATEGICA

A definicdo de um planejamento estratégico é fundamental para qualquer
organizacdo, a utilizacdo correta das ferramentas de gestdo voltadas para as
estratégias organizacionais proporciona uma visdo amplificada das oportunidades e
alerta para os cuidados que o empresario deve ter perante o mercado que se
encontra, prestando auxilio consequentemente a tomada de decisao.

Diante do exposto, para a dimensdo estratégica, foi adotado como
instrumento de andlise a matriz SWOT, que consiste no estudo do ambiente interno
e externo da organizacdo através do reconhecimento e analise dos pontos forte e
fracos do objeto estudado assim como das oportunidades e ameacas que 0 cercam,
apesar de aparentar simplicidade em seu desenvolvimento, esse ferramental
apresenta-se demasiadamente eficaz na identificacdo das variaveis que exercem
influencia sob o desempenho organizacional, provendo informagdes primordiais para
a elaboracao do planejamento estratégico

O nome SWOT é a sigla dos termos da lingua inglesa que consistem em
Strenghs (Forgas), Weaknesses (Fraguezas), Opportunities (Oportunidades) e

Threats (Ameacas).

8.1 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO DO AMBIENTE INTERNO

Nessa primeira etapa, foi feito o diagnostico do ambiente interno da
Panificadora Nova Visdo, que por sua vez, contempla toda a organizacdo, seus
setores, processos, culturas, estratégias recursos fisicos e humanos e todos os
outros fatores que sdo de controle e responsabilidade puramente da empresa.
Nesse contexto, o foco € reconhecer os pontos fortes, que se referem aos recursos,
capacidades e habilidade que juntos se transformam em uma vantagem competitiva
para a empresa em relacdo aos seus concorrentes, e 0s pontos fracos, que
consistem nas limitacbes e deficiéncias que a empresa apresenta perante o
mercado concorrente o qual esta situada.

O gestor deve comecgar a pensar em termos do que a empresa pode fazer
bem e onde estdo suas deficiéncias. Forcas e fraquezas existem por causa de
recursos possuidos (ou ndo possuidos) pela empresa ou da natureza de seus

relacionamentos entre a empresa e seus consumidores, empregados ou



122

organizacdes exteriores (por exemplo, parceiros da cadeia de suprimentos,
fornecedores, instituicbes financiadoras e 6rgdos do governo) (FERRELL e
HARTLINE, 2009).

Diante do exposto, foram levantadas informacdes e situagbes que
possibilitaram a identificacdo dos principais pontos fortes e fracos da panificadora,
apos essa identificacdo, foram selecionados os pontos mais pertinentes ao momento
organizacional e mercadolégico para facilitar o foco, além de serem analisados e

devidamente utilizados a favor da estratégias organizacionais
8.1.1 Pontos Fortes

A tabela 38 apresenta os pontos fortes obtidos com o levantamento das
informacdes e situacdes presentes internamente na empresa estudada e na tabela
39 consta a priorizacdo de cinco dos pontos identificado.

Os pontos fortes ou forgas organizacionais séo recursos e habilidades de que
dispde a organizagao para explorar as oportunidades e minimizar as ameacas. Vale
ressaltar que alguns desses pontos foram identificados na pesquisa mercadologica

realizada anteriormente neste plano de negadcio.

Tabela 38 — Identificagdo dos pontos fortes da Panificadora Nova Visdo

PONTOS FORTES

Atendimento diferenciado e personalizado

Alta qualidade dos produtos comercializados

Grande variedade com amplo mix de produtos de fabricac&o proépria
Bom relacionamento com 0s concorrentes

Tradicdo na regido com mais de 20 anos no mercado local
Fidelizac&o da clientela

Amplo espaco fisico e com possibilidade de expansao

Area para estacionamento com grande capacidade

Comunicacéo interna

10 | Diversidade das formas de pagamento
Fonte: o autor, 2018.

© |00 |N O |01 | (W (N ([




123

Tabela 39 — Priorizacdo dos pontos fortes identificados

PRIORIZACAO DOS PONTOS FORTES

1| Atendimento diferenciado e personalizado

2 | Alta qualidade dos produtos comercializados

3| Grande variedade com amplo mix de produtos de fabricacéo propria
4 | Fidelizacao da clientela

5| Area para estacionamento com grande capacidade
Fonte: o autor, 2018.

8.1.2 Pontos Fraco

As fraquezas sao consideradas deficiéncias que inibem a capacidade de
desempenho da organizacdo e devem ser superadas para evitar faléncia da
organizacao.

Conforme Martins (2007), sdo aspectos mais negativos da empresa em
relacdo ao seu produto, servico ou unidade de negdcios. Devem ser fatores que
podem ser controlados pela propria empresa e relevantes para o planejamento
estratégico

A seguir, serao apresentados os pontos fracos presentes na organizacao
estudada. Assim como nos pontos fortes, serdo apresentas duas tabelas contendo
os topicos identificados e em seguida os que foram priorizados. Estas informacdes

serdo ilustradas pelas tabelas 40 e 41.

Tabela 40 — Identificacdo dos pontos fracos da Panificadora Nova Visao

PONTOS FRACOS

Falta de processos internos

Auséncia de controles financeiros essenciais
Auséncia de padronizacdo nas receitas
Centralizacdo de tarefas no administrador

Falta de politicas de divulgacéo da empresa
Ponto alugado

Localizacdo do ponto comercial ndo favoravel
Débitos tributarios em atraso dificultando o crédito

Sem mapeamento de processos
Auséncia de sistema gerencial eficiente para controles e relatérios

10 | gerenciais
Fonte: o autor, 2018.
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Tabela 41 — Priorizacdo dos pontos fracos identificados

PRIORIZACAO DOS PONTOS FRACOS

Falta de processos internos

Auséncia de controles financeiros essenciais
Centralizacéo de tarefas no administrador
Localizacdo do ponto comercial ndo favoravel

5 | Débitos tributarios em atraso dificultando o crédito
Fonte: o autor, 2018.

AW (N |-

8.2 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO DO AMBIENTE EXTERNO

Para a analise do ambiente externo deve-se avaliar, por exemplo, a mudanca
de hébitos do consumidor, surgimentos de novos mercados, diversificacdo, entrada
de novos concorrentes, produtos substitutos (CHIAVENATO e SAPIRO, 2003).

Segundo Cobra (2003), o ambiente externo envolve uma analise das forcas
macro ambientais (demograficas, econdmicas, tecnoldgicas, politicas, legais, sociais
e culturais) e dos fatores micro ambientais (consumidores, concorrentes, canais de
distribuicdo, fornecedores). Procura identificar duas coisas: oportunidades e
ameacas. Oportunidades e ameacas existem fora da empresa, independente de
forcas e fraquezas.

Oportunidades e ameacgas ocorrem tipicamente dentro dos ambientes
competitivo, do consumidor, econémico, politico/legal, tecnolégico e/ou sociocultural
(FERRELL e HARTLINE, 2009).

8.2.1 Oportunidades

Sao situacdes, tendéncias ou fenbmenos externos, atuais ou potenciais, que
podem contribuir para a concretizacdo dos objetivos estratégicos (CALLAES, BOAS,
GONZALES, 2006).

Para Martins (2007), oportunidades sao aspectos mais positivos do
produto/servico da empresa em relacdo ao mercado onde esta ou ir4 se inserir. Sa&o
fatores que ndo podem ser controlados pela propria empresa e relevantes para o
planejamento estratégico.

As oportunidades refletem a realidade externa da empresa e devem ser

observadas, pois elas influem tanto no ambiente externo quanto interno da
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organizacdo. A oportunidade na maioria das vezes influi positivamente no ambiente
interno. Oferecem para a empresa chances de lucratividade a partir da identificacdo
de novos mercados e clientes, no entanto, € necessaria a verificagdo das condicfes
e viabilidade da organizacdo para utilizar tais oportunidades como estratégia
competitiva.

Diante do exposto, foram identificadas as oportunidades apresentadas na

tabela 42 e priorizadas algumas delas na tabela 43.

Tabela 42 — Identificacdo das oportunidades para Panificadora Nova Viséo

OPORTUNIDADES

1 | Clientes cada vez mais exigentes (melhoria da qualidade)

o | Inauguracao de condominio vertical com 208 apartamentos a 50m da
empresa

Forte atuacao do sindicato (SINDIPAN-RN) e associacao (AIPAN-RN) do
setor no estado, proporcionando diversos beneficios a classe.

Inovagbes constantes no setor em relagcdo a produtos e servicos

Novos fornecedores

Novas tecnologias para o processo produtivo e gerencial

Forca das midias sociais para a divulgacao

Possivel construcdo de condominio de casa a 500m

Novo governo para 0 ano seguinte com aceitacdo do mercado
Fonte: o autor, 2018.

Ol N~ W

Tabela 43 — Priorizacéo das oportunidades identificadas

PRIORIZACAO DAS OPORTUNIDADES

1| Clientes cada vez mais exigentes (melhoria da qualidade)

- | Inauguracéo de condominio vertical com 208 apartamentos a 50m da
empresa

Forte atuacéo do sindicato (SINDIPAN-RN) e associacao (AIPAN-RN) do
setor no estado, proporcionando diversos beneficios a classe.

4 | Inovacdes constantes no setor em relacdo a produtos e servicos

5| Novo governo para o ano seguinte com aceitacdo do mercado
Fonte: o autor, 2018.

3
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8.2.2 Ameacas

As ameacas séo situacbes ou fendmenos externos, atuais ou potenciais, que
podem prejudicar a execucdo de objetivos estratégicos (CALLAES, BOAS,
GONZALES, 2006).

As ameacas sao as forcas externas que podem impactar no sucesso da
empresa, tal como a competicdo, a capacidade operacional e o custo de aumentos
dos bens. De acordo com Martins (2007), ameagas: séo atividades que podem levar
a empresa para uma reducdo de receita ou até mesmo a seu desaparecimento.
Estdo ligadas aos concorrentes e novos cenarios, desafiando a atual estratégia do
empreendimento. Para evita-las devem ser analisados seus graus de possibilidade
de ocorrerem e niveis de gravidade.

Elas sado fatores do ambiente externo que impactam diretamente na empresa
e ndo podem ser controlados, eles podem prejudicar seu desenvolvimento e
acarretar em perca de posicionamento de mercado. Portanto, deve-se estar muito
atento a elas. Diante disso, estdo presentes nas tabelas 44 e 45 as principais
ameacas identificadas e as respectivas prioridades que dever ser atentadas pela

panificadora para a providencia das estratégias mais adequadas a sua imunizacao.

Tabela 44 — Identificacdo das ameacas para a Panificadora Nova Viséo

AMEACAS

1 | Concorréncia desleal de dois supermercados em um raio de 750m da
empresa (Super Show Maia e Super Show Varejao)

Flutuacdo do mercado externo acarretando aumento nos precos do trigo
Conjuntura econdmica atual em crise

Aumento expressivo da criminalidade na regido

Possivel construcdo de um novo supermercado a 700m da empresa
Informalidade de alguns concorrentes nas proximidades

Mudanca de varios clientes de suas casas para condominios verticais em
outros bairros devido a inseguranca

g | Excessivas e intoleraveis exigéncias dos 6rgdos de vigilancia sanitaria que
nao levam em conta o porte da empresa.

| Crescimento da comercializagao e distribuicdo de produtos de panificacao
congelados
Fonte: o autor, 2018.
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Tabela 45 — Priorizacdo das ameacas identificadas

PRIORIZACAO DAS AMEACAS

1 | Concorréncia desleal de dois supermercados em um raio de 750m da
empresa (Super Show Maia e Super Show Varejao)

Flutuacdo do mercado externo acarretando aumento nos precos do trigo
Conjuntura econdémica atual em crise
Aumento expressivo da criminalidade na regido

5| Crescimento da comercializacao e distribuicdo de produtos de panificacao
congelados
Fonte: o autor, 2018.
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8.3 MATRIZ SWOT E CRUZAMENTO DE INFORMACOES

A tabela 46 contempla a disposi¢cao das informag0es priorizadas obtidas com
a pesquisa dos pontos que formam a matriz SWOT. Essa estrutura permite uma
visualizacdo geral do que foi analisado e definido como prioridade e facilita o
cruzamento de informacdes entre estes.

Além disso, a tabela servira como legenda para um melhor entendimento do
cruzamento de dados feitos no quadro 01 devido as forcas, fraquezas,

oportunidades e ameacas estarem apresentadas de forma resumida.



Tabela 46 — Matriz SWOT com pontos priorizados

FORCAS FRAQUEZAS

A - Atendimento diferenciado e personalizado
B - Alta qualidade dos produtos comercializados

C - Grande variedade com amplo mix de produtos
de fabricagdo propria

D - Fidelizagao da clientela

E - Area para estacionamento com grande
capacidade

A - Clientes cada vez mais exigentes (melhoria da
qualidade)

B - Inauguracdo de condominio vertical com 208
apartamentos a 50m da empresa

C - Forte atuag&o do sindicato (SINDIPAN-RN) e
associacao (AIPAN-RN) do setor no estado,
proporcionando diversos beneficios a classe.

D- InovagBes constantes no setor em relagdo a
produtos e servicos

E - Novo governo para o0 ano seguinte com
aceitacdo do mercado

A- Falta de processos internos

B - Auséncia de controles financeiros essenciais
C - Centralizacdo de tarefas no administrador

D - Localizagdo do ponto comercial ndo favoravel

E - Débitos tributarios em atraso dificultando o
crédito

OPORTUNIDADES AMEACAS

A - Concorréncia desleal de dois supermercados
em um raio de 750m da empresa (Super Show
Maia e Super Show Varejao)

B - Flutuagcdo do mercado externo acarretando
aumento nos precgos do trigo

C - Conjuntura econbmica atual em crise
D - Aumento expressivo da criminalidade na regido
E - Crescimento da comercializacdo e distribuicdo

de produtos de panificacdo congelados com menor
custo
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Fonte: o autor, 2018.
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Quadro 1 - Cruzamento de informacgdes da Matriz SWOT
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8.3.1 Anédlise do cruzamento de informacdes da matriz SWOT

A andlise dos quadros 01 e 02 permitem a visualizacdo do nivel de relacao
entre o ambiente interno e externo da Nova Visdo. Com o estudo, foi possivel
identificar as forcas mais significativas que a empresa possui em correspondéncia as
oportunidade e ameacas identificadas, assim como suas fraguezas e 0 mesmo
ambiente externo.

O quadro 02 facilitara a analise do cruzamento das informagfes obtidas entre

0S quatro pontos da matriz SWOT apresentadas no quadro 01.

Quadro 2 — Totais por quadrante apés cruzamento da matriz SWOT

TOTAL POR QUADRANTE

Fonte: o autor, 2018.

Para as andlises que serdo apresentadas a seguir, deve-se considerar que se
supostamente fosse dado pontuagdo maxima para cada cruzamento, os valores de
cada quadrante totalizariam em 125 pontos, esse numero servira termémetro para o
nivel de significancia de cada diretriz da matriz.

De modo geral, os dados obtidos com a aplicagdo dessa matriz e com o
cruzamento das informagdes que a formam, enriquecerao e facilitardo o processo de
formacdo de estratégias focadas, além de proporcionard ao administrador uma

tomada de decisdo mais embasada e mais assertiva.

8.3.2 Forgas x Oportunidades

Diante da aplicagdo da ferramenta e do cruzamento das informagdes

obtidas, foi possivel perceber que a empresa possui uma forte relacdo entre suas
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forcas e as oportunidades que o mercado tem a oferecer, representando com 71
pontos, a maior pontuacéo dentre os quadrantes internos do cruzamento.

Seus pontos fortes proporcionam grandes chances de aproveitamento
das oportunidades oferecidas pelo ambiente externo e para isso, € imprescindivel
que a definicdo das estratégias voltadas para as oportunidades identificadas tomem
como base e foco a utilizacdo dessas forcas, para seja garantido o melhor

aproveitamento possivel.

8.3.3 Forcas x Ameacas

Embora o primeiro quadrante (Forcas x Oportunidades) tenha
apresentado um numero significativo, a relacdo entre as forcas e as ameacas nao
deve ser menosprezado, pois foi totalizado em 43 pontos e exige extrema atencao.

Esse resultado indica que alguns pontos fortes presentes na empresa
nao sao suficientes o bastante para contornar algumas das ameacas que podem
afeta-la. Perante esse cenario, € importante que o administrador fique atento a
esses riscos e procure formas alternativas de se munir para evita-los ou supera-los

caso nao seja evitavel esquivar-se deles.

8.3.4 Fraquezas x Ameacas

Com 39 pontos, a relacéo entre as fraquezas e as ameacas indica que
existem certas fraquezas que podem aumentar consideravelmente os danos a
empresa caso as ameacas iminentes venham atingi-la. Essa situacdo exige acdes
de curto e médio prazo em relacdo ao fortalecimento desses pontos fracos, para que

nao sejam uma porta de entrada para os problemas presentes no mercado.

8.3.5 Fraquezas x Oportunidades

Na analise desse cruzamento, ficou perceptivel que alguns dos pontos
fracos da panificadora dificultam o aproveitamento das oportunidades, é preciso
fortificar essas fraquezas ndo somente para a amenizagdo das ameacas, mas

também para o alcance das oportunidades presentes.
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9 CONCLUSAO

O referido plano de negdcio, conforme explanado nas partes iniciais que o
integram, convergiu sua ideia para a identificacdo, analise e estruturacdo dos
ambientes e agentes que constituem a Panificadora Nova Visdo, servindo como
rumo para a tomada de decisdo e definicdo de estratégias empresariais, bem como
avaliando e validando a exequibilidade das diferentes oOticas de um projeto de
expansao necessario e inerente a realidade do negacio.

Para a realizacdo desses objetivos, horas foram dedicadas na obtencdo de
dados e informacfes através de pesquisas, observacdes e dialogos que permitiram
edificar o arcabouco das areas que exercem influéncia na perenidade e avanco da
empresa estudada. Tal projeto mostrou-se primordial para a identificacdo do que se
deve desenvolver, assim como das caracteristicas mais positivas e que devem ser
utilizadas estrategicamente a favor da organizacdo em cada uma das vertentes
exploradas.

Através da contextualizacdo do histérico empresarial e com o auxilio de
processos metodoldgicos, foi possivel estruturar os principais componentes da
panificadora, abordando primeiramente sobre os principais aspectos legais que
regem o segmento da panificacdo e contribuindo assim com conhecimentos para a
manutencao de seu funcionamento dentro das linhas licitas.

Com o ordenamento da dimensdo administrativa da empresa, foi possivel
visualizar como sua estrutura se comporta e 0 que deve ser requisitado para que
seus processos administrativos sejam realizados de forma eficiente. Também foram
elaborados os principais pilares que manterdo a Nova Visdo no caminho de seus
objetivos, guiados por sua missao, focados na visdo do negdcio e parametrizados
pelos valores definidos. Todos 0s setores presentes na empresa passaram por
analises que permitiram identificar e sugerir possiveis melhorias e boas praticas para
cada um deles, valendo destacar medidas como a introducdo de um sistema de
gestdo que integre as areas de producédo, vendas, compras e estoque, afim de
possui maior controle sobre as entradas e saidas da empresa.

Em estudo ao cenario mercadolégico, foi possivel identificar o perfil e os
habitos que caracterizam o mercado consumidor, assim como através destes,
conhecer os principais diferenciais competitivos do empreendimento, sendo eles o

atendimento diferenciado, a qualidade dos produtos e a variedade do mix, pontos
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chave para a definicdo de estratégias focadas para o combate em um mercado tao
competitivo como o que esta inserida a panificadora, informacédo também constatada
nessa etapa através da andlise do cenério externo. Nesse ponto, confirmou-se a
existéncia de um publico consumidor aquecido e da necessidade de modernizagédo
para a manutencdo da empresa dentro de um mercado desleal em que grandes
supermercados, mercados e conveniéncias passaram a competir com as padarias.

Com a dimenséo operacional, identificou-se a existéncia de um espaco fisico
suficiente, capacidade produtiva ociosa e tecnologias j4 adquiridas que podem ser
utilizadas em atividades propostas pelo plano, validando assim mais uma parte da
viabilidade do projeto de expanséo.

Por fim, com a andlise financeira e estratégica, foi possivel consumar a duvida
sobre a real necessidade e factibilidade da proposta de ampliagdo. Com os
indicadores financeiros obtidos, confirmou-se a positividade do novo plano ao
apresentar uma taxa de lucratividade acima da taxa de juros atual, resultando em
7,54%, embora ndo seja tdo elevada, estd dentro dos parametros do segmento e é
justificada pela forte competitividade do mercado, podendo ainda sim ser elevada
com a futura reavaliacdo dos custos fixos.

Além desse fator, o projeto apresentou retorno do investimento em 22 meses,
periodo considerado bom e dentro dos parametros mercadolégicos aceitaveis para a
implementagdo de uma nova atividade, legitimando assim, em conjunto com o
conhecimento do cenario estratégico da empresa sobre 0 seu ambiente interno e
externo, apresentando-se na classificacdo de desenvolvimento na Matriz SWOT,
nao so a viabilidade técnica, financeira e econémica do projeto de expansdo como a
forte necessidade de sua realizacdo em meio a um mercado tdo competitivo e
exigente.

Diante do apresentado qualitativamente e quantitativamente, conclui-se que o
plano de negdcio desenvolvido para o objeto de estudo, com

caracteristica de expansdo, € legitimo, viavel e necessario para sua
amplificagéo e perpetuidade. O plano de negécio, que € uma ferramenta primordial
para a criagdo e sucesso de um novo empreendimento, provou ser de total valia
também para a expansdo de uma empresa ja existente, mostrando assim a sua
versatilidade e expondo para futuros e atuais empreendedores a importancia de

dedicar esforcos ao planejamento prévio a fim de minimizar riscos, potencializar
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forcas e desenvolver as deficiéncias, baseando-se dos conhecimentos fornecidos

pela ferramenta sobre todas as vertentes que a firmam.
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APENDICE A - PESQUISA DE CAMPO - agosto/2018

Anédlise do perfil e comportamento do consumidor da panificadora Nova Viséo

Ola,

Sou aluno concluinte do curso de Administracdo, do Departamento de Ciéncias Administrativas da UFRN.
Gostaria de contar com a sua colaboragéo, respondendo as perguntas deste questionario. Trata-se de uma
pesquisa exclusivamente académica, que terad o objetivo de enriquecer com informagdes reais o meu trabalho de
conclusao de curso. Desde j& agradeco sua participacéo. N&o precisa se identificar.

1.
(

9.

(

Sexo:
) Masculino ( )Feminino

Assinale a sua faixa etéria:

) Até 20 anos () Entre 21 e 30 anos
) Entre 31 e 40 anos () Entre 41 e 50 anos
) A partir de 50 anos

Qual seu estado civil?

) Solteiro(a) () Viavo(a)

) Casado(a) () Uniao estavel
) Divorciado(a)

Quantas pessoas moram na sua casa?
) 01 pessoa

) 02 ou 03 pessoas

) 04 ou 05 pessoas

) Mais de 05 pessoas

Qual a faixa de renda da sua familia?

) Menos de 1 salario minimo () Entre 8 e 10 salarios minimos
) Entre 2 e 4 salarios minimos () Acima de 10 salarios minimos
) Entre 5 a 7 salarios minimos

Com qual frequéncia vocé vai a panificadora Nova Visdo?
) Uma vez por semana () Duas vezes na semana
) Trés vezes na semana () Quatro vezes na semana ou mais

Vocé frequenta a panificadora Nova Visdo para consumir no local ou para levar os produtos
para casa?

) Consumo produtos no local () Compro produtos para levar para casa

) Os dois tipos — consumo no local e também levo para casa

Vocé frequenta outra panificadoras do mesmo bairro?
) Sim. ( ) Néo

A forma de pagamento exerce influencia na sua deciséo de compra?
) Nenhuma  ( ) Quase nenhuma ( ) Pouca () Muita

10. Vocé frequenta a panificadora exclusivamente em dias de promocao?

(

) Sim () Néo

11. Quais os motivos que o(a) levam a escolher a panificadora Nova Visdo? (Assinale colocando

A~ SN~

em ordem de preferéncia, de 1°, 2° e 3° lugar)

) Atendimento () Qualidade dos produtos

) Preco () Localizacdo

) Estacionamento () Variedade e disponibilidades dos produtos
) Horario () Higiene e estrutura
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() Localizacao () Outro: Qual?

Muito obrigado por sua colaboracgéo e preferéncia pela Panificadora Nova
Visao!



