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EPIGRAFE

“O sucesso € a soma de pequenos esforgos repetidos dia apos dia”

Robert Collier



RESUMO

Este trabalho tem como objetivo apresentar um plano de negdécios voltado para
o empreendimento Delicias da Tia Célia, especializado na producdo e venda de
marmitas saudaveis congeladas. O estudo busca mostrar como o planejamento é
essencial para a criacdo e o desenvolvimento de um pequeno negécio, além de servir
como modelo teorico para empreendedores que desejam iniciar ou aprimorar seus
empreendimentos. A pesquisa foi desenvolvida por meio de abordagem bibliografica
e pesquisa de campo, aplicada aos alunos da Etec Deputado Salim Sedeh, no
municipio de Leme (SP). Os dados coletados mostraram que ha grande interesse dos
consumidores por opcdes alimentares saudaveis e praticas, o que demonstra a
viabilidade e o potencial de crescimento do negocio proposto. De modo geral, o
trabalho reforca a importancia de planejar cada etapa antes de abrir uma empresa.
Embora o mercado de alimentacédo saudavel esteja em expansédo, o sucesso de um
empreendimento depende de um bom planejamento, controle operacional, qualidade

dos produtos e estratégias de marketing eficazes.

Palavras-chave: Plano de negocios. Alimentacao saudavel.
Empreendedorismo. Marmitas congeladas. Viabilidade.



ABSTRACT

This study aims to present a business plan for the Delicias da Tia Célia venture,
specialized in the production and sale of healthy frozen meals. The research seeks to
demonstrate how planning is essential for the creation and development of a small
business, as well as serving as a theoretical model for entrepreneurs who wish to start
or improve their enterprises. The study was developed through a bibliographic
approach and field research applied to students from Etec Deputado Salim Sedeh,
located in Leme (SP). The collected data showed great consumer interest in healthy
and practical food options, which demonstrates the feasibility and growth potential of
the proposed business. In general, the study reinforces the importance of planning
each stage before opening a company. Although the healthy food market is expanding,
the success of a venture depends on good planning, operational control, product

quality, and effective marketing strategies.

Keywords: Business plan. Healthy eating. Entrepreneurship. Frozen meals.
Viability
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1 INTRODUCAO

O empreendedorismo é reconhecido como um dos principais motores do
desenvolvimento econdémico e social, pois é capaz de gerar inovacdo, empregos e
novas oportunidades de negocios. Segundo Dornelas (2008, p. 22),
‘empreendedorismo é o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto,
levam a transformacdo de ideias em oportunidades. E a perfeita implementacéo

destas oportunidades leva a criacdo de negdcios de sucesso”.

Entretanto, para que a jornada empreendedora alcance seus objetivos de
maneira eficaz, é fundamental estabelecer um plano bem definido. De acordo com
Kotler (1992, p. 63), “planejamento estratégico é definido como o processo gerencial
de desenvolver e manter uma adequacao razoavel entre os objetivos e recursos da

empresa e as mudancas e oportunidades de mercado”.

Da mesma forma, Biagio e Batocchio (2005), afrmam que a estratégia de
planejamento atua como um norteador para a empresa no mercado, além de fornecer
a base para a execucao de todas as atividades internas. Ela delineia o caminho que
a empresa ira trilhar, sua posi¢ao no presente, as ambicdes e 0s alvos da organizacao,

0s principios da empresa, bem como sua perspectiva e propdsito.

Nesse contexto, o plano de negécios surge como um dos principais
instrumentos de apoio ao empreendedor, especialmente para empresas de pequeno
porte. Segundo o Sebrae (2013), o documento atua como um mapa que orienta o
empresario na estruturacdo de sua ideia, permitindo planejar cada etapa do negdcio
antes de coloca-lo em pratica. Ele contribui para a organizacédo das informacdes, a
definicao de estratégias e a analise da viabilidade do empreendimento, além de apoiar

0 processo de gestdo e o0 acompanhamento dos resultados.

Nos ultimos anos, tem crescido significativamente a busca por habitos de vida
mais saudaveis e equilibrados. A pesquisa Bardmetro 2023, realizada pela Ticket,
revelou que 72% dos brasileiros esperam um cardapio mais saudavel por parte dos
restaurantes, sendo que 64% consideram essa escolha importante por motivos de
saude e 50% valorizam alimentos frescos e op¢Oes vegetais. Além disso, 91% dos
entrevistados afirmaram dar atencao a alimentacdo balanceada e 87% valorizam a
gualidade dos produtos consumidos em estabelecimentos de comida pronta (Ticket,

2023). Esse movimento tem impulsionado a expansdo do setor de alimentagao
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saudavel no pais, abrindo espaco para o surgimento de novos modelos de negdcios
gue unam praticidade e qualidade.

Dentro desse cenario, observa-se que o consumo de refeicbes praticas, como
marmitas saudaveis congeladas, tem se tornado uma alternativa cada vez mais
procurada, principalmente entre quem leva uma vida corrida e quer praticidade sem
deixar de lado uma alimentacdo saudavel. Um levantamento realizado pelo Sebrae-
SP (2024) aponta que 0 numero de pequenos negocios voltados a producédo e
comercializacdo de marmitas no Estado de S&do Paulo passou de 13.114 em 2018
para 97.270 em 2023, representando um crescimento médio anual de
aproximadamente 49%. Esses dados evidenciam a consolidacdo do segmento de
refeicBes prontas, que alia conveniéncia, preco acessivel e beneficios a saude. Além
de atender a uma demanda crescente, esse tipo de negdcio contribui para a melhoria
dos héabitos alimentares da populagéo e gera impacto econdmico positivo, estimulando
0 empreendedorismo e a geragao de renda.

O presente trabalho tem como tema o desenvolvimento de um modelo de
negocios para o ramo de marmitas congeladas saudaveis, com o objetivo principal de
apresentar os fundamentos tedricos que compdem um plano de negécios e
demonstrar, na pratica, como esse instrumento pode ser aplicado a um

empreendimento real.

Dessa forma, o estudo foi estruturado em duas partes: a primeira aborda o
plano de negocios sob uma perspectiva tedrica, explicando sua importancia e os
principais elementos que o compdem — plano de marketing, plano operacional e plano
financeiro. A segunda parte consiste na aplicacao pratica desse modelo teérico ao
caso do empreendimento “Delicias da Tia Célia”, voltado a producdo e

comercializacdo de marmitas congeladas saudaveis.

Com isso, almeja-se auxiliar na compreensao da relevancia do planejamento
no ambito do empreendedorismo, oferecendo um recurso valioso para orientar
empreendedores que buscam impulsionar seus negdcios por meio de um

planejamento bem estruturado e executavel.
1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral
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Apresentar os fundamentos tedricos de um plano de negdcios, descrevendo
seus principais componentes e, posteriormente, aplicar esse modelo ao caso pratico
'Delicias da Tia Célia’, a fim de propor estratégias que possam auxiliar

empreendedores que desejam abrir ou aprimorar um empreendimento.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Pesquisar o mercado de alimentagdo saudéavel, identificando tendéncias,
oportunidades e o perfil do consumidor;

e Analisar a concorréncia direta e indireta no segmento de marmitas congeladas;

e Definir os produtos a serem oferecidos, destacando seus diferenciais
competitivos;

e Estruturar estratégias de marketing e vendas adequadas ao publico-alvo;

e Planejar os aspectos operacionais do negadcio, incluindo estrutura, logistica e
producéo;

e Elaborar projecgdes financeiras que indiguem custos, receitas, lucratividade e
ponto de equilibrio;

e Avaliar os riscos e propor alternativas para minimiza-los;

e Aplicar o modelo de plano de negdcios desenvolvido ao caso “Delicias da Tia
Célia”, verificando sua viabilidade e potencial de crescimento.

1.2 Relevancia

Este trabalho pretende contribuir ndo apenas para o desenvolvimento cientifico,
mas também inspirar futuros empreendedores que desejam investir em negdcios
voltados a alimentacao saudavel. A escolha do tema se justifica por sua importancia

social, econdémica e educacional.

Além disso, o estudo destaca-se por apresentar uma estrutura de plano de
negocio aplicavel a diferentes tipos de empreendimentos, podendo atuar como um
guia pratico para quem deseja iniciar um novo projeto. A combinagcdo entre
fundamentos tedricos e aplicagbes praticas proporciona uma compreensdo mais
ampla sobre como planejar e administrar um negécio de forma eficiente,

especialmente no cenario competitivo do setor alimenticio.
1.3 Justificativa

Empreender significa mais do que simplesmente criar uma empresa; é ter uma

visdo clara, ousadia e a habilidade de converter ideias em chances reais. No entanto,
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comecar algo ndo basta para assegurar o éxito; € crucial usar instrumentos de

planejamento e administracdo que apoiem o empreendedor nas suas escolhas.

Dornelas (2008, p. 80) ressalta que a auséncia de planejamento é um dos
principais fatores que levam ao encerramento prematuro de muitas empresas,
evidenciando a necessidade de organizagdo estratégica antes da abertura do negdcio.
No caso de pequenas empresas, 0 planejamento assume papel ainda mais relevante,

ja que recursos financeiros e estruturais costumam ser limitados.

Nesse sentido, o plano de negdcios se apresenta como uma ferramenta
essencial para novos empreendedores. De acordo com o Sebrae (2022), ele auxilia
na avaliagdo da viabilidade da empresa, descrevendo detalhadamente produtos,
servicos, estratégias, publico-alvo, concorréncia e projecdes financeiras. Além de
orientar a gestao interna, também funciona como um guia para reduzir incertezas,
aumentar as chances de sucesso e facilitar a captacao de recursos junto a instituicoes

financeiras ou investidores.

Paralelamente, observa-se um crescimento expressivo no mercado de
alimentacao saudavel no Brasil. De acordo com relatorio da Euromonitor International
(2020), o setor movimentou cerca de R$ 100,2 bilhdes em 2020 e projeta-se
crescimento de 27% até 2025. Além disso, estimativas do Sebrae (2023) indicam que
esse mercado cresce em torno de 12,3% ao ano. Essa realidade cria um ambiente
propicio para empreendimentos que oferecam marmitas congeladas saudaveis,

unindo praticidade, sabor e satde em um unico produto.

Nesse cenario, a elaboracédo do presente trabalho se justifica por duas razbes
principais: em primeiro lugar, por contribuir para o aprimoramento académico,
trazendo uma discusséo reflexiva sobre a utilizacdo do planejamento na construcdo
de um empreendimento; em segundo lugar, por propor a criacdo de um negocio
inovador e viavel, que atenda as necessidades de consumidores cada vez mais
exigentes, ao mesmo tempo em que estimula o empreendedorismo e a geracao de

renda.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Plano de negdécios - O que é e para que serve

Todo empreendedor, quando da abertura de um negécio, idealiza um futuro de

sucesso para sua empresa. No sonho idealizado, a empresa possui uma estrutura
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completa, funcionarios excepcionais, grande demanda, poucos gastos, alta
lucratividade e prospeccdes de crescimento.

No entanto, transformar esse ideal em realidade exige muito mais do que
vontade e intuicdo. E necessario conhecimento, planejamento e capacidade de

gestdo. Como destaca Chiavenato (2007 p. 7):

O empreendedor precisa saber definir seu negdcio, conhecer
profundamente o cliente e suas necessidades, definir a missdo e a visdo do
futuro, formular objetivos e estabelecer estratégias para alcanca-los, criar e
consolidar sua equipe, lidar com assuntos de producéo, marketing e finangas,
inovar e competir em um contexto repleto de ameacas e de oportunidades.

Um leque extenso. Uma corrida sem fim. Mas extremamente gratificante.

Ocorre que, para que a utopia imaginada se converta em um reflexo concreto
da realidade do empreender, a primeira atitude a ser tomada ndo é a de agir
impulsivamente, mas sim a de planejar. Antes de qualquer investimento ou iniciativa
pratica, o planejamento representa a base estruturante de qualquer empreendimento

gue almeja longevidade e sucesso.

E importante destacar que o planejamento aqui estudado ndo se resume a um
processo superficial ou meramente formal do negdécio. Trata-se de um processo
estratégico, que exige analise de mercado, estudo de viabilidade, gestéo financeira e
projecdo de riscos. Fase que, embora extremamente importante para a abertura e
continuidade do negécio, € muitas vezes negligenciada pelos empreendedores na

euforia do momento.

De acordo com o Boletim do Mapa de Empresas referente ao 3° quadrimestre
de 2024, foram abertas 4.254.903 empresas no Brasil, 0 que representa um
crescimento de 9,8% em relacdo ao ano anterior. Todavia, mais da metade dessas
empresas foram encerradas no mesmo periodo — 2.436.190 empreendimentos —
evidenciando que muitos negoécios sucumbem néo por falta de oportunidade, mas por
auséncia de planejamento adequado (MINISTERIO DO EMPREENDEDORISMO,
2025).

Um estudo do Sebrae (2023), intitulado "A taxa de sobrevivéncia das empresas
no Brasil", corrobora essa percepc¢éo, usando dados da Receita Federal e pesquisas
de campo de 2018 a 2021. A pesquisa revelou que, entre as empresas que
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encerraram suas atividades em 2020, uma parcela maior de empreendedores nao
tinha experiéncia prévia na area, enfrentava dificuldades de acesso a crédito, carecia
de treinamento e apresentava falhas no planejamento. De acordo com o relatorio, 17%
dos empreendedores nao fizeram nenhum planejamento antes de iniciar o negocio, e

59% planejaram por até seis meses.

O Sebrae (2023) também ressaltou que os empreendedores que fecharam
suas empresas demonstraram menos conhecimento sobre aspectos cruciais do
negocio e menor proatividade para aprimorar produtos ou servi¢os, além de investirem
menos em capacitacdo. Esses elementos se somam a desafios no cenario externo,
como a pandemia da Covid-19, mencionada por mais de 40% dos entrevistados como

um dos principais motivos para o encerramento das atividades.

Ainda de acordo com o estudo, a taxa de mortalidade apds cinco anos de
operacao é de 29% entre os microempreendedores individuais (MEIs), 21,6% entre
as microempresas (MEs) e 17% entre as empresas de pequeno porte (EPPs). Em
termos setoriais, 0 comércio apresenta a maior taxa de mortalidade (30,2% em cinco
anos), seguido pela industria de transformacéo (27,3%) e pelos servicos (26,6%),
enquanto a industria extrativa (14,3%) e a agropecuaria (18%) registram as menores

taxas.

Esses nUmeros mostram que a falta de um planejamento estratégico adequado,
a caréncia de treinamento e as fragilidades na administracdo do negocio sdo fatores
cruciais para o fechamento prematuro de empresas no Brasil, reforcando a
necessidade de conduzir uma andlise de mercado bem fundamentada antes de iniciar

um empreendimento.

Neste ponto, destaca-se a auséncia do chamado “plano de negdcios”, que,

segundo Dornelas (2005, p. 98) pode ser definido como:

Um documento usado para descrever um empreendimento e o
modelo de negécios que sustenta a empresa. Sua elaboracdo envolve um
processo de aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda, permite ao

empreendedor situar-se no seu ambiente de negécios.

Em outras palavras, o plano de negd6cios nada mais € do que um instrumento
destinado a estruturar as principais concepcgdes, estratégias e alternativas

necessarias para uma analise da viabilidade do empreendimento desejado. Seu
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objetivo consiste em possibilitar uma avaliacéo criteriosa antes da execucao da ideia,
reduzindo significativamente o risco de desperdicio de recursos financeiros, tempo e
esforcos em um projeto sem fundamentos sdlidos. Tal analise deve abranger aspectos
mercadologicos, técnicos, financeiros, juridicos e organizacionais, de modo a

assegurar uma compreensao ampla e realista acerca da viabilidade.

Vale ressaltar que o plano de negdcios, se realizado de forma estruturada e
completa, € valido como documento de analise também para possiveis
investidores/sécios e/ou instituicdes financeiras para estudo de financiamentos e/ou

concessodes de empréstimos.

Com isso, faz-se necessario destacar os pontos cruciais para elaboracéo desse
documento. Primeiro, é necessario identificar o potencial mercadolégico do negdcio,
o que se faz por meio do plano de marketing, onde € definido o produto ou servi¢o que
sera disponibilizado, o publico-alvo (possiveis consumidores), o local de
comercializacao e as estratégias para tanto.

Ademais, € preciso ponderar sobre os aspectos financeiros, o que faz a partir
de um plano proprio que analisa o investimento inicial para abertura e funcionamento
do negdcio, as projecdes de custo fixos e variaveis e, ainda, a estimativa de receitas

e retornos.

Tado importante quanto os destacados anteriormente é a estruturacdo
operacional, ou melhor, o plano operacional, no qual deve-se estimar quais 0S
materiais, equipamentos, equipe, funcdes e outras definicbes relacionadas a
operacao/realizacdo do servico ou produto idealizado, inclusive no que tange a

administracdo e aos enquadramentos legais.

Neste cenario ja € possivel vislumbrar que os trés planejamentos citados séo
correlatos. Para que seja possivel a elaboracdo do projeto operacional, € preciso a
determinacao do produto, que também orienta o plano de marketing na definicdo do
publico-alvo e na analise do potencial mercadoldgico, o que, consequentemente, torna

possivel o estudo das prospeccdes financeiras.

Dessa forma, o plano de negdcios revela-se uma ferramenta indispensavel para
guem deseja empreender com seguranca e estratégia. Mais do que um simples

documento, ele representa 0 mapa que orienta cada decisdo e acdo do
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empreendedor, permitindo antever desafios, identificar oportunidades e reduzir

incertezas.
2.2 Plano de marketing
2.2. Definigao de ‘marketing’

Antes do aprofundamento no plano de marketing, faz-se necessério esclarecer
alguns conceitos fundamentais, os quais podem auxiliar o empreendedor na
elaboracgéo desse planejamento estratégico, garantindo maior coeréncia e efetividade

na aplicacao pratica das a¢cfes propostas.

Primeiramente, € necessario entender o que é “Marketing”, sendo uma palavra
derivada do idioma inglés “market”, que significa mercado na traducéo literal. Assim,
marketing pode ser compreendido como a acdo ou processo de levar produtos ou
servicos ao mercado. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 4) “marketing € um processo
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da

criagao, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”.

A partir desse conceito, infere-se que o marketing engloba uma série de
estratégias e processos voltados para a criagdo, comunicacao, entrega e troca de
valor entre empresas, consumidores e sociedade. Seu objetivo central € compreender
e atender as necessidades e desejos do publico, garantindo ao mesmo tempo a

sustentabilidade e a lucratividade do negdcio.

Portanto, esse campo de estudo ndo se restringe a venda de produtos ou
servicos, mas abrange todo o planejamento estratégico necessario para estabelecer

e consolidar relagdes duradouras com os clientes.

Nesse sentido, essa &rea atua como uma disciplina estratégica, integrando
planejamento, analise e execug¢éo para criar valor, satisfazer o consumidor e fortalecer
a presenca da empresa de forma sustentavel e competitiva no mercado. Segundo
Kotler e Keller (2012), o marketing é uma ferramenta central na criagdo de valor e no

estabelecimento de relacionamentos duradouros com clientes.

Direcionando tal conceito ao “plano de marketing”, este se torna fundamental
para a tomada de decisdes atinentes ao posicionamento de uma empresa, pois sera

possivel identificar:

A. O Produto;



20

. O Publico-alvo;
. O local de divulgacao (digital ou material);

B
C
D. O Posicionamento da marca no mercado;
E. Possiveis concorrentes;

F. Objetivos e metas de crescimento;

G

Estratégias de divulgacdo e promocao.

Dessa forma, o plano de marketing ndo € apenas um documento tedrico, mas
uma ferramenta pratica indispensavel para orientar, planejar e consolidar o

crescimento da empresa no mercado.
2.2.2 Pablico-alvo

A definicdo do publico-alvo constitui uma das etapas mais importantes dentro
do processo de segmentacdo de mercado, pois € a partir dessa identificacdo que a

empresa consegue direcionar suas estratégias de forma precisa e eficaz.

Segundo Honorato (2004), a segmentacédo de mercado, por sua vez, consiste
em dividir um mercado amplo em grupos menores e homogéneos de consumidores
gue compartilham caracteristicas, necessidades e comportamentos semelhantes,
possibilitando a organizacdo compreender melhor quem sdo seus clientes e como

alcanca-los.

O publico-alvo representa, portanto, o conjunto de consumidores potenciais que
a empresa busca atingir com seus produtos, servicos e campanhas de comunicacao.
Conhecer esse grupo é essencial para que as ac¢bes de marketing sejam bem
direcionadas, evitando desperdicio de recursos e garantindo que o produto ou servico

oferecido atenda efetivamente as expectativas do cliente.

De acordo com Lapolli (2010), identificar os principais grupos de consumidores
facilita o desenvolvimento de estratégias assertivas, permitindo concentrar esforcos e

investimentos nos segmentos mais promissores para o negocio.

Segundo o Sebrae (2023), determinar o publico-alvo envolve compreender
aspectos demogréficos, geograficos, psicograficos e comportamentais, como idade,
renda, localizagéo, estilo de vida e habitos de consumo. Essa analise possibilita que
a empresa desenvolva produtos e comunicacdes alinhados as reais demandas de
seus consumidores, fortalecendo a marca e aumentando sua competitividade no

mercado.
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Portanto, conhecer o publico-alvo ndo € apenas uma etapa técnica do
marketing, mas um elemento estratégico para 0 sucesso organizacional, pois
direciona as decisfes de posicionamento, preco, distribuicdo e promocéo, garantindo

maior eficiéncia nas acdes e resultados sustentaveis para a empresa.

2.2.3 Andlise de mercado e concorrentes

7z

A andlise de mercado € um processo fundamental para compreender o
ambiente em que um produto ou servigo sera inserido. De acordo com o Sebrae
(2023), trata-se de um procedimento que envolve a coleta e andlise de informacdes
sobre um mercado especifico, com o propdsito de compreender as oportunidades e
desafios que ele oferece. Essa pratica possibilita identificar o tamanho e o potencial
de um mercado, compreender seu publico, conhecer a concorréncia e embasar

decisOes estratégicas mais seguras.

Com a definicdo do produto e do publico a quem ele se destina, inicia-se a
etapa de observacdo do mercado, que envolve ndo apenas o espaco geografico a ser
alcancado, mas também o perfil do consumidor e as influéncias que o ambiente exerce
sobre seu comportamento. Essa avaliacdo permite entender como as preferéncias e
motivacGes de compra sdo moldadas por fatores sociais, econémicos e culturais,

oferecendo uma visdo ampla do cenario em que o negdcio atuara.

Segundo artigo publicado pelo Sebrae, intitulado “A importancia do estudo de
mercado”, Oliveira (2023) destaca que o primeiro passo para realizar o estudo deve
ser a “definicdo do objetivo”, em outras palavras, o empreendedor deve buscar
resolver uma davida, um questionamento que paira sobre o negécio. No contexto
deste projeto, que tem como proposito o desenvolvimento de um plano voltado para o
ramo de marmitas saudaveis, um dos objetivos é descobrir 0 que os clientes mais
prezam: o paladar, o custo, a diversidade de pratos ou 0 uso de embalagens que nao

agridem o meio ambiente.

Na sequéncia, o autor destaca que é necessario definir a metodologia de
pesquisa, ou seja, 0s procedimentos e instrumentos mais adequados para coletar os
dados (OLIVEIRA 2023). Isso pode incluir entrevistas, questionarios, registros oficiais
ou informagdes disponiveis em fontes digitais. Com a reunido de tais dados, realiza-

se a andlise e organizacdo dos resultados para identificar padres e tendéncias


https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/como-determinar-o-publico-alvo-da-sua-empresa,fa1c7553c86c6810VgnVCM1000001b00320aRCRD

22

importantes, como o perfil de consumo, os fatores que influenciam a deciséo de

compra, a disposicdo a pagar e com que frequéncia o produto é adquirido.

Por sua vez, Oliveira (2023) explica que a terceira etapa da pesquisa inclui a
avaliacdo dos concorrentes, etapa extremamente importante para mapear quem sao
agueles que competem diretamente com o negocio, quais estratégias adotam, quais

diferenciais oferecem e, por fim, como enfrenta-los.

Com base nestas informacfes, o empreendedor consegue definir estratégias
mais assertivas de posicionamento, comunicacao e divulgacédo do negdcio, garantindo
maior aderéncia do produto as expectativas do mercado. Assim, a analise de mercado
ndo apenas orienta a abertura do negdcio, mas também sustenta sua adaptacéo e

crescimento em um cenario competitivo e em constante transformacao.
2.2.4 Meios de divulgacao e propaganda

Com a evolucdo constante dos meios de comunicacdo, o empreendedor
moderno passou a dispor de uma ampla variedade de ferramentas e canais para
divulgar seus produtos e servigos. No entanto, a simples presenca nesses meios nao
garante resultados positivos, pelo contrario, uma divulgacdo sem planejamento

estratégico pode representar perda de tempo, de recursos e de credibilidade.

Nesse contexto, antes de definir quais canais serdo utilizados para promover o
negocio, é essencial que as etapas anteriores do plano de marketing tenham sido
cuidadosamente executadas — especialmente a analise de mercado, a definicdo do
publico-alvo e o posicionamento da marca. Somente com essas informacfes €&

possivel compreender quem é o cliente ideal, o que ele busca e onde ele esta,

direcionando os esfor¢cos de comunicacgao de forma assertiva.
De forma geral, os canais se dividem em meios digitais e tradicionais:
1. Digitais (redes sociais, WhatsApp, sites e aplicativos de delivery) oferecem

maior alcance, interacdo imediata e mensuracao de resultados, sendo ideais para

publicos jovens e conectados.

2. Tradicionais (panfletos, radios e parcerias locais) continuam Uteis para

divulgacdo em comunidades e ac¢des pontuais.
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De acordo com as diretrizes apresentadas no artigo da Negécios SC (2018), a
selecao dos meios de divulgacao deve ser resultado de uma anélise combinada entre
o perfil do publico-alvo, os objetivos do negdcio e o comportamento de consumo de
informacdo das pessoas que se deseja atingir. Ou seja, ndo existe um meio
universalmente eficaz — o melhor canal ser4 sempre aquele que mais se aproxima

dos héabitos e preferéncias do publico.

Em resumo, os melhores meios de divulgacdo sdo aqueles que alcancam o
publico certo, com a mensagem certa e no momento certo. O segredo esta em unir
estratégia, analise e criatividade para transformar cada investimento em comunicacao,

em um passo concreto para o crescimento do negocio.
2.2.5 Estratégias promocionais e de campanhas

As estratégias promocionais e de campanha sdo etapas fundamentais do plano
de marketing, pois representam a aplicacao pratica das ac6es pensadas para alcancar
0 publico-alvo e atingir os objetivos definidos. Entretanto, antes de investir tempo e
recursos na criagdo de anuncios, posts, materiais graficos ou videos, o empreendedor

precisa ter absoluta clareza sobre o que deseja alcancar com aquela campanha.

Uma campanha pode ter diferentes finalidades, como aumentar o
reconhecimento da marca, gerar novos leads, impulsionar as vendas de um produto
especifico, langcar um novo servigo, ou ainda fortalecer o relacionamento com o0s

clientes atuais.

Cada um desses objetivos exige estratégias, mensagens e meios de divulgacao
diferentes. Segundo Kotler e Keller (2012), a defini¢cao clara de objetivos de marketing
€ essencial para orientar as estratégias e possibilitar a avaliagdo dos resultados
alcancados. A auséncia de objetivos bem definidos faz com que a divulgacéo se torne
dispersa e ineficiente — levando o empreendedor a realizar investimentos sem
critérios de mensuracao de resultados e sem a possibilidade de verificar o retorno
efetivo obtido.

Apds definir o objetivo, o préximo passo é elaborar uma estratégia coerente,
gue combine a mensagem certa, os meios de divulgacdo adequados e o publico
correto. Segundo o Sebrae (2024), “conhecer estratégias de marketing e saber
monitorar os resultados delas sdo entendimentos que podem elevar seu negdécio a

outro nivel”, reforgando a importancia de planejar campanhas com base em dados,
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perfil do consumidor, comportamento de compra, tendéncias de mercado e orgamento

disponivel.

Em seguida, € necessario colocar a campanha em pratica. O Sebrae (2024)
recomenda produzir conteiddo (como posts, videos, andncios, e-mails, materiais
graficos, etc.), publicar nas plataformas escolhidas e iniciar a divulgagdo conforme o
publico e os meios definidos. Aqui, a consisténcia e a frequéncia da comunicagéo séo
fundamentais — o publico precisa ser impactado de forma continua e coerente para

criar lembranca e confianca na marca.

Ao término da campanha, o Sebrae (2024) orienta a elaboracdo de um relatério
de desempenho, registrando tudo o que funcionou e o que pode ser melhorado nas
préximas acdes. Essa pratica gera aprendizado estratégico, fortalece o processo de
tomada de decisdo e torna as futuras campanhas cada vez mais assertivas e

lucrativas.

Portanto, conclui-se que, apés a elaboracdo da estratégia, o empreendedor
deve executar com planejamento, monitorar com atencao e ajustar com inteligéncia.
O sucesso de uma campanha ndo depende apenas da ideia inicial, mas
principalmente da capacidade de acompanhar, analisar e evoluir com base nos
resultados obtidos (Sebrae, 2024).

2.3 Plano Operacional
2.3.1 Plano Operacional: Estrutura para Resultados Eficientes

De acordo com o Sebrae (2013), o plano operacional € um documento
essencial para o funcionamento de qualquer empresa. Ele descreve, de forma
detalhada, as atividades do dia a dia e mostra como as estratégias da organizacao se
transformam em ac¢des concretas. Na pratica, € o elo entre o planejamento estratégico
e a execucdo, garantindo que as metas definidas saiam do papel e se tornem
resultados reais. Por meio desse plano, a empresa consegue organizar suas rotinas,
padronizar processos e orientar cada setor de forma clara. Quando bem elaborado, o
plano operacional evita improvisos e desencontros, pois define como cada tarefa sera
executada, quem sera o responsavel e quais recursos serdo utilizados. Isso ajuda
cada colaborador a entender melhor o seu papel, reduzindo duvidas, retrabalhos e

conflitos.
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Outro ponto importante € o controle do tempo e das entregas. O plano
operacional deve incluir cronogramas e prazos bem definidos, o que permite
acompanhar o andamento das atividades e manter o foco no cumprimento das metas.
Essa previsibilidade ajuda a otimizar o uso de recursos e a melhorar a eficiéncia das

operagoes.

Além disso, o plano facilita 0 acompanhamento de indicadores de desempenho,
permitindo que a gestdo avalie os resultados de forma continua. Assim, fica mais facil
identificar falhas, corrigir rotas e promover melhorias nos processos. Esse
acompanhamento constante contribui para aumentar a produtividade, a qualidade dos
produtos e a satisfacdo dos clientes. Em um mercado cada vez mais competitivo,
contar com um plano operacional bem estruturado € um grande diferencial. (SEBRAE,
2014)

Essa ferramenta reforca a cultura de planejamento, profissionalismo e foco em
resultados, ajudando a empresa a crescer de forma soélida e organizada. Portanto, o
plano operacional vai muito além de um simples instrumento de controle interno — ele
€ uma ferramenta de gestéo que transforma ideias em acdes e acdes em resultados,
alinhando o trabalho diario de toda a equipe aos objetivos estratégicos da organizacao
(SEBRAE, 2014).

2.3.2 Layout ou Arranjo fisico

O layout desempenha um papel fundamental para garantir que o ambiente de
trabalho seja funcional, seguro e esteja de acordo com as normas sanitarias. Um bom
planejamento do espaco fisico define com clareza onde cada colaborador deve atuar
e como os setores se relacionam entre si, otimizando o fluxo de atividades. Essa
organizacdo também facilita o cumprimento das boas praticas de manipulacdo de
alimentos, especialmente em negocios do setor alimenticio. A disposi¢cdo adequada
dos equipamentos, areas de preparo, armazenamento e atendimento contribui para a
higiene, a segurancga e o controle de riscos a saude. A legislagéo sanitaria brasileira é

rigorosa quanto a essas questoes. (SEBRAE 2014)

O layout da empresa deve ser planejado de acordo com as leis vigentes e as
diretrizes estabelecidas pela ANVISA. Para atender as normas da agéncia, utiliza-se
a RDC n° 216, uma lei que dispde sobre o regulamento técnico de boas praticas para

servigos de alimentacao.
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2.3.3 Legislagéo pertinente para comércios alimenticios

A Lein®6.437, de 20 de agosto de 1977, estabelece as infragbes e penalidades
relacionadas a falhas nas condi¢cdes higiénico-sanitarias. Entre as infracdes mais
comuns estdo a exposicdo de produtos em locais inadequados, 0 armazenamento
fora dos padrbes exigidos e a falta de higiene no ambiente ou por parte dos
manipuladores. Quando essas irregularidades séo identificadas, a fiscalizagdo pode
aplicar desde adverténcias até multas e até mesmo interditar o estabelecimento,
dependendo da gravidade da infracdo. O principal objetivo da lei, porém, ndo € apenas
punir, mas orientar as empresas para que se adequem as normas, assegurando a
protecdo da saude publica e a melhoria constante dos servigos prestados. (BRASIL,
1997).

2.3.4Fluxo de producéao

O fluxo de producéo € a forma como as etapas de trabalho s&o organizadas
para que um produto ou servico seja feito do comeco ao fim. Ele funciona como um
caminho que cada tarefa deve seguir, garantindo que tudo aconteca na ordem certa e
sem interrupgdes desnecessarias. Quando esse fluxo é bem planejado, o trabalho fica

mais rapido, mais eficiente e com menos chance de erros.

Em um ambiente de preparo de alimentos, por exemplo, o fluxo costuma seguir
uma logica que evita cruzamentos indesejados: primeiro chega o alimento cru, depois
ele é higienizado, cortado, preparado e, por fim, armazenado ou servido. Cada etapa
fica em uma é&rea especifica, o que reduz riscos de contaminacdo e facilita a

organizacao.

Um bom fluxo de producdo também leva em conta a movimentacdo das
pessoas. Isso significa posicionar equipamentos, bancadas e utensilios de maneira
gue o trabalhador ndo precise dar voltas, esbarrar em outros colegas ou voltar para
etapas anteriores. Quanto mais direto e continuo o percurso, melhor o rendimento.
Outro ponto importante € que o fluxo deve permitir uma identificacdo rapida de
problemas. Se alguma etapa trava, o restante do processo ja sente o impacto. Por
isso, manter um fluxo claro e bem distribuido ajuda a perceber falhas com

antecedéncia e corrigi-las antes que se tornem maiores. (Antunes Juanior, 2000)
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Em resumo, organizar o fluxo de producdo é pensar no trabalho como uma
linha continua, onde cada etapa conversa com a proxima. Isso traz mais seguranca,

melhora o tempo de execucédo e contribui para resultados mais consistentes.
2.4 Plano financeiro

Antes de detalhar os itens que compdem o plano financeiro, € importante
contextualizar o que ele significa em um plano de negécios: o plano financeiro retne
as projecoes e controles que permitem avaliar a viabilidade econdmica do
empreendimento, prever necessidades de capital, dimensionar investimentos e
monitorar resultados. Ele € composto por estimativas de investimento inicial,
levantamento de custos fixos e variaveis, projecdo de vendas, célculo do ponto de
equilibrio e indicadores de retorno, como payback e ROI, além da analise de cenarios

alternativos para apoiar a tomada de decisdes.
2.4.1 Investimento inicial em um plano de negdcio

O investimento inicial corresponde ao montante necessario para estruturar e
iniciar as operagdes de um empreendimento. Inclui, entre outros itens, a compra de
equipamentos e maquinas, reformas e adequacfes do espaco fisico, compra de
matéria-prima/estoque inicial, despesas com legalizacdo e registros, aquisicdo de
moveis e utensilios, capital de giro para os primeiros meses (para cobrir despesas
como aluguel, salarios e fornecedores) e investimentos em marketing para o
lancamento. De acordo com Dornelas (2018), planejar corretamente o valor do
investimento inicial € fundamental para avaliar a viabilidade financeira e prevenir falta

de recursos no inicio do empreendimento.
2.4.2 Custos fixos

Custos fixos sdo as despesas que ndo variam com o volume de producédo ou
vendas no curto prazo. Exemplos tipicos sdo aluguel, salarios da equipe
administrativa, seguros e depreciacdo de equipamentos. Esses gastos precisam ser
previstos no orcamento mensal para que se possa calcular as receitas minimas

necessarias para manter a operacgao.
2.4.3 Custos variaveis

Custos variaveis aumentam ou diminuem conforme o volume de producao ou
vendas. Sao exemplos: matéria-prima, embalagens, comissées de vendas e parte do

consumo de energia diretamente ligada a producdo. A distingdo entre custos fixos e
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variaveis é fundamental para o planejamento financeiro e para o calculo do ponto de
equilibrio (MARTINS, 2012).

2.4.4 Projecao de vendas em um plano de negdcio

A projecéo de vendas é a estimativa de receitas esperadas para um periodo
futuro e serve de base para a elaboracdo do orcamento, controle de estoque,
dimensionamento da equipe e gestdo de recursos. Para ser realista, a proje¢cao deve
considerar o perfil do publico-alvo, o comportamento do consumidor, a capacidade
produtiva e a concorréncia. Projecdes bem fundamentadas ajudam a evitar
superestimacdo de receitas e a planejar investimentos e capital de giro

adequadamente.
2.4.5 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio (break-even point) indica o nivel de vendas necesséario
para cobrir todos 0s custos fixos e variaveis. Quando o negdcio atinge esse ponto nao
h& lucro nem prejuizo. Este indicador é essencial para definir precos, ajustar a
producéo e avaliar a viabilidade do empreendimento em diferentes horizontes de
tempo.

2.4.6 Payback e ROI

Os indicadores Payback e Retorno sobre Investimento (ROI) sdo amplamente

utilizados para avaliar a viabilidade econémica de projetos.
2.4.6.1 Payback

O payback determina o tempo necessario para recuperar o capital investido por
meio dos fluxos de caixa operacionais. E um indicador simples e (til para avaliar a
liquidez do investimento (GITMAN, 2010).

Exemplo

Investimento inicial = R$ 100.000,00

Retorno anual = R$ 25.000,00

Payback = 100.000 + 25.000 = 4 anos
2.4.6.2 ROI

O ROI mede a rentabilidade do investimento em percentual, calculado pela
razéo entre o lucro liquido e o capital aplicado (SILVA, 2015).



29

Exemplo

Lucro liquido anual = R$ 30.000,00
Investimento inicial = R$ 100.000,00
ROI = (30.000 + 100.000) x 100 = 30%

2.4.6.3 Concluséo sobre Payback e ROI

Enquanto o payback mostra em quanto tempo o investimento sera recuperado,
o ROl indica a rentabilidade do projeto. A andlise conjunta desses indicadores fornece
uma visdo mais completa do risco e do retorno do investimento (GITMAN, 2010;
SILVA, 2015).

2.4.7 Cenéarios alternativos

A elaboracdo de cenarios (otimista, realista e pessimista) permite avaliar como
variagdes no mercado, nos custos ou na demanda podem impactar os resultados do
empreendimento. O uso de cenarios ajuda a preparar estratégias de resposta e a
mitigar riscos (FIGUEIREDO; NOVAES, 2013; SILVA; SANTOS, 2017).

Exemplos de cenarios:

e Otimista: aumento da demanda, reducéo de custos;

e Realista (base): projecdo conforme tendéncias atuais;

e Pessimista: queda da demanda, alta nos custos dos insumos.

2.4.8 Conclusao da viabilidade financeira

Com base nas projecdes de receitas, no controle dos custos e na estimativa do
investimento inicial, a andlise financeira indica que o empreendimento tem potencial
de sustentabilidade no médio prazo. No entanto, a viabilidade depende de disciplina
na gestado financeira, acompanhamento continuo dos indicadores e adequacdes
diante de cenarios adversos. Como ressalta Salazar (2019), a analise financeira é
essencial para a tomada de decisdo estratégica e para a avaliagao realista dos riscos

envolvidos.

3 METODOLOGIA



30

3.1 Tipos de pesquisa

A metodologia adotada neste trabalho baseou-se em uma pesquisa
exploratéria de carater quantitativo e bibliografico.

A etapa tedrica foi desenvolvida por meio de uma pesquisa bibliografica e
documental, utilizando livros, artigos cientificos e materiais do Sebrae para

fundamentar os conceitos sobre plano de negdcio, marketing, operacdes e finangas.

Na etapa prética, foi realizada uma pesquisa quantitativa por meio da aplicacéo
de um formulério estruturado, com o objetivo de identificar o perfil, as preferéncias e
0 comportamento de consumo do publico-alvo. Essas informacdes foram utilizadas
para subsidiar as decisGes estratégicas relacionadas a precificacdo, publico-alvo e

posicionamento do mercado.

Os dados obtidos foram analisados estatisticamente e aplicados ao caso
pratico “Delicias da Tia Célia”, possibilitando a verifica¢do da viabilidade do negocio e

a adaptacao das estratégias as necessidades reais do mercado.

4 APLICACAO DO CASO CONCRETO
Antes de expor a aplicacdo pratica do plano de negécios, faz-se necessario
contextualizar a origem e o propésito do empreendimento “Delicias da Tia Célia”, cuja

concepcao surgiu a partir de uma vivéncia pessoal e familiar.

A ideia do negécio nasceu da observacdo da tia de uma das integrantes do
grupo, que, mesmo sem possuir um estabelecimento comercial, sempre demonstrou
habilidade e dedicacdo na preparacdo de marmitas caseiras e equilibradas para sua
propria familia. O cuidado na selecdo dos ingredientes, o sabor caracteristico das
refeicdes e 0 zelo no preparo despertaram nos autores deste trabalho a percepcéo de
gue praticas simples, quando aliadas ao planejamento e a gestdo adequados, podem

se transformar em oportunidades reais de negécio.

Desse modo, o projeto “Delicias da Tia Célia” tem como propédsito levar ao
mercado o sabor e a qualidade da comida caseira, traduzindo o afeto e a confianga
gue inspiraram o0 nhome da marca em uma proposta empreendedora estruturada e
viavel. O empreendimento busca atender a um publico que, diante das rotinas
aceleradas do cotidiano, procura refei¢cdes praticas, nutritivas e acessiveis, sem abrir
mao do sabor e da sensacdo de bem-estar proporcionados por uma alimentacao

saudavel.
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Nesta secao, sdo apresentados os principais elementos que compdem o plano
de negdcios aplicado ao caso concreto, abrangendo o plano de marketing, que analisa
0 publico-alvo, o potencial de mercado, a concorréncia e as estratégias de divulgacao;
o plano operacional, que define a estrutura fisica, 0s recursos e 0 processo produtivo;
e o plano financeiro, responsavel por demonstrar a viabilidade econémica e a

sustentabilidade do empreendimento.

Assim, busca-se evidenciar como uma inspiracao familiar e afetiva pode evoluir
para um projeto empreendedor sdlido e promissor, desde que fundamentado em um
planejamento eficiente, na analise criteriosa do mercado e na aplicacdo pratica dos
conceitos de gestédo e administracao.

4.1 Plano de marketing
4.1.1 Publico-alvo:

A pesquisa de mercado realizada no ambiente escolar teve como objetivo
compreender o perfil de consumo e as preferéncias alimentares de um publico
potencial para o negocio “Delicias da Tia Célia”. Os resultados indicam que os alunos

constituem um publico jovem, conectado e com rotinas intensas.

Observou-se que 73% dos respondentes tém entre 18 e 25 anos, 68,7% sao
do sexo feminino e 67,2% estudam e trabalham simultaneamente, evidenciando a
relevancia de produtos que oferegam praticidade e conveniéncia no cotidiano. Esses
dados sugerem que estratégias de comercializacdo voltadas para agilidade,
acessibilidade e experiéncias rapidas de consumo tendem a atender de forma mais
eficaz as necessidades desse segmento, oferecendo subsidios importantes para o

planejamento do negdcio.

Além disso, 70,1% dos entrevistados costumam comprar refeicdes prontas uma
a duas vezes por semana, e metade (50%) afirmou ter interesse em adquirir marmitas
saudaveis, enquanto 39,4% demonstraram interesse potencial (“talvez”). Isso

confirma que existe uma demanda latente por opc¢des equilibradas e saborosas.

O publico-alvo do “Delicias da Tia Célia”, portanto, € formado majoritariamente
por jovens adultos, estudantes e trabalhadores, que buscam alimentacdo saudavel,
pratica e acessivel. Sdo consumidores que se preocupam com qualidade dos
ingredientes (70,1%), sabor (67,2%) e preco justo (58,2%), priorizando o equilibrio

entre bem-estar e custo-beneficio.
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Resumo do perfil do consumidor “Delicias da Tia Célia”

1. Faixa etaria predominante: 18 a 25 anos (73,1% dos respondentes);

2. Género: Maioria feminina (68,7%);

3. Perfil ocupacional: 67,2% trabalham e estudam simultaneamente,
evidenciando rotinas corridas e pouco tempo para cozinhar;

4. Habitos de consumo: 70,1% compram refeicbes prontas de 1 a 2 vezes por
semana,; 58,2% preferem pedir por delivery (principalmente iFood);

5. Motivacdes de compra: qualidade dos ingredientes (70,1%), sabor (67,2%) e
preco acessivel (58,2%) séo os fatores mais determinantes na escolha;

6. Preferéncia alimentar: 77,6% preferem marmitas tradicionais balanceadas;

7. Principais insatisfacées com o mercado atual: falta de sabor (62,7%) e pouca
variedade (37,3%).

Dessa forma, a marca deve direcionar sua comunicacao para pessoas com
estilo de vida ativo, que desejam manter uma alimentacao equilibrada, mas n&o tém
tempo para cozinhar diariamente. Assim, o “Delicias da Tia Célia” posiciona-se como

uma solucéo pratica, saborosa e saudavel para o cotidiano desse publico.
4.1.2 Potencial de mercado:

Os resultados da pesquisa demonstram que ha forte potencial de crescimento
para o mercado de marmitas saudaveis, especialmente em regides onde predominam

jovens e trabalhadores com rotinas dinamicas.

Entre os participantes, 88% declararam estar dispostos a pagar entre R$15 e
R$25 por marmita — faixa ideal para o posicionamento competitivo do negdcio. Essa
disposicdo mostra que ha espaco para um produto com bom custo-beneficio, desde
gue entregue qualidade, sabor e conveniéncia, fatores que os consumidores

identificam como mais importantes.

Outro ponto relevante é que 62,7% dos respondentes reclamaram do sabor das
marmitas atualmente disponiveis, e 37,3% apontaram a falta de variedade, o que
indica uma lacuna clara no mercado local. O “Delicias da Tia Célia” pode se destacar
oferecendo refeicbes balanceadas, bem temperadas e diversificadas, sem perder o

apelo saudavel.
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Além disso, 57,7% dos entrevistados afirmaram ter interesse em planos
semanais ou mensais, 0 que revela uma oportunidade para fidelizar clientes por meio
de assinaturas e entregas programadas — modelo que atende a necessidade de
praticidade, algo importante aos consumidores, e previsibilidade financeira,

indispensavel para uma empresa.

Em sintese, o potencial de mercado é promissor, pois o publico demonstra
interesse concreto, poder de compra compativel e insatisfacdo com as opc¢des atuais.
Com um produto que une sabor caseiro, qualidade nutricional e preco acessivel, o
“Delicias da Tia Célia” pode se consolidar como referéncia em alimentacédo saudavel

e prética para o publico jovem e estudantil local.
4.1.3 Concorréncia:

O mercado de marmitas saudaveis apresenta um nivel consideravel de
competitividade, principalmente devido ao aumento da procura por refeicdes
saudaveis e praticas. Ainda assim, ha espaco para diferenciacdo, especialmente para
negoécios que consigam oferecer qualidade, sabor e atendimento personalizado —

atributos que definem a proposta da Delicias da Tia Célia.

Destacam-se trés tipos de concorrentes diretos identificados pelos proprios

respondentes:

1. Restaurantes a quilo (23,9%), que oferecem variedade, mas nem
sempre priorizam a composicao nutricional equilibrada ou o controle de
calorias;

2. Delivery via aplicativos como iFood (58,2%), que reinem varias opcoes,
mas comumente enfrentam criticas relacionadas ao alto preco, falta de
padronizacdo e qualidade inconsistente;

3. Produtores locais de marmitas (44,8%), que tém apelo caseiro, mas
muitas vezes carecem de divulgacéo, embalagens adequadas e opcdes

variadas de cardapio.

A pesquisa revela insatisfacdo significativa com o sabor (62,7%) e preco
elevado (43,3%) das marmitas jA consumidas, além de que 37,3% dos participantes
mencionarem falta de variedade. Esses dados demonstram claramente uma brecha

de mercado.
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O “Delicias da Tia Célia” pode se diferenciar ao oferecer:

Cardépios semanais variados, combinando sabor e equilibrio nutricional,
sem repetir 0s mesmos pratos constantemente;

Comida caseira e bem temperada, mas ainda leve e saudavel — um
ponto valorizado por 67,2% dos entrevistados, que priorizam o sabor;
Precos acessiveis entre R$15 e R$25, faixa que representa o poder de
compra da maioria (88% dos respondentes);

Planos de assinatura flexiveis (semanais ou mensais), ja que 57,7%

disseram ter interesse ou talvez aderir a esse modelo.

Portanto, o diferencial competitivo do “Delicias da Tia Célia” esta em unir sabor,

gualidade e preco justo, fatores que os concorrentes ainda ndo conseguem equilibrar

plenamente.

4.1.4 Marketing:

A pesquisa indica que o publico-alvo € jovem (73% entre 18 e 25 anos),

majoritariamente feminino (68,7%), e composto em sua maioria por pessoas que

estudam e trabalham (67,2%), ou seja, consumidores com rotina corrida, que

valorizam praticidade, preco e alimentacédo saudavel.

Dessa forma, o plano de marketing do “Delicias da Tia Célia” deve concentrar

esforcos em estratégias digitais e de relacionamento local, com foco em confianca,

conveniéncia e estilo de vida saudavel.

Principais acdes de marketing, a serem realizadas no ambiente digital:

1.

3.

Utilizagdo do Instagram como principal canal de divulgacdo, com
postagens de cardapios semanais, videos do preparo das marmitas e
depoimentos de clientes;

Uso do site oficial para exibir o cardapio, receber pedidos e gerenciar
planos de assinatura;

WhatsApp Business como canal de atendimento rapido e humanizado,

ideal para o publico que preza por agilidade.

Marketing de relacionamento e parcerias locais:
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1. Parcerias com academias, nutricionistas e escolas (onde a pesquisa foi
aplicada), aproveitando o publico que ja demonstrou interesse em
alimentacao equilibrada;

2. DistribuicAo de amostras degustacdo em ambientes estudantis e

corporativos, reforcando o vinculo com o publico local.

Com relagdo ao posicionamento da marca, deve-se adotar uma comunicacao
simples, acolhedora e com tom familiar, refletindo o nome “Delicias da Tia Célia”, que
remete a comida caseira e saborosa. O uso de frases e design que transmitem

energia, saude e bem-estar, conectando-se com o publico jovem e ativo.

Essas estratégias sao justificadas pelos resultados da pesquisa: o publico ja
consome marmitas com frequéncia (70,1% de 1 a 2 vezes por semana), demonstra
interesse em opcbes saudaveis (89,4% entre “sim” e “talvez’) em busca,

principalmente, de qualidade, sabor e preco justo.

Portanto, o marketing deve reforcar exatamente esses valores — “sabor caseiro

com saude e praticidade” — como esséncia da marca.
4.1.4.1 Identidade visual e Presenca Digital

Para exibir a esséncia da marca Delicias da Tia Célia de maneira visualmente
atraente, criou-se um logotipo que captura os principios fundamentais da empresa:

bem-estar, paladar e atengdo com a nutrigéo.

O emblema, composto por um coracdo delineado por folhagens, um talher e
uma chama, evoca a concepcao de refeicdes caseiras e nutritivas, elaboradas com
zelo e afeto. Os matizes esverdeados acentuam a sugestéo de dieta balanceada e
organica, enquanto o tom alaranjado da chama alude ao aconchego do lar e ao deleite

dos pratos.

Tal representacdo visual foi concebida com a finalidade de comunicar
credibilidade, exceléncia e relacionamento estreito com o consumidor, facilitando o

reconhecimento imediato da marca.
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Figura 1 — Logotipo da marca Delicias da Tia Célia

DELICIAS DA

TIA CELIA

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Ademais, elaborou-se um website oficial, cuja pagina de abertura exibe o lema
‘Saude e sabor em cada marmita”, evidenciando o maior atributo da marca:

disponibilizar refeicbes em marmitas saudaveis e apetitosas.

O site desfruta de uma usabilidade descomplicada e acessivel, com areas
reservadas a trajetéria da marca, itens oferecidos, termos de uso e area de compras,
oferecendo uma vivéncia préatica e agradavel ao visitante. A ilustracdo central na
pagina inicial intensifica a ideia de diversidade e harmonia nutricional, exibindo
marmitas vibrantes e cuidadosamente organizadas, o que favorece uma impressao

favoravel e profissional da companhia.

Figura 2 — Pagina inicial do site Delicias da Tia Célia

.. Inicio / Sobrenés / Produtos / TermosdeUsoeCompra | Carrinho []

| MARMITAS SAUDAVEIS ’

'o,o Vi

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)
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4.2 Plano Operacional

Levando em consideracdo que a cozinha da Tia Célia é uma cozinha
residencial, € necessario que sejam realizadas mudancas simples nas maquinas que
serdo utilizadas. Sabendo que pequenos detalhes ajudam a controlar o fluxo de
producédo e o fluxo de ultrapassagem dos funcionarios ao realizar suas funcdes, foi

concluido a elaboracéao do seguinte layout:

3 B NeS 4
IZ 3mz2 1
4
: S
1- Fogao

2- Lavatodrio
3- dispensa
4- bancada

5- freezer

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

No layout, os equipamentos sdo posicionados de forma estratégica,
considerando a funcionalidade e a seguranca do ambiente. Um exemplo disso é a
localizacéo dos freezers, que devem ficar afastados do fogao para evitar interferéncia

térmica e garantir o bom funcionamento dos equipamentos.

Ventilacdo também néo pode ser esquecida. Quando o ambiente tem uma boa
circulacdo de ar, ajuda a manter a temperatura controlada, o que € crucial para a
conservacao dos alimentos e também para o bem-estar das pessoas que trabalham

ali. Além disso, isso diminui o risco de proliferacdo de fungos ou bactérias.

Outra coisa € a iluminacdo. Em ambientes como cozinhas ou frigorificos, uma
boa iluminacéo faz toda a diferenca. Ajuda tanto no dia a dia do trabalho quanto na
prevencdo de acidentes. Se a area for bem iluminada, é mais facil identificar

problemas, fazer a limpeza corretamente e evitar riscos.
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Sobre os materiais usados, a escolha de superficies que séo faceis de limpar e
que resistem bem ao uso diario é essencial. Muitos lugares optam por ago inox, por
exemplo, porque ele é mais duravel, higiénico e simples de manter. Isso ajuda muito

na hora de evitar a contaminacao e na praticidade de manter tudo em ordem.

Observa-se também a presenca de dois freezers, utilizados para separar
alimentos crus dos ja cozidos, reduzindo o risco de contaminacao cruzada e facilitando

a organizacado do armazenamento.
4.2.1 Fluxo de producéo

O fluxo de producéo na cozinha da Tia Célia foi organizado de um jeito que
facilita o trabalho no dia a dia, evitando confuséo e retrabalho. A ideia € que, desde o
momento em que os ingredientes chegam até a entrega das marmitas, tudo siga um
caminho ldgico. Isso ajuda a equipe a manter o ritmo e garante que o cliente receba

um produto sempre com a mesma qualidade.
1 - Etapas do fluxo de producéao

e Recebimento e conferéncia dos ingredientes.

e Pré-preparo e higienizagdo dos alimentos.

e Processo de cocgéo, seguindo os padrdes definidos.
e Montagem das marmitas.

e Armazenamento adequado até o momento da entrega.
2 - Beneficios da padronizagéo

e Mantém o sabor, quantidade e apresentacao.

e Reduz erros e facilita o treinamento de novos colaboradores.
3 - Controle de tempo e qualidade

e A organizacdo evita atrasos e melhora o tempo de preparo como um todo.

e Reforca a seguranca alimentar e a qualidade do produto final.
4 - Organizacgao do espaco fisico

e Setorizar a cozinha agiliza o trabalho.

e Evita contaminagéo cruzada e deixa o ambiente mais higiénico.

5 - Reducgéo de custos e desperdicios
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e O estoque fica mais facil de controlar.

e Os ingredientes sdo mais bem aproveitados, evitando perdas.
6 - Rastreabilidade do processo

e Facilita identificar onde ocorreu algum erro, quando acontece aumenta a

confianga no produto entregue.

4.2.1.1 Descricdo do processo de producéo

( Compra dos ingredientes J

( Recebimento e conferéncia)

(Higienizagéo dos alimentos J

(Cozimento (arroz, legumes, proteihas) )

(Montagem das marmitas J

( Pesagem e padronizacao J

(data, sabor, lote)
¥
( Resfriamento rapido )

[ Fechamento e identificagao }

( Armazenamento em freezer J

[ Entrega / distribuicao )

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)
4.2.2 Cargos e responsabilidades

A definicdo dos cargos e das responsabilidades na Delicias da Tia Célia é
essencial para que o trabalho diario aconteca de forma organizada. Quando cada
fungéo esta clara, o fluxo de producdo segue sem interrupgdes, evitando retrabalho,

atrasos e confusfes entre os membros da equipe.

A proprietaria é responsavel pelo planejamento do cardapio, pelo preparo dos
alimentos e pela coordenacéo das etapas produtivas. Por estar a frente da operacéao,
também toma as decisdes necessarias para corrigir falhas ou ajustar o ritmo de

trabalho conforme a demanda.
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A ajudante geral oferece suporte direto, atuando no pré-preparo, na
organizacdo do ambiente, na higienizacdo e na montagem das encomendas. Sua
atuacao garante que as etapas iniciais e intermediarias sejam concluidas no tempo

adequado, permitindo que o restante do processo avance sem dificuldades.

O motoboy freelancer é encarregado das entregas, retirando os pedidos
prontos e realizando o transporte até os clientes. Sua funcdo depende de boa
comunicacdo com a proprietaria para assegurar que as entregas ocorram dentro dos

horarios previstos, principalmente em momentos de maior movimento.

Com essa divisao, a empresa consegue manter um fluxo de trabalho mais
eficiente, j& que cada pessoa entende sua funcao e contribui de forma direta para o

andamento das atividades.
4.3 Plano Financeiro

4.3.1. Investimento Inicial

Para iniciar as operagdes do empreendimento, foi realizado um levantamento
detalhado dos recursos necessarios. O investimento inicial inclui a aquisicdo de
equipamentos essenciais para a cozinha, bem como custos relacionados ao
licenciamento da atividade, como obtencédo de CNPJ e registro na Vigilancia Sanitéaria.

Dessa forma, € possivel estimar o valor total do investimento inicial.

Vale ressaltar que esse montante pode ser reduzido caso o empreendedor(a)

ja disponha de alguns equipamentos ou utensilios.

Estimativa de
Iltens Detalhamentos

custo (R$)
Fogéo industrial com
fornolx de R$1.340,67
Geladeira tipo freezer 2x de
qulpamentos de R$1.592,47= R$ 3.184,94 R$ 6.202 61
cozinha

Bancada inox com 3
divisorias 3x
R$589,00=R%$1.767,00
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Utensilios e materiais

Jogo com 5 panelas 2x de
R$ 629,90=R$ 1.258,00

Kit de talheres 1x de R$
64,38

Kit de talheres plasticos
[siliconelx de R$ 242,68

Jogo de forma de aluminio
2x de R$78,90=R$ 157,80

Kits de recipientes de vidro
com 6 pecas 4x de R$78,84
R$ 315,36

R$ 2.038,22

Embalagens (1 més)

Kits com 30 unidades de
marmitas plasticas 10x de
R$ 27,70=R$ 277,00

1000 unidades de etiquetas
1x de R$ 33,43

100 unidades de sacolas
R$ 80,76

R$ 391,19

Licenciamento e
registro

Informacdes completas
abaixo da tabela de
INVESTIMENTO INICIAL

R$ 81,90

Marketing inicial

Criacdo da logo da marca —
R$350,00

Divulgacéo no Instagram
(Valor por dia R$ 5,35 =
R$160,50)

R$ 510,50

Profissional contabil
(Terceirizado)

Contrato com um escritorio
contabil terceirizado —
R$150,00/ més

R$ 150,00

Capital de giro
(reserva de 2 meses)

Para cobrir trocos para o
caixa;

R$ 3.000,00
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Compra de ingredientes;

Fonte de tabela: Elaborado pelos autores (2025)

Total estimado de investimento inicial — R$12.464,42
4.3.2 Cadastro MEI

Ao abrir um MEI de marmitas, o processo de formalizacdo é gratuito, mas ha

custos mensais com tributos e taxas municipais, como a da Vigilancia Sanitaria.
4.3.2.1 Custos mensais do MEI (2025)

Apos a abertura, o MEI deve pagar mensalmente o Documento de Arrecadacao
do Simples Nacional (DAS), que inclui impostos e a contribuigdo para o INSS. Como
a atividade de marmitaria (CNAE 5620-1/04 - Fornecimento de alimentos preparados

para consumo domiciliar) envolve comércio e servigos, o valor em 2025 é:
R$ 81,90 mensais, que corresponde a soma de:

R$ 75,90 para o INSS;

R$ 1,00 para o ICMS;

R$5,00 para o ISS.

4.3.2.2 Licencas e Alvaras

A dispensa de alvard de funcionamento para o MEI € automatica desde
setembro de 2020.

* Dispensa de alvara de funcionamento: O processo é automatico e gratuito para o
MEL.

* Licenca da Vigilancia Sanitaria: Com relacdo a atividade de manipulacdo de

alimentos exige uma licenca da Vigilancia Sanitaria.
» Taxa de Fiscalizac&o de Estabelecimentos (TFE): Em Leme, o MEI é isento da TFE.

* Profissional contabil (opcional): Embora ndo seja obrigatério, um contador pode

auxiliar na formalizac&o e na gestdo do seu negdécio por um custo adicional.
4.3.3 Custos fixos mensais

Os custos fixos sado aqueles que ocorrem independentemente da quantidade
de marmitas vendidas. Entre eles, destacam-se 0s gastos com energia elétrica, agua,

gas, servicos de internet, telefone, a divulgacdo mensal (necessaria para manter a
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visibilidade e atrair clientes), a contabilidade, tributos do MEI, o pro-labore da

proprietaria e a remuneracao dos empregados.

Item Explicacao Valor estimado (R$)

Pelo estabelecimento ser
em sua propria casa, tera

Energia elétrica um aumento dos gastos | R$ 486,31
pela aquisicao dos
freezers
] ) Agua — R$227,84
A G R$ 727,84
gua e Bas Gas — R$500,00 $
i 6ori
Internet / Telefone Utilizado da propria casa R$ 149,90
da empreendedora
Impulsionamento de
. ~ osts, divulgagédo local,
Divulgacao mensal P gas ~ R$160,50
pequenas promocgoes
feitas no Instagram
Contabilidade Honorarios do contador R$ 150,00
Prolabore Saléario da Tia Célia R$ 2.000,00
. Auxiliar de cozinha
Remuneracao do auxiliar R$ 1.518,00

R$1.518,00.

Fonte de tabela: Elaborado pelos autores (2025)

Total de custos fixos mensais estimados — R$ 5.192,55

4.3.3.1 Custos Variaveis por Marmita

Os custos variaveis estdo diretamente ligados ao volume de producédo. Para
uma marmita fitness padréo, foi feita uma estimativa considerando com base nos
precos meédios de mercado e porgdes utilizadas, o custo total por marmita esta entre

R$9,54 a R$10,49. Entretanto, para considerar possiveis varia¢cdes de preco e garantir
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uma margem de seguranca, esse valor foi arredondado entre R$23,00 a R$29,00 por

unidade.

Precos médios de insumos (base mensal ou lote):

Insumo

Quantidade/lote

Preco total (R$)

Preco por R$/ kg

(Kg)
Frango (peito) 22 371,80 16,90
Tilapia 10 349,00 34,90
Patinho moido 8 263,20 32,90
Carne moida (29) 14 390.60 27,90
Arroz branco 55 319,00 5,80
Feijao (carioca) 17 168,30 9,90
Feijdo organico 9 134,10 14,90
Legumes / 10 147,20 14,72

vegetais (média)

Fonte de tabela: Elaborado pelos autores (2025)

Estimativa de quantidade de insumos por marmita (exemplo):

Componente

Quantidade por

Preco por

Custo estimado

marmita (g) unidade R$/ g (R$)
Frango (peito) 150 0,01690 2,54
Arroz branco 300 0,00580 1,74
FeijéoA(cf';lrioca/ 60 0,00990 0,59
organico)
Legumes/vegetais 30 0,01472 0,44
Temperos / Oleo 5 0,93
Tilapia 100 0,03490 3,49
Patinho moido 100 0,03290 3,29
Carne moida (22) 120 0,02790 3,35




45

Embalagem 1 0,92 1,30
Talheres de 1 Garfo
. L. 0,98 2,00
plastico 1 Faca
Fonte de tabela: Elaborado pelos autores (2025)
4.3.3.2 Custo variavel estimado por marmita:
Custo real por marmita:
Custo = (quantidade em g x preco por q)
Exemplo 1 — Marmita com frango
MARMITAS COM FRANGO
Componente Qtd (g) Preco/g (R3$) Custo (RS)
Frango (peito)} 150 0.0169 2.54
Arroz branco 300 0,0058 1,74
Feljdo carioca 60 0,0099 0,59
Legumes [ vegetais 30 0.,01472 0,44
Temperos / dleo - - 0,93
Embalagem - - 1,3
Talheres - - 2
Custo total 9. 54

Fonte de imagem: Elaborado pelos autores (2025)

Custo total: 2,54 + 1,74 + 0,59 + 0,44 + 0,93 + 1,30 + 2,00 = R$ 9,54 por

marmita.

Exemplo 2 — Marmita com tilapia

Exemplo. - Marmitas de Tilapia

Componente Ctd (g) Preco/g (R$) Custo (RS$)

Tilapia 100 0,0349 3,498

Arroz branco 300 0, 0058 1,74

Feijo carioca a0 0, 0099 0,59

Legumes [/ vegetais 30 001472 0. 44

Temperos [ aleo - - 0,93
Embalagem - - 1.3
Talheres - - 2

Custo total 10,49

Fonte de imagem: Elaborado pelos autores (2025)

Custo total: 3,49 + 1,74 + 0,59 + 0,44 + 0,93 + 1,30 + 2,00 = R$ 10,49 por

marmita.

Exemplo 3 — Marmita com patinho moido




MARMITAS COM PATINHO MOIDO

Componente atd (g) Preco/g (RS) Custo (RS)
Patinho moido 100 0,0329 3,29
Arroz branco 300 0,0058 1,74
Feijdo carioca 50 0,00939 0,59
Legumes ,-"vegetaiﬁ 30 0,01472 0,44
Temperos f dleo 0,93
Embalagem 1,3
Talheres 2
Custo total 10,29

Fonte de imagem: Elaborado pelos autores (2025)
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Custo total: 3,29 + 1,74 + 0,59 + 0,44 + 0,93 + 1,30 + 2,00 = R$ 10,29 por

marmita.

Exemplo 4 — Marmita com carne moida (22)

MARMITAS COM CARNE MOIDA (22)

Componente Qid (g) Preco/g (RS) Custo (RS)
Carne moida (22) 120 0,0279 3,35
Arroz branco 300 0,0058 1,74
Feijﬁu carioca 60 0,0095 0,59
Legumes [ vegetais 30 0,01472 0,44
Temperos [ 6leo 0,93
Embalagem 1,3
Talheres 2
Custo total 10,35

Fonte de imagem: Elaborado pelos autores (2025)

Custo total: 3,35 + 1,74 + 0,59 + 0,44 + 0,93 + 1,30 + 2,00 = R$ 10,35 por

marmita

4.3.3.3 Aplicando margem de lucro de 30%

Preco de venda = Custo x (1 + 0,30)

Tipo de marmita

Frango

Arroz branco
Feijao carioca
Temperos / oleo

Carne moida (22)

Calculo v':rne d‘-‘f:( gg)
9,54 % 1,30 12,40
10,49 =% 1,30 13,64
10,29 % 1,30 13,38
10,29 % 1,30 13,46
10,35 =< 1,30 13,46



a7

Fonte de imagem: Elaborado pelos autores (2025)

* Nesse valor esta embutido méo de obra R$6,30, 4gua R$2,53, energia R$0,78 e 0
gas por R$0,56

4.4 Projecao de vendas

Com a aplicacdo de uma margem de 30%, os precos resultaram na faixa de R$
12,40 a R$ 13,64. Para que os valores finais se situem entre R$ 23 e R$ 29, as
margens de lucro necessarias seriam significativamente maiores, variando

aproximadamente de 120% a 180%, conforme o tipo de marmita analisado.

Marmita P"e(g‘c’,;}“a' R$23,00 m';"c‘:é?s;%.'?ia
Frango R$12,40 | 140% 204 %
Tilapia R$13,64 | 120% 176%

Patinho moido R$ 13,38 123 % 182%
Carnzezg)loida R$13,46 | 121% 180%

Fonte de imagem: Elaborado pelos autores (2025)

Ou seja, para atingir essa faixa, vocé precisaria de uma margem de lucro entre
120% e 180%, o que é comum no setor de alimentacdo pronta (pois inclui custos fixos

e operacionais).
4.4.1 Analise do Empreendimento Tia Célia

A elaboracgéo desta analise feita pelos autores deste projeto, baseou-se em
referenciais tedricos reconhecidos na area de gestao, financas e empreendedorismo,
de modo a assegurar rigor metodolégico e coeréncia técnica nos resultados
apresentados. Segundo Almeida (2023), especialista em gestdo de pequenos
negoécios, a avaliacdo de viabilidade deve considerar aspectos como formacao de
preco, comportamento do consumidor, estrutura de custos e estimativas de retorno —
elementos utilizados como base neste estudo. Assim, os célculos de margem, ponto
de equilibrio e projecéo de vendas adotados no presente trabalho foram estruturados
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conforme orientagcdes amplamente aplicadas em micro e pequenas empresas do setor

alimenticio.

Da mesma forma, autores classicos da area de financas, como Gitman e Zutter
(2010) e Brigham e Ehrhardt (2014), destacam que indicadores como ponto de
equilibrio, payback e margem de contribuicdo sdo essenciais para a tomada de
deciséo, uma vez que permitem estimar a capacidade de lucro, 0s riscos operacionais
e o tempo de retorno do investimento. Esses referenciais foram utilizados como base

conceitual para interpretar os resultados obtidos na analise.

Dessa forma, compreende-se que as conclusdes apresentadas ndo derivam
apenas da observacdo pratica do negdécio, mas de uma analise embasada em
literatura técnica e em contribuicdes de especialistas da area. Assim, o estudo integra
a realidade operacional da Delicias da Tia Célia com modelos e diretrizes
reconhecidas nacionalmente, garantindo maior confiabilidade, validade e preciséo aos
resultados alcancgados.

4.4.2 Agregar valor percebido (ndo apenas subir preco)

Para sustentar o aumento de preco, € necessario elevar a percepcdo de
gualidade. Isso pode ser feito por meio de embalagens melhores (seladas, com
divisérias e personalizadas), comunicacao profissional, marketing que destaque
atributos como preparo caseiro e auséncia de conservantes, além da criacdo de
cardapios tematicos (fitness, low carb, premium). A inclusdo de acompanhamentos

diferenciados e embalagens térmicas ou ecologicas também reforca o valor agregado.
4.4.3 Ajustar o publico-alvo

A nova faixa de prego exige um publico com maior poder aquisitivo e maior
valorizac&o da conveniéncia e qualidade. Assim, o foco deve migrar de consumidores
sensiveis ao prec¢o para profissionais de escritério, academias, empresas e clientes
de delivery premium. A comunicacdo deve reforcar beneficios e diferenciais que

justifiguem o reposicionamento
4.4.4 Trabalhar o preco de forma indireta:
4.4.4.1 Oferecer combos:

O preco pode ser ajustado gradualmente por meio de estratégias como combos

(ex.: 5 marmitas por R$ 120,00), oferta de tamanhos diferentes (padréo e premium) e
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inclusdo da taxa de entrega no valor final. Essas praticas reduzem a percepcao de
aumento e elevam o ticket médio.

4.4.4.2 Recalcular com nova margem

Com uma margem de 150%, 0s precos passam a se encaixar no valor de
mercado desejado, variando entre R$ 23,00 e R$ 26,00. Essa margem garante
viabilidade financeira e capacidade de cobrir custos operacionais, mantendo

competitividade

Se aplicassemos margem de 150%, teriamos:

MAFHIEA Custo Novo
(R$) preco (R$)

Frango 9,54 +23,85

Tilapia 10,49 +26,23

Patinho moido 10,29 +25,73

Carne moida (23) 10,35 +25,88

Fonte de imagem: Elaborado pelos autores (2025)

Isso coloca todas as marmitas na faixa de R$ 23,00 a 26,00, que € ideal.
4.4.4.3 Resumo da estratégia

e Aumentar margem para cerca de 150%; Precos entre R$ 23 e R$ 26
e Reforcar percepcao de qualidade; Cliente aceita pre¢co maior;
e Criar versdes “premium” ou combos; facilita posicionamento;

e Investir em marca, rétulo e fidelizacdo; sustenta o preco no longo prazo.
4.5. Analise dos cenérios: moderado e otimista
4.5.1 Cenario Moderado

Este cenario representa um crescimento natural da operacdo apds a
implementacéo inicial das melhorias. Considera uma demanda estavel, sem expanséo

agressiva do publico-alvo.

e 59 marmitas vendidas por dia;
e 24 dias trabalhados no més;
e Preco médio: R$ 24,50;

e Margem liquida: 25%
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4.5.1.1 Célculos
Total de marmitas mensais
59 x 24 = 1.416 unidades/més

Receita bruta
1.416 x 24,50 = R$ 34.692,00

Lucro liquido
34.692 x 0,25 = R$ 8.673,00

Esse resultado indica que a operagdo se mantém financeiramente saudavel,

cobrindo custos e gerando retorno com margem moderada.
4.5.2 Cenario Otimista

O cenério otimista considera maior aceitacdo do novo posicionamento e
impacto positivo das estratégias de agregacdo de valor. Nesse cenario, Ssao
considerados: aumento de 70% no volume de vendas, preco médio de R$ 26,00,

margem liquida de 30% e manutencéo dos custos fixos.
4.5.2.1 Célculos
Volume total de marmitas

1.416 x 1,70 = 2.407 unidades/més

Receita bruta
2.407 x 26 = R$ 62.582,00

Lucro liquido
62.582 x 0,30 = R$ 18.774,60

Este cenario demonstra forte potencial de crescimento, sobretudo pela maior
capacidade da marca de atingir consumidores que valorizam conveniéncia, qualidade

nutricional e embalagens diferenciadas.
4.6 Resultados comparativos

A tabela a seguir resume os principais indicadores:

Indicador Cenario Moderado | Cenario Otimista
Marmitas/més |R$ 1.416,00 R$ 2.407,00
Preco médio |R$ 24,50 R$ 26,00
Receita Bruta |R$ 34.692,00 R$ 62.582,00
Lucro Liguido |R$ 8.673,00 R$ 18.774,60
Margem
Liquida 25% 30%

Fonte de imagem: Elaborado pelos autores (2025)
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4.6.1 Avaliacdo dos cenarios

A andlise projetada demonstra que o0 reposicionamento estratégico do
empreendimento apresenta viabilidade econdmica tanto no curto quanto no médio
prazo. O cenario moderado ja evidencia retorno financeiro consistente, enquanto o
cenario otimista revela alto potencial de expansao, especialmente se forem
consolidadas as acdes de marketing, identidade visual, cardapios tematicos e

fidelizagao do cliente.

Conclui-se que a adocao de precos entre R$ 23,00 e R$ 26,00, amparada por
melhorias perceptiveis no produto, pode elevar significativamente a rentabilidade da
operacao. Dessa forma, o negécio se fortalece perante a concorréncia e se posiciona

de forma sustentavel em um mercado crescente e competitivo.
4.7 Ponto de equilibrio
4.7.1 Conceito de Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio (PE) representa a quantidade minima de marmitas que a
Delicias da Tia Célia deve vender mensalmente para cobrir todos os seus custos fixos,

sem gerar lucro ou prejuizo. Sua formula geral é:

PE=CF/(PV-CV)
Onde:
CF = Custos Fixos Mensais
PV = Preco de Venda por Marmita
CV = Custo Variavel por Marmita

4.7.2 Aplicagédo dos Valores da marmita:

e Custos Fixos (CF): R$ 6.710,55
e Preco médio de venda (PV): R$ 24,50
e Custo variavel por marmita (CV): R$ 10,00

4.7.3 Célculo do Ponto de Equilibrio Mensal

Passo 1: Subtrair o custo variavel do preco de venda
PV - CV = 24,50 — 10,00
PV —CV =14,50
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Passo 2: Dividir os custos fixos pelo resultado acima
PE =6.710,55/ 14,50
PE = 462,79 = 463 marmitas/més

4.7.4 Ponto de Equilibrio Diéario

Numero de dias trabalhados no més: 24

PE diario =463/ 24
PE diario = 19,29 = 20 marmitas/dia

A operagéo atinge equilibrio financeiro ao vender aproximadamente 20
marmitas por dia. Como os cendrios projetam vendas entre 59 e 100 marmitas por

dia, o negocio opera muito acima do ponto minimo, evidenciando forte viabilidade.

4.8 Payback (retorno do investimento)

O payback representa o tempo necessario para recuperar o investimento
inicial através dos lucros mensais.
* Investimento Inicial: R$ 12.689,82

A formula utilizada é:

Payback = Investimento Inicial / Lucro Liquido Mensal

4.8.1 Cenario Moderado

Lucro liguido mensal: R$ 8.673,00

Célculo:
Payback = 12.689,82 / 8.673,00
Payback = 1,46 meses, aproximadamente = 1 ano e 5 meses

4.8.2 Cenario Otimista

Lucro liguido mensal: R$ 18.774,60

Célculo:
Payback = 12.689,82 / 18.774,60
Payback = 0,67 meses, aproximadamente = 7 meses

4.8.3 Interpretacao dos Resultados

e Cenario Moderado: 1,46 meses/ 1 ano e 5 meses
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e Cenario Otimista: 0,67 meses/ 7 meses

Assim, o investimento inicial é recuperado entre 0,7 meses e 1 ano e 5 meses,
tempo extremamente curto para o setor alimenticio, onde o payback costuma variar

entre 6 e 18 meses.

4.8.4 Andlise da viabilidade econdmica

A analise financeira demonstra que a Delicias da Tia Célia apresenta excelente
viabilidade econGmica, com alta margem de seguranca e forte potencial de expanséao.
O ponto de equilibrio de 20 marmitas por dia é significativamente inferior as projecoes

de venda (59 a 100 marmitas por dia), reforcando a estabilidade operacional.

O retorno do investimento (payback) inferior a dois meses posiciona o
empreendimento como altamente favoravel em termos de retorno financeiro. A
combinacdo entre boa gestdo de custos, margens entre 120% e 180% e
posicionamento baseado em qualidade faz com que o empreendimento apresente

excelentes perspectivas de crescimento e consolidacdo no mercado local.
4.9 Avaliagéo geral da viabilidade

A andlise realizada ao longo deste estudo permitiu avaliar, de forma
abrangente, a Vviabilidade econdémica da Marmitaria. Considerando-se 0s
investimentos iniciais, 0s custos fixos e variaveis, as projecfes de vendas e 0s
principais indicadores financeiros, verificou-se que o empreendimento apresenta
condicdes extremamente favoraveis para sua implantagéo e continuidade no mercado

local.

Os resultados evidenciam que o negdécio opera com ampla margem de
seguranca. O ponto de equilibrio, estimado em aproximadamente 20 marmitas por dia,
€ significativamente inferior as projecdes de venda definidas nos cenarios moderado
e otimista, que variam entre 59 e 100 unidades diarias. Essa diferenca demonstra a
capacidade do empreendimento de cobrir seus custos com folga, reduzindo o risco

operacional e garantindo maior estabilidade ao fluxo de caixa.

O retorno do investimento inicial de R$ 12.689,82, ocorre em prazo muito
reduzido, variando entre 0,67/ 7 meses e 1,46 meses/ 1 ano e 5 meses. Esse

desempenho é bastante superior a média observada no setor alimenticio, em que o
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payback costuma situar-se entre 6 e 18 meses. Assim, 0 empreendimento caracteriza-
se por um retorno financeiro rapido, tornando-se atrativo tanto do ponto de vista

econdmico quanto estratégico.

Além disso, a andlise dos cenarios demonstra que a adocao de estratégias de
agregacao de valor, como melhoria da apresentagcdo, embalagem diferenciada,
cardapios tematicos e fortalecimento da identidade visual, possibilita praticar precos
entre R$ 23,00 e R$ 26,00. Essas acdes ampliam o potencial de receita, elevam a
percepcao de qualidade e permitem atender um publico mais exigente e disposto a

pagar por maior conveniéncia e diferenciagéo.

Diante dos resultados apresentados, conclui-se que o empreendimento
Delicias da Tia Célia apresenta alta viabilidade econémica e potencial significativo de
crescimento. A combinacdo entre baixo risco operacional, rapido retorno financeiro e
estratégias eficientes de posicionamento reforca a solidez do negécio e sua
capacidade de consolidacdo no mercado. Assim, o empreendimento configura-se
como uma oportunidade segura, rentavel e promissora para investimento e expansao

futura.
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6 Concluséo

O presente trabalho teve como objetivo desenvolver um modelo tedrico de
plano de negdcios aplicavel a empreendedores que desejam abrir ou aprimorar seu
préprio negocio e ao final aplicar esse modelo pratico a uma pequena empresa voltada
a producédo e comercializacdo de marmitas saudaveis congeladas. A partir da teoria e
da aplicacédo pratica, foi possivel compreender a importancia do planejamento para a
criagéo e gestdao de um empreendimento, bem como analisar o comportamento do
consumidor, identificar as estratégias de marketing adequadas e avaliar os aspectos

operacionais e financeiros necessarios para o sucesso do negocio.

Por meio do referencial teérico, foi possivel compreender que o plano de
negdécios é uma ferramenta essencial para o planejamento e gestdo de uma empresa
pois permite ao empreendedor analisar o mercado, planejar recursos e antecipar
riscos, além de identificar que o mercado de alimentacdo saudavel vem apresentando
crescimento constante nos Ultimos anos, impulsionados pela busca dos consumidores
por praticidade e qualidade de vida. As contribuicbes de autores como Dornelas
(2018), Chiavenato (2014), Kotler e Keller (2017) e Gitman (2010) reforcam que o
planejamento é indispensavel para garantir sustentabilidade e crescimento em

ambientes competitivos.

A elaboracdo do plano de marketing, operacional e financeiro proporcionou
uma visdo abrangente das etapas necessarias para estruturar o empreendimento,
desde o conhecimento do publico-alvo até o controle de custos e receitas. A pesquisa
de campo realizada com os alunos da Etec Deputado Salim Sedeh contribuiu para
identificar o perfil dos consumidores e observar que h& um interesse significativo pela
alimentacao saudavel e consumo de marmitas congeladas, o que demonstra potencial
de mercado para esse tipo de empreendimento local. Além disso, observou-se que 0
preco acessivel e o sabor séo fatores decisivos de compra, reforcando a necessidade
de equilibrio entre custo, conveniéncia e qualidade.

De modo geral, pode-se concluir que a abertura de uma empresa de marmitas
saudaveis congeladas é viavel pois apresenta potencial de crescimento, considerando
as tendéncias de consumo e a busca por praticidade e bem-estar. Entretanto, para
alcancar o sucesso desejado é indispensavel ter um planejamento bom e adequado,
com atencao a qualidade dos produtos, controle financeiro e estratégias de marketing

eficazes que valorizem os beneficios da alimentacdo saudavel. O plano de negdécios
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elaborado serviu como guia para estruturar as acbes e demonstrar que com

organizacgao e foco, é possivel atingir bons resultados.

O estudo reforca que empreender requer preparo, dedicacdo e analise
constante do mercado, sendo o plano de negocios uma ferramenta indispensavel para
transformar ideias em empreendimentos viaveis e sustentaveis. Como recomendacao,
sugere-se que futuros estudos explorem novas estratégias de divulgacdo digital,
parcerias com academias, quitandas, supermercados e nutricionistas para que dessa

forma o negdcio amplie sua atuacao e conquiste ainda mais espaco no mercado.
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APENDICE

APENDICE A — Instrumento de coleta de dados

Este formulario faz parte de um TCC sobre o consumo de marmitas
congeladas. O objetivo é entender preferéncias e habitos alimentares em relacdo a
refeicbes saudaveis. As respostas serdo usadas apenas para fins académicos.

Agradecemos sua colaboracéo!

1. Qual a sua idade?
() Menos de 18 anos () 36 a 45 anos
() 18 a 25 anos () Acima de 45 anos

2. Qual o seu sexo?
() Feminino
() Masculino

() Prefiro ndo responder

3. Atualmente vocé:
() Estuda

() Trabalha

() Estuda e trabalha

4. Com que frequéncia vocé costuma comprar refeicdes prontas (marmitas,
restaurantes, delivery)

() Nunca () 3 a4 vezes por semana

() 1 a2 vezes por semana () Todos os dias

5. Vocé estaria interessado(a) em comprar marmitas saudaveis?
() Sim
() Nao

() Talvez



6. Onde vocé costuma comprar refeigcbes prontas?
() Restaurante a quilo

() Delivery (iFood, etc.)

() Marmitas caseiras/fornecedores locais

Outro:

7. Quando escolhe onde comprar comida, 0 que € mais importante para vocé?
() Preco

() Qualidade dos ingredientes

() Sabor

() Opcdes saudaveis

() Rapidez nas entregas

8. Quanto vocé estaria disposto(a) a pagar em média por uma marmita
saudavel?

() Até R$15,00

() Entre R$16,00 e R$20,00

() Entre R$21,00 e R$25,00

() Acima de R$25,00

9. Qual tipo de marmita saudavel mais te atrai?

() Fitness (baixa caloria, foco em dieta)

() Tradicional balanceada (arroz, feijao, salada, carne magra)
() Vegetariana/Vegana

() Sem restricbes, apenas mais saudavel que fast food
Outro:

10. O que mais te desagrada nas marmitas prontas que vocé ja comprou?
() Falta de sabor

() Preco alto

() Pouca variedade

() Tamanho pequeno

() Falta de opcoes

Outro:




11. Se houvesse a opcao de plano semanal/mensal de marmitas saudaveis,
VOCé teria interesse?

() Sim

() Nao

() Talvez

12.Em poucas palavras, 0 que vocé gostaria que uma marmita saudavel

oferecesse para te conquistar como cliente?




