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RESUMO

PLANO DE NEGOCIO NUTRI — R — ALIMENTAGAO SAUDAVEL

A elaboracdo do plano de negdcios da empresa Nutri — R- Alimentacdo Saudavel, na
cidade de Presidente Prudente SP, partiu do interesse de incluir uma alimentacao sadia
no dia a dia dos moradores. Grande parte da populacdo busca uma boa alimentacéo,
com produtos frescos e de qualidade nutricional que atendam as suas expectativas. Essa
exigéncia vai muito além da estética e esta relacionada ao bem-estar e a prevencao de
doencas. Portanto, o objetivo geral deste trabalho é verificar a viabilidade técnica de
implantacdo de um restaurante de alimentacdo saudavel por meio da criacdo de kits de
marmitas, para quem nao pode preparar sua prépria alimentacao. A metodologia utilizada
para desenvolver este trabalho foi a realizacdo de pesquisa bibliografica em artigos
cientificos e sites confiaveis e respeitados, bem como em livros e revistas. Além disso,
uma pesquisa online foi realizada usando o Google Forms com o objetivo de coletar
dados para confirmar a viabilidade do negécio. Dessa forma, foi possivel entender as
etapas para o funcionamento de uma empresa desse setor. Ainda relatar a estrutura
minima necessaria para abrir esse tipo de negoécio. Conclui-se gque a maioria da
populacdo entende a importancia de introduzir uma alimentacao saudavel em sua vida.
Diante dos resultados apresentados, a empresa proposta é viavel e lucrativa, pois é um
investimento financeiramente estavel, apds analisar o plano financeiro do negécio,
verificou-se a viabilidade do negécio, o investimento inicial sera de R$ 59.264,47 que é
um valor pequeno para abrir um negdcio. Com base nas proje¢fes do fluxo de caixa a
TIR encontrada foi de 38,58% e o payback encontrado foi de 3,02 anos, ou 36,29 meses.

Palavras-chave: Alimentagcado. Nutricional. Restaurante. Negocio.



ABSTRACT

BUSINESS PLAN. NUTRI - R - HEALTHY FOOD

The elaboration of the business plan for the company Nutri - R - Healthy Food, in the city
of Presidente Prudente SP, came from the interest in including healthy food in the daily
lives of the residents. A large part of the population seeks healthy food, with fresh products
and nutritional quality that meet their expectations. This demand goes far beyond
aesthetics and is related to well-being and disease prevention. Therefore, the general
objective of this work is to verify the technical feasibility of implementing a healthy food
restaurant by creating meal kits for those who cannot prepare their own food. The
methodology used to develop this work was bibliographic research in scientific articles
and reliable and respected websites, as well as in books and magazines. In addition, an
online survey was conducted using Google Forms with the objective of collecting data to
confirm the viability of the business. In this way, it was possible to understand the steps
for the operation of a company in this sector. It was also possible to report on the minimum
structure necessary to open this type of business. It was concluded that much of the
population understands the importance of introducing healthy eating into their lives. In
view of the results presented, the proposed company is viable and profitable, because it
is a financially stable investment, after analyzing the financial plan of the business, the
viability of the business was verified, the initial investment will be R$ 59.264.47, which is
a small amount to open a business. Based on the cash flow projections the IRR found
was 38,58% and the payback found was 3.02 years, or 36.29 months.

Keywords: Food. Nutritional. Restaurant. Business.
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1 INTRODUCAO

A comercializacdo de comidas saudaveis tem ganhado cada vez mais
investimentos no Brasil, e a demanda por alimentos saudaveis vem, crescendo
sucessivamente.

A alimentacao é fator primordial na rotina diaria da humanidade, ndo apenas por
ser necessidade basica, mas principalmente porque a sua obtencdo tornou-se um
problema de saude publica, uma vez que o0 excesso ou a falta pode causar doencas.

Grande parte da populacdo vem buscando por uma alimentacdo saudavel, com
produtos frescos e com uma qualidade nutricional que atenda a sua expectativa. Muito
além da estética, essa demanda esta relacionada ao bem-estar e a retencao de doencas.

Segundo Nalon (2017 apud SAUDE BRASIL, 2017):

Quanto mais variada for sua alimentagdo, maior a probabilidade de ter um
sistema imunolégico bem-preparado, sendo assim, uma boa alimentacao exerce
um papel fundamental na prevencgéo e no tratamento de doencas, portanto, o que
€ consumido hoje influenciard consequentemente na satde no futuro.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2019),
61,7% da populacao brasileira estavam com excesso de peso em 2019, sendo que 26,8%
do corpo social com idade acima dos 20 anos estavam acometidos pela obesidade. “Ha
muito tempo € habito atender jovens com problemas de salde como diabetes e
obesidade.

Por esse motivo, muitos seguem dietas restritas e balanceadas em prol de evitar
desconfortos (MARDER, 2019 apud TERRA, 2019, n.p.)

O fluxo anual do setor é de US$ 35 bilh6es por ano no Brasil. A abrangéncia do
segmento se justifica pelo fato de que, para 28% dos brasileiros, consumirem alimentos
nutricionalmente ricos € muito importante. Aléem disso, 22% da populacdo opta por
comprar alimentos naturais e sem conservantes (SEBRAE, 2017).

Segundo Gomes (2017), o mercado de alimentos naturais tem sido muito
importante e impressionam no Brasil, pois crescem gradativamente. (“pontificia

universidade catélica de sdo Paulo pucsp”) Nos ultimos cinco anos, as vendas avancaram
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a uma taxa média de 12,3% ao ano, enquanto no resto do mundo o percentual ficou em
torno de 8%. NUmeros comprovam que a crise passa longe deste setor.

O publico-alvo envolve as classes A B C, sendo abrangente as todas as pessoas
acima de 8 anos que querem ter uma alimentacdo saudavel e balanceada que podem
substituir alguns alimentos que ndo podem ingerir por outros alimentos, também para a
pratica de exercicios fisicos em buscar de uma boa forma fisica, outrem por orientacées
e dieta balanceada solicitada nutricionistas ou para quem n&o tem tempo no seu dia a dia
para preparar suas refeices diarias.

Assim, gastronomia e nutricdo sdo ciéncias que se complementam e juntas
melhoram a qualidade de vida, pois podem garantir habitos saudaveis e prazer no ato de
comer. Martins e Baratto (2018) comprovam em seu estudo que a composi¢ao quimica
do alimento ndo € suficiente para produzir no homem, vontade de se alimentar, é

necessario tornar os alimentos atraentes.

2 JUSTIFICATIVA

Uma série de doencas esta ligada a maus habitos alimentares e descobrir isso
logo cedo ajuda a prevenir e viver melhor.

Doenca como gastrite, diabetes, obesidade, colesterol elevado e hipertenséao.
Essas sao as principais doencas ligadas a ma alimentacao. Portanto, uma vida saudavel
necessariamente passa por uma alimentacéo equilibrada, uma boa alimentacéo faz com
reduzem a incidéncia dessas doencas.

A alimentacdo é motivo de preocupacdo das pessoas que busca uma alimentos
saudavel, visto que o mercado oferece uma enorme quantidade de produtos alimenticios
qgue, através da midia, invadem as nossas casas e tornam os habitos alimentares
bastante inadequados, dessa forma incentivar aos bons habitos alimentares, reconhecer
os alimentos que faz bem a nossa saude, identificado cores, textura e os diferentes
sabores dos alimentos e a importancia destes para a saude identificando as preferéncias
alimentar, conscientizando a sobre a importancia e os motivos pelos quais nos
alimentamos.

O portal de noticias G1 (2018) descreveu sobre a busca por esse tipo de alimentos.

Ha pouco tempo o Brasil viu aumentar e muito a busca por alimentos naturais. Um estudo
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da agéncia Euro monitor Internacional, de 2017, indicou que nos cinco anos anteriores,
0 segmento de alimentos e bebidas saudaveis cresceu 12,3% ao ano, em media.

Apesar da grave crise, muitos brasileiros estdo mudando seus padrbes de
consumo alimentar para seguir um estilo de vida mais saudavel.

Se antes a maior parte da populacdo ndo pensava em incluir alimentos naturais
na rotina ou era resistente a ideia, agora o consumo de produtos menos industrializados
e mais saudaveis vem crescendo cada vez mais.

Desse modo, com o aumento da procura por uma alimentacdo e produtos
saudaveis, justifica-se a elaboracdo deste trabalho e a criacdo da empresa NUTRI — R,
que ira oferecer um cardapio de marmitas e suplementos naturais, sempre levando em
conta o desejo do consumidor final.

Com o propdésito de democratizar 0 acesso a uma alimentacao saudavel, rica em

nutrientes e acessiveis a todos.
3 DESCRICAO DA EMPRESA

Uma empresa dos ramos alimenticios que oferece a seus clientes produtos e
servigos de qualidade, com um cardapio variado e saboroso, buscando sempre superar
as expectativas dos consumidores através alimentos ricos em qualidade e valor
nutricional, saudaveis e praticos, que contribuam para uma alimentacédo equilibrada e

com exceléncia no atendimento.

3.1 Natureza do Negécio

Empresario individual; O empresério individual constitui uma natureza juridica na
qual o empreendedor atua sozinho / familiar, ndo possui soécios no negdécio
(Microempreendedor Individual): faturamento anual de até R$ 81mil, podera sofrer

alteracdo cadastrais conforme a evolucao da empresa.

3.2 Misséo da Empresa
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A missao, visdo e os valores fazem parte da gestao estratégica das organizacgoes,
pois norteiam a administracdo, mostrando quem séo e o0 sentido de sua existéncia, e
onde almejam chegar e quais 0s principios e valores que essas organiza¢des defendem,
ter um posicionamento estratégico é fundamental para estas organizacdes, Porter (2018,
p. 18), afirma que "o posicionamento estratégico busca atingir um diferencial competitivo
sustentavel para a empresa preservando o que ela tem de particular".

Com o mercado cada vez mais competitivo e principalmente com a escassez de
recursos arrecadados pelas organizacfes, ter um posicionamento estratégico que a
diferencie das outras organizacdes € fundamental para manutencdes e sustentabilidade

da organizacéo, assim como, alcancar parcerias com a administracédo publica.

» Misséo da empresa Nutri-R-Alimentagéo:

Proporcionar ao consumidor alimentos ricos em qualidade e valor nutricional,
saudaveis e praticos, que contribuam para uma alimentac&o equilibrada e com exceléncia

no atendimento.

3.2.1 Visao da Empresa

A visdo organizacional pode ser entendida como o sentido de ver além do tempo,
pois se trata do que organizacado objetiva ser em um curso de tempo, nesse contexto,
Chiavenato (2012, p. 168), ressalta que:

Enquanto a missdo se refere a esséncia do negdécio e da sua prépria razéo de
ser e de existir, a visdo esta focada no futuro e no destino. A viséo é a imagem

que o empreendedor tem a respeito do futuro do seu negécio. E o que ele
pretende que o negdcio seja dentro de um certo horizonte de tempo.

» Viséo da empresa Nutri-R-Alimentagéo:

Ser uma empresa reconhecida na cidade de Presidente Prudente e regido por ser

uma empresa que oferece a seus clientes produtos e servicos de qualidade, com um
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cardapio variado e saboroso, buscando sempre superar as expectativas dos

consumidores.

3.2.2 Valores da Empresa

Os valores organizacionais como 0 proprio home ja sugerem sdo as virtudes,
caracteristicas positivas, principios, crenca, normas e padrdes que orientam o
comportamento, servira como fonte de inspiracdo no ambiente de trabalho, além disso
0s principios irdo delinear as suas decisdes estratégicas.

Porter (2018, p. 18), afirma que "o posicionamento estratégico busca atingir um
diferencial competitivo sustentavel para a empresa preservando o que ela tem de
particular". Com o mercado cada vez mais competitivo e principalmente com a escassez
de recursos arrecadados pelas organizacdes, ter um posicionamento estratégico que a
diferencie das outras organizacfes é fundamental para manutenc¢des e sustentabilidade
da organizacédo, assim como, alcancar parcerias com administracdo publica.

Para Hitt (2011, P. 18), "Juntas, a visdo e a missdo formam a base que a empresa
precisa para se relacionar e implantar uma ou mais estratégia".

A declaracdo da missdo e da visdo organizacional é na realidade a base da
estrutura do planejamento estratégico da organizacao, pois diz o que a organizacéo faz
e 0 que a organizacao busca atingir por meio de sua missao e quais 0s principios e
valores sdo defendidos por essa organizacao.

Portanto, a estratégia organizacional é muito relevante para as entidades, pois
alinha o pensamento interno dos colaboradores com o seu posicionamento externo, esse
muito importante para a compreensao por parte dos stakeholders e para a funcionalidade
da organizacgéo, nessa perspectiva Carranza (2016, p. 28), afirma que:

Estratégia organizacional refere-se ao comportamento global e integrado da
empresa em relacdo ao ambiente externo. A estratégia é formulada a partir da
missdo, visdo e objetivos organizacionais, da analise ambiental (0 que ha no

ambiente) e da analise organizacional (o que temos na empresa) para definir o
gue devemos fazer.

Valores da empresa Nutri — R — alimentacao:

» Trabalhar em equipe;
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» Permitir o desenvolvimento dos nossos colaboradores;
» Compromisso com o cliente;
» Qualidade dos alimentos;

» Alimentagdo saudavel e balanceada
3.3 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € verificar a viabilidade técnica de implantacdo de
um restaurante de alimentacdo saudavel por meio da criacdo de kits de marmitas, para
guem nado pode preparar sua propria alimentacdo e prevenir doenca relacionada a ma

alimentacéo, em Presidente Prudente, estado de Sao Paulo.
3.4 Objetivos Especificos

Analise da regido que se pretende a instalagdo do empreendimento;
> Realizar a anélise de mercado;
» Pesquisar os possiveis fornecedores;
» Elaborar o plano financeiro;
» Estudo para instalagdo de um restaurante de comida saudavel

3.5 Metodologia

Para o desenvolvimento desde projeto foi aplicado método de pesquisa qualitativa
descritiva pesquisa nao probabilistica aleatoria, aplicada através de abordagem pela
internet, com questionarios estruturados a partir de perguntas dicotdbmicas, abertas e
fechadas a serem elaboradas.

Buscar o auxilio de alguns resultados e abordagem préticos do plano de negécio,
buscar auxilio no software Plano de Negdécios do SEBRAE, o qual proporciona estruturar
verdadeiramente um plano de negocio.

A metodologia utilizada para este trabalho, sera inicialmente a busca de dados

secundérios, através de publicacdes, midias disponiveis na biblioteca (livros, videos,
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artigos, plano de negdcio no SEBRAE e site especializados em alimentos), sera possivel
encontrar varios cases do mesmo ramo, para fonte de embasamento da estrutura do
trabalho e, também para atentar-se aos principais pontos que deveré ser abordado.

Buscando recolher dados histéricos e atuais com empresa do ramo de
alimentacéo, podendo assim fornecer as informacdes relevantes em relacéao aos clientes,
fornecedores e concorrentes, além de servir como modelo no que diz respeito aos
processos operacionais e estrutura fisica.

Serd efetuado uma andlise para maiores esclarecimentos sobre o assunto,
buscando uma reviséo bibliografica sobre os topicos imprescindiveis para o plano de
negocio, para objetivar um melhor entendimento para os leitores, sem deixar de manter
0 assunto do plano de negdcio estruturando da seguinte forma:

Definicdo de alimentos funcionais o que é de fato este novo conceito de produto,
perante a bibliografia.

Conceito de plano negdcio quais sdo seus objetivos e a visdo dos autores. O plano
de negdcio subdivide-se em varias andlises e planos, por isso a estrutura do trabalho
mantendo-se a linha, o plano de negdécio subdividira em analise de mercado, plano de
marketing, plano operacional e plano financeiro.

Sera analisado dados secundarios, realizaremos uma pesquisa qualitativa, a fim
de validar a ideia do plano, com pessoas que sao referéncia e que possuam
conhecimento técnico e/ou experiéncia no assunto.

Validando o plano de negécio, buscaremos informacdes com os mercados
concorrentes. Algumas informacdes serdo obtidas com representantes que atuam neste
mercado, e que fizeram transformacdes neste ramo.

Serd realizado ainda um levantamento dos principais fornecedores de matéria-
prima e seus custos, prazos de pagamento e de entrega, também sera verificado os
valores mobiliarios, equipamentos necessarios para abertura do nego6cio e demais
utensilios necessarios.

Sera feita uma pesquisa com opinido do consumidor uma pesquisa quantitativa
descritiva.

Visando como seria implantar no mercado a alimentacdo saudavel, montando um

cardapio saudavel, a proposta do pré-projeto do plano de negdécio com uma pesquisa
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semiestruturada sera aplicada para amostragem da representatividade, objetivando um
maior nivel de confianca sobre os dados a serem obtidos. O questionario sera elaborado
e aplicado pela ferramenta Google Formularios.

Os resultados a serem obtidos, serdo apresentados no plano de negécio
conjuntamente com a revisao bibliografica que dara a base necessaria para analise e

aplicabilidade da abertura do negdécio.

3.6 Abrangéncia de Atuacao

Abrangéncia é o local onde a empresa visa atingir 0 seu objetivo e seu publico-
alvo, e o foco esta voltado a abranger a cidade de Presidente Prudente, por ser uma
cidade de alta densidade populacional, proporcionando um o publico-alvo desejado para

implantacéo do negécio.

Figura 1 - Mapa de Presidente Prudente

Fonte: Google Maps
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3.7 Vantagens Competitivas

De acordo com Porter, a vantagem competitiva ocorre quando uma empresa
consegue criar caracteristicas superiores ou valor para seus clientes que a diferenciam
das demais.

Para o autor uma empresa alcancard uma vantagem competitiva sobre os
concorrentes se optar por um dos dois tipos basicos de estratégia: menor custo ou
diferenciacao.

Para uma empresa se diferenciar da concorréncia ela precisa ser especial em
alguma coisa valiosa para os compradores.

Essa diferenciacdo esta relacionada a oferecer valor ao cliente, a diferenciacéo
resulta em desempenho superior se o pre¢co-prémio alcangado ultrapassar qualquer custo
adicionado do fato de ser particular.

A vantagem competitiva pode contribuir para a exceléncia de uma empresa e
aumentar seus resultados.

Uma empresa ligada a alimentacdo saudavel tem vantagens competitivas a
medida que consegue se destacar e se posicionar no mercado entregando mais valor a
seus clientes.

Baixo custo. O custo reduzido é referente aos gastos utilizados para fabricar e

distribuir mercadorias ou realizar servicos;

Diferenciacdo do produto;
Foco;

Atendimento de qualidade;
Estude o mercado;
Conhecga bem o seu cliente;
Incentive a equipe;

vV V V V V V V

Otimize o marketing digital.

3.8 Localizagdo Geografica
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A localizacédo geografica de um ponto comercial em qualquer setor constitui um
recurso fisico que, somado aos recursos financeiros, de capital humano, organizacional
reputacdo e tecnoldgico podem levar a organizacdo a uma condi¢cdo impar em relacéo
aos concorrentes. (“A localizagao geografica como recurso organizacional: utilizagéo de”)

Dessa forma o local da implantacdo da Nutri — R, fica em uma éarea afastada da

regido central, onde se encontram os grandes restaurantes, porém n&do sdo concorrentes
direitos por oferecer apenas marmitas tradicional.

Figura 2 - Parque Res. Caranda. Pres. Prudente
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Fonte: Google Maps

3.9 Exigéncias Legais para o Funcionamento da Empresa

Para estabelecé-la um bom funcionamento do empreendimento temos que
observar algumas legislacbes para o bom funcionamento do estabelecimento, néo

correndo risco de ser autuado por ndo ter todas as documentacdes devidas, vejamos

alguns itens que devem ser preenchidos para legalizar o funcionamento do

estabelecimento.
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Comecando a empresa (restaurante) e preciso atentar algumas exigéncias legais:

> Proibicdo de uso de cigarro em ambientes publicos e fechados (lei n°
9.294/1996);

» Proibicdo de venda de bebida alcodlica a menores de 18 anos (lei n°
8.069/1990);

» Adocao de procedimentos que se adequem ao Regulamento Técnico de
boas Préaticas para Servicos de Alimentacdo, (Agéncia nacional de
Vigilancia Sanitéaria);

> E fundamental a legalizacdo do negécio para evitar problemas com a
fiscalizagéo e o Fisco.

» A importancia de empreender dentro da legalidade, e evitar aborrecimentos

futuros, para isso, € necessario estar atento aos requisitos para abertura do

restaurante, serdo necessarios:

Fazer o registro do seu negécio na Junta Comercial;

Obter a inscricdo do CNPJ na Receita Federal;

Registrar seu estabelecimento na Secretaria da Fazenda;

Realizar a inscricdo na prefeitura para obtencéo do alvara de localizagéo;

YV V V V V

Obter autorizac¢des de funcionamento junto ao Corpo de Bombeiros e outros
orgaos reguladores;
» Ter alvara da vigilancia sanitaria.

Em meio a todos esses tramites é preciso definir o tipo de empresa que sera
aberta, por exemplo, MEI (Microempreendedor Individual), ME (Microempresa), EPP
(Empresa de Pequeno Porte);

Escolher anatureza  juridica, que pode ser EI (Empresario
Individual), Eireli (Empresa Individual de Responsabilidade Limitada), LTDA (Sociedade
Limitada); (“Como Montar um Restaurante? Passo a Passo, Dicas e Exemplos -
Contabilizei”)

Quanto aos impostos, eles sdo determinados de acordo com a CNAE
(Classificagdo Nacional de Atividade Econémica) da sua empresa, que mencionamos

acima. Os restaurantes e similares estdo enquadrados no CNAE 5611-2/01.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9294.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9294.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8069.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8069.htm
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/diferencas-entre-mei-e-me-entenda-tudo-sobre-o-assunto/
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/o-que-e-microempresa-e-qual-a-diferenca-com-outros-tipos/
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/firma-individual/
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/firma-individual/
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/empreendedor-individual-ei-eireli-mei/
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/empresa-individual/
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/como-abrir-uma-empresa-ltda-os-passos-para-formalizar-uma-sociedade-limitada/
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/sociedade-limitada/
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/sociedade-limitada/
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Com esta definicao, € possivel escolher entre os regimes tributarios:
Simples Nacional: para empresas com faturamento anual de até 4,8
milhdes;

Lucro presumido: atribuido a empresas com faturamento de até R$ 78
milhdes ao ano;

Lucro Real: Aberto a empresas com faturamento anual total superior a R$

78 milhdes.

O que a vigilancia sanitéria exige para o funcionamento do restaurante.

A ANVISA exige diferentes documentos e orientacdes para que 0s restaurantes

conduzam suas operacoes e evitem fechamentos, além de diferentes avaliacdes. Esse

O0rgdo segue as regras impostas pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria, assim

como segue as determinacfes definidas nos estados e nos municipios, o que pode

confundir um pouco os empreendedores.

Dessa forma, listamos todos os documentos e licencas necessarias para seguir

todas as leis para abrir um restaurante corretamente. Confira abaixo manual de boas

praticas;

A\

YV VY

YV V V V

Criar os Procedimentos Operacionais Padronizados (POP’s);

Manter um cronograma e 0s registros da higienizacdo e limpeza das
dependéncias;

Certificado de higienizagao da caixa d’agua e de troca de filtros;

Criar um cronograma para a manutencao e calibracéo de equipamentos;
Realizar controle e registros sobre a temperatura dos alimentos em estufas
e outras estruturas;

Realizar treinamentos sobre as melhores praticas de higiene e operacéo;
Registar o cronograma de treinamentos realizados;

Realizar dedetizacdo periddica, mantendo relatorio e informacdes dos
documentos da empresa contratada,

Manual (Boas Praticas de Fabricac&o), listando os itens inspecionados;
Lista de acbes aplicadas para a higiene pessoal dos colaboradores;
Controle e registro no recebimento de matérias-primas;

Lista de boas praticas de transporte (quando houver entrega de alimentos);


https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/simples-nacional/
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» Planos de acao e correcdo para itens fora de conformidade;
» Licenca ambiental;

» Comprovante de coleta de residuos sélidos;

» Seguir um Programa de gerenciamento de residuos solidos.

A Vigilancia Sanitaria realiza fiscalizacdes através de cronogramas proprios da
regido onde o 6rgdo atua, realizando visitas, na maioria dos casos, sem avisar com
antecedéncia, assim é importante atentar aos principais detalhes fiscalizados.

Restaurantes que fazem entrega tém varias vantagens sobre as necessidades.
Menos espaco para limpar e manter, por exemplo. Ainda assim, € importante seguir todas
as recomendacdes para evitar problemas com o 6rgéo independente de seu modelo de
negaocio, como veremos agora.

O primeiro ponto é garantir que suas documentacdes estejam em dia, conforme a
lista apresentada acima. Devem estar organizadas e disponiveis de forma facil para
serem consultadas.

Ainda, é preciso ter um bom controle e organizacdo dos dados dos relatérios que
citamos, como sobre temperaturas de aparelhos refrigerados (dos ultimos 30 dias),
limpeza e manutencdo, manuais de boas praticas (inclusive o criado por um nutricionista
sobre os pratos oferecidos).

Além da observacdo das ferramentas e equipamentos utilizados, o0s
procedimentos de limpeza da empresa também sdo verificados e revisados. Todos
devem seguir as regras e padrdes técnicos, como nao utilizar utensilios de madeira, por
exemplo, que causam contaminacgao. Ainda, observam se existem sistemas de exaustéao,
se estédo limpos e funcionando.

O treinamento oferecido aos colaboradores também pode ser verificado, onde vao
analisar a lista mantida pela empresa para ver se existe capacitacdo sobre as regras
exigidas na manipulacao e armazenamento dos alimentos.

As embalagens dos alimentos também s&o observadas, devendo ter aprovagédo
da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria para garantir que nao ocorram
contaminagdes ao entrarem em contato com os alimentos.

O estoque é outra area testada pelo Departamento de Saneamento, exigindo

maior atencdo a fatores como ndo armazenar alimentos sobre pisos ou paredes,
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armazenamento adequado em refrigeracdo, garantia de circulacdo de ar no ambiente e
janelas teladas.

Todos os insumos com embalagens abertas também devem ser acondicionados
corretamente, sendo devidamente etiquetados para uma facil visualizacdo da data em
gue foram abertos, assim como a validade conforme o fabricante.

Os fiscais da Vigilancia sanitaria observam todos esses critérios, assim como 0s
outros citados na lista do topico anterior.

Caso algum detalhe esteja fora das leis para abrir um restaurante e manté-lo
funcionando, podem ser aplicadas diferentes penas previstas em lei.

Conforme a Lei n°® 6.437/77(Federal), eles poderédo aplicar sansées conforme a
gravidade da infragdo (leve, grave ou gravissima), que incluem uma adverténcia, multas,
apreensoes, interdicdo do estabelecimento, descarte de produtos e outras.

E essencial ficar atento a esses critérios porque além da possibilidade de ter que
pagar multas milionarias e ter seu restaurante fechado, ainda podem surgir prejuizos
relacionados ao impacto no cliente final.

Caso ele comprove que teve algum tipo de intoxicacao alimentar através de seu
restaurante, incluindo a modalidade de delivery, podem ser abertos processos
judiciais que também causam danos financeiros para 0 negécio. (“Descubra quais sao as

leis para abrir um restaurante”)

4 ALIANCAS ESTRATEGICAS

7z

Uma alianca estratégica € um acordo entre empresas que participam de uma
alianca estratégica para um beneficio mutuo positivo para ambas as empresas,
podendo ser um acordo menos explicito entre as partes sem que a fusdo tenha que
ser um contrato.

Portanto, as grandes empresas costumam utilizar os contratos vinculados
aempresa para destacar os termos relevantes da relacdo comercial nas aliancas
estratégicas que firmam.

As aliangas estratégicas podem ser projetos de curto ou longo prazo,

dependendo da influéncia e dos objetivos de ambas as partes.


https://anota.ai/blog/recorrencia-no-delivery/
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Criar uma alianca estratégica pode conduzir a empresa a expandir 0 numero de
clientes e, possivelmente, o lucro na negociacao. (“O que é Alianca Estratégica: Como
Criar uma Alianca ... - CuboUP”) Salientamos que o0s retornos devem ser positivos para
as empresas envolvidas, para valer a pena o investimento na alianca estratégica.

E mais adequado firmar uma alianca estratégica com uma empresa que ja
conhece, uma empresa com a qual ja trabalhou como parceiro, fornecedor ou parceiro
de joint venture. Ent&o ja tem conhecimentos das préticas e politicas da empresa.

A alianca estratégica permite que as duas empresas destaquem as parcerias com
clientes em seus contratos e completem os ciclos de servico para seus clientes. Aderir a
aliancas estratégicas limita o risco para a empresa devido aos servicos de alta qualidade
prestados pela cooperacdo com outras organizagoes.

Se as empresas fizerem uma alianca estratégica e se especializarem em duas
areas de negocios, como marketing e relagdes publicas, poderdo criar um produto que
tenha um impacto positivo no cliente final, aliancas estratégicas permitem criar um plano
para treinar e fornece recursos para desenvolver seus colaboradores.

A maneira como equipe € treinada, ajuda a se comunicar com 0sS principais
membros da empresa de seu parceiro, além de destacar as responsabilidades dos
funcionarios e as melhores praticas para que eles concluam um trabalho de alta
qualidade.

Quanto mais ferramentas e recursos der aos seus funcionarios, maiores serao as
chances de eles manterem seu parceiro feliz e manter o sucesso da alianca. Os tipos de
aliancas estratégicas adotadas determinardo a extensdo do seu relacionamento com
outra empresa.

Empreendimento conjunto: empreendimento conjunto é um contrato vinculativo
em que duas “empresas méae” criam uma “empresa mae” ou uma subsidiaria. Ambas
compartilham patrimbnio e recursos durante o contrato. Os lucros séo divididos
principalmente entre as duas empresas, cada uma com objetivos Unicos que inspiram a
continuidade da joint venture.

Alianca estratégica de a¢les, acontece em momento que uma empresa compra

acOes de outra empresa ou se as ambas compartilham compras de agoes;
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Alianca estratégica ndo patrimonial: é quando uma organizacdo concorda em
compartilhar recursos com outra empresa. Apesar de ser uma alianca informal, ela

compde a maioria deles

4.1 Responsabilidade Social e Ambiental

Inserir acdes sustentaveis no cardapio de um restaurante se tornou uma pratica
muito importante. Sendo assim, a preocupagao com um Consumo mais consciente se
tornou comum entre consumidores e empreendimentos de todo o mundo.

Diversos negocios descobriram, por meio de a¢des simples, que podem contribuir
com a preservacao do planeta e, consequentemente, agregarem valor a sua marca. (“5
responsabilidades socioambientais essenciais para restaurantes”)

Ter um restaurante com esse perfil depende da adocdo de novos habitos. As
responsabilidades socioambientais que precisam ser aplicadas no seu restaurante.

4.1.2 Reciclagem de Lixo

Os restaurantes sédo considerados os principais geradores de residuos comerciais
e a reciclagem é a melhor forma de gerir os residuos.

Por essa razéo, o seu restaurante deve iniciar a separacgao total do lixo e realizar
o descarte adequado.

De qualquer forma, também sera necessario destinar o lixo organico para
tratamento, incentivar o consumo consciente dos alimentos e fazer uso consciente de

embalagens e de outros itens reciclaveis.

4.1.3 Utilizag&o de Alimentos Orgéanicos

A procura por cardapios saudaveis, montados a base de alimentos organicos,
aumentou nos ultimos anos. Isso significa que cada vez mais clientes estdo dando
preferéncia as frutas, as carnes, aos cereais, as verduras e aos legumes produzidos sem

agrotoxicos ou sem produtos sintéticos.
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Aderir a essa nova mentalidade proporciona ndo somente qualidade de vida, mas
oferece total credibilidade e confianca a todos aqueles que costumam frequentar o seu

restaurante.

4.1.4 Economia de Luz e de Agua

A responsabilidades socioambientais também inclui economizar recursos como
agua e energia elétrica.

Para colocar tudo isso em pratica, é simples: basta instalar temporizadores ou
redutores de vazao nas torneiras e nas descargas, por exemplo. Além disso, aproveite a
luz natural, substitua as lampadas convencionais por LED e invista em sensores de

presenca para evitar que as luzes figuem acesas sem necessidade.

4.1.5 Mudanca de Habitos na Cozinha

Parece 6ébvio, mas nao custa lembrar se 0 seu restaurante quer ter novos habitos,
€ necessario mudar os velhos. Em outras palavras, aderir a sustentabilidade ndo é facil,
mas pode iniciar essa mudanca com passos simples, conforme abaixo:

» Aderir ao 6leo reciclado;
Comprar ingredientes diretamente de produtores organicos;
Evitar incluir espécies em extingdo no cardapio, como aves e peixes;
Dar preferéncia a materiais de limpeza biodegradaveis;

Usar 4gua filtrada em jarras e dispensar a utilizacdo de embalagens;

YV V. V V V

Entre outras atitudes que ajudam a promover qualidade de vida.

4.1.6 A¢cOes Socioambientais na Regido

Alguns restaurantes, preocupam se com a responsabilidade socioambiental
significa fazer parte de um projeto maior. Por isso, diversas empresas desenvolvem
acOes que incentivam a populacdo a melhorar os seus habitos de consumo e

de alimentacéo saudavel.
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Sem duavidas, criar ou fazer parte desses projetos € um grande diferencial que

torna o seu restaurante uma referéncia no mercado.

5 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Segundo Chiavenato a teoria neoclassica da administracdo assume que uma
organizagao formal consiste em camadas hierarquicas ou niveis funcionais estabelecidos

por um organograma e enfatizando fungdes e tarefas de uma organizacéao.

5.1 Descricdo do Organograma

Um organograma € um grafico que representa a estrutura de uma organizacao,
composto por formas retangulares ou blocos que indicam cada departamento ou pessoa.
Esses dados s&o conectados por linhas verticais (indicando autoridade e
responsabilidade correspondente) ou linhas horizontais (indicando relacbes de

cobertura).

5.1.1 Gerente Geral

Gerente é a pessoa responsavel pelo controle e planejamento de parte de uma
organizacdo. Muitas vezes 0s gerentes S80 responsaveis por setores de uma empresa,
e em alguns casos estdo no comando de toda a atividade desempenhada. (“Gerente:
suas funcdes, a importancia e categorias — e Gestor”)

Todo planejamento de uma empresa deve visar 0 seu crescimento e sua
consolidagcdo no mercado." (“Gerente: suas fungdes, a importancia e categorias — e
Gestor”)

Além disso, todos os niveis se reportam ao conselho e séo responsaveis pela
implementagéo das diretrizes por eles estabelecidas. Algumas dessas caracteristicas
incluem o aumento do valor da empresa, seja por meio do aumento de estoque e receita,

ou participacao de mercado etc.
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5.1.2 Coordenador de Producéao

O Coordenador de Producéo é o profissional responsavel pela coordenacao da
area de producdo, direcionamento de tarefas, treinamento e capacitacdo da equipe,

garante o desempenho em critérios como qualidade, custo e entrega no prazo previsto.

5.1.3 Coordenador Comercial

O Coordenar de Comercial na empresa é um cargo de extrema responsabilidade
e importancia. O profissional destinado a este posto fica responsavel pela divisdo de
tarefas da area em que atua, além de lidar com o alto fluxo de processos e projetos que
veremos a seqguir.

Além de estabelecer e acompanhar o cumprimento das metas pelo seu time de
vendas interno, o coordenador comercial também precisa motivar a equipe comercial
para que o resultado seja de grande desempenho e sucesso, dentro ou acima das
expectativas.

O mais comum € que na rotina diaria o coordenador comercial tenha maior contato
com vendedores e representantes, exatamente por ter que coordenar, orientar e

monitorar 0S mesmos para o cumprimento das metas estabelecidas.

5.1.4 Atendente Comercial

Profissionais nesta area trabalham em atendimento ao cliente, aquisicdo e
retencdo de clientes, atendimento ao cliente e acompanhamento de vendas, e também

podem trabalhar para identificar as melhorias necessarias.

5.1.5 Organograma
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Figura 3 — Organograma

Coordernador de Producéo

Gerente Geralamems COoOrdenador Comercial

Atendente Comercial

Fonte: Os autores

5.2. Politica de Recursos Humanos

A area de Recursos Humanos (RH) é caracterizada por um conjunto de
especialidades que visam o desenvolvimento de uma cultura que promova a identificacéo
das pessoas diante da complexidade e crescimento das tarefas nas empresas, as
organizagfes passam a se preocupar ndo apenas em ser produtivas, mas em garantir a
seus funcionarios condi¢cfes para produzir satisfatoriamente (MARRAS, 2016).

O grande desenvolvimento alcancado pelas organizacdes elevou o nivel dessa
consciéncia, mostrando que ndo apenas capital e trabalho sdo importantes numa
empresa, mas também, outro fator, o fator humano, Carvalho; Rua (2017, p. 24) detalham
que “as pessoas comecam a ser consideradas como um recurso que deve ser otimizado
e utilizado de forma eficiente”, administrativa para impedir que as pessoas desempenhem
funcdes indesejaveis ou coloque em risco o0 sucesso de suas fungdes especificas.

Como a policia pode ajudar uma base para realizar acdes, incluindo as préticas
necessérias faga seu trabalho com eficiéncia. Uma politica de RH bem elaborada pode
gerar resultados. Uma série de resultados positivos para a organizacdo, que pode
crescer. Eles seguem sua filosofia e variam de acordo com o ambiente em que séo
colocados.

As politcas de RH referem-se aos modos pelas qual a

organizagdo pretende lidar com seus membros e, por intermeio deles, atingir os
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objetivos organizacionais, permitindo condicbes para o0 alcance de objetivos
individuais.

Ao pensar a gestdo de pessoas € preciso levar em conta que as empresas
precisam atender as necessidades materiais minimas do funcionario, além de
considerarem que eles tém outras necessidades que precisam ser atendidas ao longo do
tempo, e que os fazem se manterem no trabalho, se por questdo de urgéncia houve a
necessidade de que os funcionarios passassem a realizar imediatamente o trabalho, em
home office, a manutencao do trabalho precisou derrubar determinadas barreiras (ZILLI
et al., 2020).

A empresa coube, por meio da area de Recursos Humanos, o gerenciamento de
toda a trajetdria do funcionério desde sua contratacdo até sua retirada da organizacao,
as barreiras nesse ponto sdo importantes para entender-se a questao do afastamento do

trabalho durante a pandemia.

5.3 Plano de Carreira

O plano de carreira pode ser visto como o possivel caminho que cada colaborador
percorrera dentro de uma organizacdo." (“Plano de carreira: o que € e como criar um -
Sebrae”) Ele oferece, de forma objetiva, os beneficios que cada um pode obter a medida
gue consegue atingir novos patamares dentro da organizacdo. Nele, é possivel perceber
as competéncias necessarias para cada um chegar a determinada posicdo e o0s
beneficios que se obtém ao chegar Ia.

Portanto, os planos de carreira precisam ser formulados tanto para atrair quanto
para reter talentos, jA que a pessoa entra em uma posicado sabendo que, quanto mais se
desenvolver e melhor for seu resultado, maior sera sua recompensa.” (“A quarta
Revolugéo Industrial e o futuro do trabalho - Sebrae”)

Esse plano sendo apresentado de forma objetiva e clara, acaba tornando-se um
grande diferencial para todos os talentos, tanto os de casa, quanto os recém-chegados.

O planejamento de carreira, segundo Oliveira (2013), refere-se a um conjunto de
acOes pensadas e estruturadas que evidenciam a evolucdo de cada individuo, de

maneira interativa com as necessidades das empresas, dos individuos e das
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comunidades onde elas atuam. (“Resumo Expandido - Contabilidade / Ciéncias
Contabeis - Passei Direto”)
Nesse sentido, Dutra (2010, p. 17) conceitua carreira como sendo:
[...] as sequéncias de posicbes ocupadas e de trabalhos realizados durante a
vida de uma pessoa. (“GESTAO DE CARREIRAS - FIA”) A carreira envolve uma
série de estagios e a ocorréncia de transicdes que refletem necessidades,

motivos e aspiracdes individuais e expectativas e imposi¢cdes da organizacéo e
da sociedade. (“Nova Perspectiva Sistémica”)

Dessa maneira a empresa em questao, fara a implantacdo de plano de carreira,
com apoio do Sebrae, pois com crescimento do negdcio exige um aumento também no
quadro de funcionarios com uma reestruturacao de areas e a formacao de novos lideres.

Assim tragar um plano de desenvolvimento seguro para os colaboradores.

5.4 Treinamento e Desenvolvimento

Chiavenato (2020) afirma que no mundo contemporaneo as organizacfes estao
inseridas num contexto de globalizacdo, desenvolvimento tecnoldgico acelerado e
complexas relagdes sociais, onde as habilidades e competéncias das pessoas que nelas
trabalham séo fatores determinantes para a sobrevivéncia e sucesso das organizacoes.
"Treinar e desenvolver pessoas significa vantagem competitiva para as (“as vantagens
do treinamento e desenvolvimento e os impactos nos ...”)

O treinamento envolve a transmissdo de conhecimentos especificos relativos a
trabalho, atitudes frente a situacdes, conhecimento da tarefa e do ambiente e
pode envolver desenvolvimento de habilidades e competéncias. Dentro de uma
concepcao mais limitada, o treinamento é o ato de aumentar o conhecimento e a
pericia da pessoa para a execucdo de determinado trabalho ou tarefa. Na
verdade, o treinamento é uma educagdo especializada que inclui desde a
aquisicdo da habilidade motora até conhecimentos técnicos, desenvolvimento de

aptiddes administrativas e de atitudes referentes a situacdes. (CHIAVENATO,
2020, p. 343)

Silva (2018) esclarece que é importante para a organizacéo ter um departamento
dedicado a organizagdo e execucgdo de treinamentos. (“as vantagens do treinamento e
desenvolvimento e os impactos nos ...”)

O desenvolvimento extrapola o treinamento, pois envolve a carreira e outras
experiéncias." E um processo a longo prazo, exige macro visdo e compreensao
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sistémica, e compromete-se a melhorar a eficacia da organizacdo por meio do
desenvolvimento das pessoas e da equipe de trabalho como um todo. (SILVA,
2018 p. 24).

Do ponto de vista de NOE (2015, p. 20):

o desenvolvimento é semelhante ao treinamento, porém mais focado no futuro.
Isso inclui educacao formal e treinamento, experiéncia de
trabalho, relacionamentos e avaliagdo de  personalidade, habilidades e
talentos para ajudar a preparar os funcionarios para futuros cargos ou fungoes.

Chiavenato (2020, p. 351) conclui que: “Todas as pessoas — independentemente
de suas diferencas individuais podem e devem se desenvolver.”

Treinamentos cursos culinarios para a preparacdo dos produtos essencial para
composicao da marmita e como proceder com a montagem as marmitas dentro do padréo
de qualidade e higiene de acordo manual de capacitacdo do Sebrae e cursos de

atendimento ao cliente.

6 PRODUTOS E SERVICOS

6.1 Descricao dos Produtos ou Servigos

"Para Kotler e Armstrong (2003), o produto pode ser considerado como a
combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece ao mercado-alvo, ou seja,
qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado em atencdo, aquisicdo, uso ou
consumo, e que possa satisfazer a um desejo ou necessidade." (“Estratégias de
lancamento de um produto-NSA(WORD)”)

De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p. 244),

definimos um produto como qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado
para apreciacao, aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou
uma necessidade. Os produtos incluem mais do que apenas objetos tangiveis,
como carros, computadores ou celulares. Definidos de maneira ampla, os
produtos também incluem servigos, eventos, pessoas, lugares, organizacdes,
ideias ou uma mistura de tudo isso. (‘GESTAO DE PRODUTOS E SERVICOS -
Editora Bllcher”)

Kotler (2000, p. 448) afirma que “servico € qualquer ato ou desempenho,

essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
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propriedade de nada. A execucao de um servi¢co pode estar ou ndo ligada a um produto
concreto”. (“Servigo € qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que ...”)

A empresa trabalhara com a confec¢do de marmitas saudaveis, com cardapios
diferenciados, voltado para a melhoria da satude e bem-estar, com a proposta de oferecer
diversas combinacdes de pratos como: arroz integral; macarrao integral; peixes; frango;
batata doce; vagem; couve-flor; cenoura; ambos cozidos, desenvolvidos com alimentos
saudaveis, podendo inclusive fazer combina¢des com outros tipos de carnes magras (Ex:
peito de frango grelhado, assado, patinho etc.).

A pesquisa pela alimentacdo saudavel mostrou que esses tipos de alimentos foram
0os mais escolhidos por serem também saborosos, saudaveis e ricos em nutrientes
necessarios para o bem-estar e saude. As embalagens das marmitas sdo de plasticos
(micro-ondas) e os tamanhos (350 gramas) ou conforme da necessidade do cliente.

A empresa Nutri - R Alimentacéo, disponibiliza de duas formas de entrega dos
seus produtos (Marmitex / congelado), sendo a primeira com disk entrega e a outra forma

onde o cliente pode retirar no local, ficando ao seu critério a melhor opgao.

6.2 Tecnologia Aplicada aos Produtos/Servigcos

A tecnologia aplicada na alimentacdo tem trazido grandes benéficos conforme é
sabido com a evolucdo da tecnologia nos meus de comunicacao, percebe se que ha
varios aplicativos elaborados para ajudar quem queira se alimentar de forma mais
saudavel.

De acordo com estudo divulgado em maio de 2018 pela Federacéo das Industrias
do Estado de Séo Paulo (Fiesp), 80% dos brasileiros diziam se esforcar para ter uma
alimentacado saudavel.

E quando se trata de aplicativos, o Brasil se destaca. O pais € o campe&do mundial
em uso de aplicativo de celular por dia, de acordo com estudo da empresa App Annie,
especializada em analises mundiais sobre esse mercado em smartphones.

De acordo com o levantamento, o brasileiro usa em média 12 aplicativos a cada

24 horas em seu smartphone, dessa forma a tecnologia vem mudando o comportamento
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individual em diversas areas, na alimentacdo corporativa ela também tem feito a
diferenca.

Inovagbes em tecnologia tém sido utilizadas para oferecer aos clientes opgcdes
mais eficientes e que representem melhores negociacoes.

Utilizando novas tecnologias, o setor de alimentos otimizou significativamente o
uso de eletricidade e gas e reduziu ainda mais o consumo de agua e a producao de
residuos orgéanicos, causando um impacto positivo no meio ambiente.

Consequentemente de inicio o WhatsApp, Facebook, Instagram s&o meios
utilizado para a divulgacédo do cardapio semanal para realizar os pedidos, recebendo as
propagandas da empresa Nutri - R - Alimentacdo Saudavel de uma forma mais rapida e
segura.

Por outro também a empresa utilizara as ferramentas de anuncios e inovagéo
disponibilizada pelo SEBRAE, como:

» Televiséo;
Radio;
Outdoors;
Loja virtual;
Links patrocinados;
Facebook ADS;
SMS.
e
Inovacao de produto e servico;
Inovagédo de processo;

Inovacao organizacional,

YV V.V V V V V V V VYV V

Inovacédo de marketing.



40

Figura 4 - Logo Marca
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Fonte: Cozinha NUTRI R (os autores)
Figura 5 -Cardapio Semanal
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1- BIFE A ROLE
Acompanha arroz integral e salada de vegetais com quinoa.

2- FRANGO A PARMEGIANA
Acompanha batata doce assada recheada com tomate e queijo.

3- ALMONDEGAS
Acompanha puré de mandioquinha.

4- SALADA DE GRAO-DE-BICO
Com frango desfiado e legumes.

5- FILE DE TILAPIA ASSADO
Acompanha arroz integral e salada de vegetais com quinoa.

6- ESCONDIDINHO DE CARNE
Puré de mandioquinha com carne desfioada e queijo.

INFORMACOES

> Valor Unitdrio: R$ 25,00 cada
> Kit com 5 marmitas R$ 115,00
> Kit com 10 marmitas R$ 220,00

Fonte: Cozinha NUTRI R. (0s autores)

Figura 6 - Modelo de prato 1

Fonte: Cozinha NUTRI R. (os autores)
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Figura 7 - Modelo de prato 2

Fonte: Cozinha NUTRI R. (os autores)

A empresa disponibiliza de duas formas de entrega, sendo a primeira com disk
entrega e a segunda onde o cliente pode retirar no local, ficando ao seu critério a melhor

opcao.

6.3.1 Propriedade Industrial Associada (Registro de Marcas e Patentes)

O que vem a ser marca e patente, temos que entender que ha leis
regulamentadoras para isto. Vamos distinguir uma da outra para facilitar o entendimento
e aplicabilidade para fim de registro da marca e patente.

Conceito de marca esta estabelecida na lei n° 9.279/96, em seu art. 122, afirma
gue podem ser registrados como marca os sinais distintivos visualmente perceptiveis,
desde que néo incluidos nas proibi¢des legais do art. 124.

As marcas podem ser:

1) de produto ou servigo, que seria aquela utilizada para distinguir produto ou
servico de outro idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa; (“Nome empresarial,

nome fantasia, marca e dominio: qual a diferenga?”)
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2) de certificacdo, usada para atestar a conformidade de um produto ou servico
com determinadas normas ou especificacdes técnicas, e" (“02 O que € marca - Manual
de Marcas”) (“Gestao de marcas e patentes: como fazer de forma eficiente”)

3) coletivas: aquela usada para identificar produtos ou servigos provindos de
membros de uma determinada entidade.

Exemplificando, temos que a marca de produto seria a famosa “Coca-Cola”,
utilizada para distinguir os refrigerantes de cola da empresa The Coca-Cola Company,
enquanto marca de servico pode ser identificada na “CHC Advocacia”, usada para
especificar os servicos prestados pela Carlos Henrique Cruz Advocacia.

Por sua vez, um exemplo de marca de certificacdo seria a “ISO 9001”, que confere
a determinada empresa um certificado de conformidade com as normas de gestdo da
qualidade.

Por fim, pode ser descrito como “Vinhateiros do Vale”, que identifica os produtos
produzidos pela Associacdo dos Endlogos Finos do Vale dos Vinhedos. Destaca-se,
também, que marcas podem ser apresentadas graficamente como (I) nominativas,
figurativas, mistas e tridimensionais.

() = Caso nominativo: composto por palavras (elementos verbais), neste sentido
incluindo neologismos e combinacdes de letras e/ou nimeros romanos e/ou arabes, além
de letras do alfabeto romano.

(I — figurativa: aquela composta apenas pela parte visual (imagens, desenhos,
figuras, simbolos, letras de alfabetos distintos da lingua vernacula — exemplo: hebraico,
ideogramas). Portanto, nenhum texto € anexado a esses tipos de simbolos.

(1) — Mista: Composta por elementos verbais e figurativos, ou mesmo aparecendo
apenas na forma verbal, mas letras e numeros também sdo considerados escrita
estilizada.

(IV) — tridimensional: esta relacionada a forma dada diretamente ao produto ou a
sua embalagem, sendo esta capaz de distingui-lo no mercado.

Assim, ndo se consideram marcas sinais sonoros e olfativos, nem mesmo sinais
visuais que ndo tenham um carater de distintividade, ou seja, novidade, diferenca do

ordinério e ja conhecido. (“Registro de marcas e patentes: saiba como funciona!”)
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6.3.2 Conceito de Patentes

Patentes sao inventivas de novas tecnologias, seja de produtos, seja de processos
de fabricacdo, ou de melhorias no uso ou fabricacdo de objetos de uso pratico de
ferramentas ou utensilios.

Segundo o art. 8° da lei 9.279/96 (Federal), para ser patenteavel, a invencéo deve
atender aos requisitos de novidade, atividade inventiva e aplicagdo industrial, além de
nao incidir nas hipoteses do art. 18 da mesma norma.

A novidade sera atingida se a invencéo se constituir algo desconhecido inclusive
para a comunidade cientifica especializada na respectiva area de conhecimento, o que
tecnicamente se chama de ndo ser conhecida no estado da técnica.

O requisito da atividade inventiva sera preenchido se o inventor demonstrar que
atingiu determinado resultado por meio de um esfor¢o direcionado, e ndo por mero acaso,
distinguindo-se de mero descobridor.

Uma aplicagcéo industrial € o uso de uma ideia em um ambiente industrial onde
invencdes absurdas ou abstratas ndo podem ser patenteadas. Além disso, os direitos de
patente podem ter as seguintes caracteristicas.

(I) — Invencéo: Ato engenhoso resultante da atividade criativa humana, como um
automovel ou um avido.

(I) — de Modelo de Utilidade: nos termos do art. 9° da LPI, o objeto de uso pratico,
ou parte deste, suscetivel de aplicacdo industrial, que apresente nova forma ou
disposicéo, envolvendo ato inventivo, que resulte em melhoria funcional no seu uso ou
em sua fabricagao.

A demais, ndo se consideram invencdo nem modelo de utilidade as criagbes
previstas no art. 10 da LPI, dentre as quais merecem destaque 0s programas de
computador em si, técnicas e métodos operatorios ou cirdrgicos, métodos comerciais e
descobertas em geral.

Para definicdo de marcas de alto renome e marcas notoriamente conhecidas
devemos ver a complexidade do mercado e observamos a Lei de Propriedade Industrial,

para melhor definigéo.
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Devido a complexidade do mercado, a LPI normatizou a ocorréncia de algumas
peculiaridades, notadamente a existéncia de marcas de grande relevancia mundial ou
nacional, as quais mereceram um tratamento especial pelo legislador.

No art. 125 estabelece que as marcas notoriamente conhecidas devem ser
registradas e terdo protecdo especial em todos os setores de atividade, ao contrario das
marcas genéricas que sao protegidas apenas naquele ramo.

Nesse contexto, 0 empresario titular da marca devera procurar o INPI e fazer um
pedido de registro de marca de alto renome, instruindo-o com documentos que
comprovem o preenchimento dos requisitos do art. 3° da Resolucdo 107/2013 da
autarquia acima mencionada, quais sejam:

a) reconhecimento da marca por ampla parcela do publico em geral;

b) a qualidade, reputacéo e prestigio que as pessoas associam a uma marca e
aos produtos ou servicos que ela representa; e

c) grau de distintividade e exclusividade do sinal Macario em questéao.

Marcas conhecidas sao marcas registradas em paises estrangeiros com alto nivel
de conhecimento sobre o mercado devido ao alto conhecimento do consumidor. Tais
marcas sdo protegidas pelo art. 126 da LPI e pelo art. 6° bis (I) da Convencao da Uniéo
de Paris, independentemente de registro no Brasil.

A vantagem para registrar uma marca ou patente esta na identificacdo nacional do
seu produto e servigo que outros possam utiliza-la, e prevenindo que, no futuro, outras
pessoas a registram e lhe impecam de usé-la, registrando esta assegurando um direito
para pessoa fisica e juridica resguardando direito e deveres com marca da empresa
perante a sociedade.

Podendo assim, realizar contrato de concessao de uso da marca, o que costuma
ser bastante lucrativo para a empresa cedente. Em contratos de franquia, por exemplo,
€ comum haver a previsao, também, da cessédo do uso da marca, gerando bons retornos
para a franqueadora.

Ja o registro da patente serve para garantir a exclusividade sobre a ideia original
invencdo, assegurando direitos exclusivos para a exploracdo comercial em todo o

territério nacional por um determinado periodo.
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Semelhante ao uso de marcas registradas, o uso comercial de patentes € outra
fonte de renda para os criadores e pode ser concedido por meio de contratos.

Portanto, o registro de marcas e patentes proporciona diversas vantagens aos
titulares, superando naturalmente as dificuldades burocraticas inerentes a esse
procedimento e que os empresarios devem buscar para otimizar seus resultados.

A protecdo da marca obedece ao principio da especialidade, ou seja, a garantia
de exclusividade sera limitada ao ramo de atuacéo do titular da marca, sendo excecao a
iIsso a marca de alto renome, visto que goza de protecdo em todos oOs setores
empresariais.

Entao, tecnicamente falando, ndo é proibido ter duas marcas com o mesmo “nome”
ou elemento idéntico de uma palavra. Ou seja, ndo ha objecéo legal a existéncia de dois
registros diferentes da palavra “NINJA JEDI".

Marcas registradas se o proprietario estiver em outros setores, como servicos de
consultoria e venda de refrigerantes.

No entanto, mesmo no mesmo setor, os tribunais estaduais protegem "marcas
registradas de fato" ou prioridades de uso. Em outras palavras, o titular de uma marca
ndo registrada pode cancelar ou substituir a marca registrada, onde demonstra o
conhecimento e a preferéncia do consumidor pelo uso de marcas de identificacéo.

O registro de marca deve ser solicitado ao INPI por meio do preenchimento de
formulario préprio, que deve ser entregue junto com o arquivo da imagem, procuracao,
se o pedido estiver sendo feito por terceiro contratado, e 0 comprovante de pagamento
da taxa obrigatoria.

Esse processo também pode ser feito online através do Guia de Marcas no site do
INPI, o que obviamente simplifica o processo.

Apos o protocolo do pedido, o INPI recomenda o acompanhamento semanal de
sua revista, a Revista de Propriedade Industrial — RPI, a fim de o titular ter ciéncia do
andamento do processo e de eventuais exigéncias a serem sanadas.

Para registrar uma patente, € importante pesquisar se 0 assunto ja existe no banco
de patentes. Embora esse procedimento ndo seja obrigatorio, ele é importante e evita o
depdsito de pedidos relacionados a tecnologias patenteadas. Enviando o pedido ao INPI

para continuar o processo de registro.
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Devem ser apresentados o requerimento, um relatério descritivo a respeito do que
se deseja patentear, reivindicacdes, desenhos (caso haja), resumo e comprovante de
pagamento da taxa obrigatoria.

Esse procedimento é notadamente complexo, sendo bastante recomendada a
busca de assessoria especializada, seja de empresas da area, seja de escritorios de
advocacia, a fim de evitar futuras disputas judiciais, as quais costumam durar varios anos
e demandar grande investimento.

Por fim, cumpre destacar que, assim como no processo de registro de marcas, o
INPI recomenda o acompanhamento semanal da RPI, sob pena de o titular perder prazos
e ter seu pedido arquivado.

Sendo assim a empresa Nutri — R — alimentacao saudavel fara o registrar sua da

patente e marcas.

6.3.3 Dos Custos para o Registro da Marca ou Patente.

Os valores para registro incluem diversos servicos e taxas diferentes, e podem
variar de acordo com a forma da solicitacdo e enquadramento do solicitante.

O INPI possui uma tabela completa de taxas na resolugéo 190/2017, que pode ser
obtida no site.

Embora o custo possa ser bastante alto em alguns casos, o registro de marcas e
patentes ndo apenas garante ao proprietario certos direitos, mas também gera receita e
royalties para a empresa um caso interessante.

Os custos de registro de patentes ou marcas podem ser reduzidos se o requerente
for Microempreendedor Individual (MEI), entidade de microempresa, empresa de
pequeno porte, instituicdo de ensino e pesquisa, cooperativa, organizagdo sem fins

lucrativos e 6rgao publico. Instituicdes citando suas agdes.

6.3.4 Da Validade do Registro de Marca e de Patente.
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O registro de marca é valido por 10 anos, prorrogavel por quantas vezes o detentor da
marca tiver interesse. Um registro de patente € valido por 20 anos e nao pode ser
prorrogado.

Caso o registro trate de modelo de utilidade, esse prazo € de 15 anos. No caso
de patente de aperfeicoamento, o certificado sera vinculado a patente da invencdo ou
modelo de utilidade, com mesma data de vigéncia.

ApGs este prazo, ndo havera mais exclusividade na utilizacao do produto.

6.4 Descri¢cédo de Novos Produtos/Servigos

O desenvolvimento de novos produtos é fundamental para as empresas e
organizacbes, com a inovacao inerente a criacdo de estratégias e mecanismos que
permitam criar produtos e/ou servicos com a possibilidade de atingir uma vantagem
competitiva perante a concorréncia.

O envolvimento do consumidor nos processos de desenvolvimento de novos
produtos, € uma tematica recentemente abordada por varios autores, estes afirmam a
cocriardo pode ser uma vantagem tanto para as empresas como para 0s consumidores
envolvidos nos processos.

Estes criam valor para eles proprios e para outros consumidores, pois podem
fornecer insights determinantes para o sucesso dos produtos e/ou servi¢cos cocriados.

A influéncia reciproca entre o cocriador e a empresa enfatiza o “co” na cocriardo
e destaca a necessidade de multiplas contribuicbes para desenvolver novos produtos,
tanto diretamente como indiretamente (France et al., 2015). Para Chang e Taylor (2016)
a cocriardo com os consumidores nos estagios iniciais do DNP fornece informacdes e
diversas perspectivas.

Segundo os autores, o valor da cocriardo diminui durante o estagio de
desenvolvimento mais técnico e aumenta na comercializagcdo, onde os consumidores
fornecem feedback sobre o posicionamento no mercado e sobre 0 uso do produto.

O DNP e a cocriardo englobam varios processos, sendo a participacédo atraves da
inovacdo um dos processos mais importantes e pode-se dizer que € um novo paradigma

no campo da criacao de valor.
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A ligacdo que o consumidor cria com um produto inovador, fornece fortes
sentimentos e percepcdes sobre ele (Phau et al., 2015).

Dessa forma a empresa Nutri — R implantara o sistema de pesquisa de satisfacao
com clientes para obtencédo de informacgdes para elaboracdo de novo produtos de acordo
a exigéncias, bem como a alteracéo de produtos ja existentes para melhor satisfazer os

clientes fiéis e atrair novos consumidores.

7. PLANO DE MARKETING

O plano de marketing tem como um de seus principais objetivos identificar
oportunidades de mercado e apresentar como manter posi¢cdes jaA conquistadas em
mercados devidamente identificados, sendo assim, pode-se dizer que o plano de
marketing faz parte do planejamento estratégico da empresa, e faz-se necessario o
envolvimento de toda a organiza¢ao na sua execucao.

De acordo com Kotler e Keller (2019, p.4) “o marketing envolve a identificagdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais.” Para defini-lo de uma maneira bem
simples, podemos dizer que ele supre necessidades “lucrativamente”, assim, fazer
marketing consiste em satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes.

Em uma economia competitiva, com compradores cada vez mais racionais perante
uma diversidade de opcdes, uma organizacdo sé podera atingir objetivos, regulando o
processo de entrega de valor aos clientes (KOTLER; KELLER, 2019).

Portanto, o plano de marketing identifica as oportunidades que a empresa tem,
definindo estratégias necessarias para estar de acordo com 0s objetivos da organizacao,
buscando a satisfacdo das necessidades dos consumidores e a sobrevivéncia da
organizagao.

A partir desses conceitos, o presente estudo buscou realizar um planejamento de
marketing, analisando as funcdes de marketing e vendas existentes na Empresa NUTRI
- R. Também foi levado em consideracéo a opinidao e satisfacdo dos clientes sobre o
consumo de alimentos mais saudaveis, pelo fato de ser fundamental o atendimento as
suas necessidades, o que é uma ferramenta de diferencial para a criacao das estratégias

de marketing e de vendas da empresa.
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A empresa esta inserida, o qudo bem ela conhece seus clientes, concorrentes e
fornecedores. Em suma, os dados do mercado e setor onde atua, ou como neste caso,

pretende atuar.

» 4P°S DO MARKETING

O marketing ou mix marketing, como também é conhecido, e a base fundamental
do marketing tético e operacional da empresa, sendo o “conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo” na visao de

Kotler. Divide - se em quatro grandes grupos, a saber:
> Produto
O Produto é um bem fisico e servico que pode ser oferecido e satisfaca as
necessidades e desejos do mercado. Juntamente com 0s seus atributos de qualidade,
marca, design e outras caracteristicas.
» Preco
E a quantidade de dinheiro que deve ser dada para adquirir um produto. O cliente
procura preco justo, e as empresa deseja obter uma margem de lucros, para tanto
existem diversas estratégica para determinar o preco, dentre elas podemos citar: 0s
custos in corridos, a demanda pelos produtos, a concorréncia 0os objetivos de lucros.
> Praca
E a maneira com que se distribuirdo os canais utilizados para ligar os produtos até
cliente, do fornecedor ao consumidor final. Além do prec¢o o justo, os produtos devem

estar acessiveis ao cliente em local e momento que deseja compra — lo.

» Promocéo
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Forma pela qual se fara a comunicacdo dos atributos dos produtos para seu
publico-alvo. Quais as ac¢des serdo promovidas para atender suas necessidades e
respondé-la de forma efetiva devido a constante mutacao dos desejos do consumidor.

7.1. Descricao do Setor

Ambiente externo, andlise e avaliacdo dos fatores socioculturais e econémicos que
influenciam em todos os vinculos dos mercados como concorréncia e clientes.

A empresa trabalhard com a confeccdo de marmitas fithess congelados, as
embalagens sdo de plasticos tamanhos ( 350 g) com cardapios diferenciados, voltado
para a melhoria da satude e bem-estar, com a proposta de oferecer diversas combinagfes
de pratos como: arroz integral; macarréao integral; peixes; frango; batata doce; vagem,;
couve-flor; cenoura; ambos cozidos, desenvolvidos com alimentos saudaveis, podendo
inclusive fazer combinagdes com outros tipos de carnes magras (Ex: peito de frango

grelhado, assado, patinho etc.)

7.2 Panorama Atual e Principais Tendéncias do Setor

Consumo dos alimentos saudaveis, que ja vinha em acrescéncia entre 0s
brasileiros, foi frenético devido a pandemia. Segundo a Euromonitor Internacional, as
vendas de produtos organicos certificados sem gliten ou com baixo teor de sédio no
Brasil devem atingir R$ 100 bilhdes em 2020.

Ao longo da histéria, os alimentos foram fonte de prevencédo e tratamento de
doencas, e hoje sédo, também, sinbnimo de uma vida com mais saude.

Com o constante aumento da procura por alimentos ligados a qualidade de vida e
bem-estar, também surgem oportunidades de negdécios para quem deseja investir no
setor ou diversificar suas operagoes.

O mais recente estudo Consumer Insights, da Kantar, mostra que, no 2° trimestre
de 2021, a busca por alimentos mais nutritivos e saudaveis voltou a ganhar relevancia,

especialmente nas horas do lanche, retomando niveis vistos no periodo pré-pandemia.
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A necessidade de um consumo mais saudavel, vinculada a busca por alimentos
mais nutritivos, foi liderada por lares com criancas e adolescentes de até 18 anos, com

um aumento de 9,1% em ocasides de consumo.

7.2.1 Alimentacdo Sem Gluten

Alimentos sem gluten, as proteinas encontradas no trigo, centeio, aveia, cevada e
malte, sdo mais procurados por pessoas diagnosticadas com doenca celiaca.

No entanto, as dietas orientadas por nutricionistas estéo se tornando mais comuns,
e 0 consumo desses alimentos também é limitado. Dessa forma, ha um grande publico
de apreciadores de opcdes sem glaten.

O principal desafio para essas pessoas ainda € encontrar alimentos para que néao
possui trigo. Por isso, esse nicho apresenta 6timas oportunidades de investimento para
atender a alta demanda.

7.2.2 Alimentagao Vegetariana

Uma 6tima oportunidade de negécio no mercado de alimentacdo saudavel é o
crescimento do publico vegetariano atualmente.

No Brasil, 14% da populagéo se declara vegetariana, segundo pesquisa do Ibope
Inteligéncia, conduzida em abril de 2018. As regides metropolitanas de S&o Paulo,
Curitiba, Recife e Rio de Janeiro concentram a maior parte desses publicos, mas a
demanda persiste em todo o pais. (“Mercado de alimentagdo saudavel, tendéncias e
oportunidades - Sebrae”)

E importante ressaltar que o plblico consumidor nesse nicho € muito maior, pois
uma grande parcela da populacédo que ndo se considera vegetariana também busca por

esses alimentos como uma opc¢éao de alimentacédo saudavel.

7.2.3 Alimentac&o Vegana



53

O publico veganos tem um estilo de vida ainda mais limitado que o vegetariano.
N&o como carne e ndao como nenhum produto de origem animal além de alimentos.
Seccdes com significativa caréncia de instalacbes e crescentes adeptos, como lojas de
produtos naturais, cafés, bares ou restaurantes.

Por isso, é uma outra opcéo valida para iniciar o planejamento de um investimento
no mercado de alimentacdo saudavel.

O mercado de alimentacdo saudavel vem experimentando um crescimento médio

de 12,3% ao ano. Esses sao os dados da Brasil Food Trends 2020.

7.2.4 Alimentacéao Fitness

O mercado fithess foi um dos responsaveis pelo aumento do interesse da
populacdo brasileira por alimentacdo saudavel. Consumir em conjunto com o exercicio
aumentara os resultados. Se o objetivo é melhorar sua satde ou perder peso.

Esse publico estd em busca de novidades, que podem ser uma 6tima oportunidade
de investimento. Dar mais sabor ao treinamento € um grande atrativo que, além disso,

pode incluir outros cargos citados.

7.2.5 Alimentacédo Organica

A venda de produtos organicos tem experimentado um forte crescimento nos
altimos anos. Em 2020, o segmento de organicos movimentou R$ 5.8 bilhées no Brasil,
30% a mais em relacdo a 2019. Isso aconteceu sustentado por pessoas que querem
evitar o consumo de alimentos com agrotoxicos e preservar 0 ambiente.

Outro fator animador € o apoio recebido de diversas medidas do governo
brasileiro, como uma linha especial de financiamento para agricultores que desejam
cultivar alimentos organicos.

Apesar de todos o0s incentivos, os atuais volumes de producdo ainda
nao atendem a demanda por produtos organicos, sendo dificil encontrar fornecedores
em quantidades suficientes no mercado varejista para atender ao crescente interesse do

consumidor.
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Dessa forma, conforme a tendéncia do setor de alimentacéo, a empresa Nutri — R,
pretende fabricar comida fazer comida sem glaten, vegana e vegetariana no futuro

proximo, para atender e agregar esse publico-alvo.

7.3 Tamanho e Taxa de Crescimento do Setor

De acordo a reportagens da CNN Brasil com a Euromonitor internacional, o setor
cresceu 33% entre 2015 e 2020. E espera-se que aumente 27% até 2025.

A pesquisa também mostra que a industria de alimentos e bebidas saudaveis
atingira um tamanho de mercado de R$ 100,2 bilhdes em 2020. A procura por alimentos
saudaveis tem aumentado exponencialmente no Brasil, isso deve principalmente pela
preocupacao com a saude, bem-estar e pela estética.

A pesquisa de mercado com os clientes mostrou que esses tipos de alimentos
foram os mais escolhidos por serem também saborosos, saudaveis e ricos em nutrientes
necessarios para o bem-estar e saude.

Desse modo, com o aumento da procura por uma alimentacdo e produtos
saudaveis, justifica-se a elaboracado deste trabalho e a criacdo da empresa NUTRI - R,
que ira oferecer um cardépio de marmitas fithess e suplementos naturais, sempre levando
em conta o desejo do consumidor final.

Com o propésito de democratizar o acesso a uma alimentacao saudavel, rica em

nutrientes e acessiveis a todos.

7.4 Mercado Alvo

O publico-alvo envolve as classes A B C, sendo abrangente as todas as pessoas
acima de 8 anos, que querem ter uma alimentacdo saudavel e balanceada que podem
substituir alguns alimentos que ndo podem ingerir por outros alimentos.

Pessoas que faz a pratica de exercicios fisicos em buscar de uma boa forma
fisica, outrem por orientacdes e dieta balanceada solicitada nutricionistas ou para quem

ndo tem tempo no seu dia a dia para preparar suas refeices diaria
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7.5 Cobertura Geogréfica

A empresa serd instalada na cidade de Presidente Prudente, a maior cidade do
Oeste Paulista, com populacdo estimada de 231.953 habitantes em 2021 segundo o
(IBGE, 2021).

Em 2020 o salario médio mensal era de 2.4 salarios-minimos.

A proporcao de pessoas ocupadas em relacdo a populacdo total era de 33,1%.
(“IBGE”) O PIB per capita (2020) de R$ 36.926,23.

Figura 8 - Area de abrangéncia

Area de Lkaz

Shoppi

Fonte: Google Maps

7.6 Pesquisa de Mercado

A pesquisa de mercado € um instrumento muito utilizado pelas empresas, quando

querem saber sobre 0 que os consumidores desejam em termos de produtos e servigos,
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ou o que poderia ser melhorado nos ja existentes. (“pesquisa de mercado - Administracao
- Passei Direto”) (“pesquisa de mercado - Administragao”)

Assim, a necessidade de uma pesquisa surge quando existe uma situagao de
desconforto ou desequilibrio entre producgéo, venda e consumo, ou seja, o desconforto
pode surgir tanto por parte dos consumidores como por parte dos fornecedores. Isso vai
depender de cada situacéo especifica.

Podemos citar, como exemplo: as crises econémicas, onde, por falta de matéria-
prima, as empresas deixam de produzir e vender os seus produtos, gerando o0
desabastecimento do mercado. "Com isso, as pessoas ficam limitadas ou prejudicadas
no atendimento de suas necessidades." (“pesquisa de mercado - Administracao - Passei
Direto”)

A pesquisa € uma das principais ferramentas de marketing na identificacdo e
monitoramento do mercado consumidor. Isto é, busca identificar as ameacas e as
oportunidades do ambiente externo. (“prova pesquisa de mercado - Pesquisa de
Mercado”) Ja& com relacdo ao ambiente interno, a preocupacao dos dirigentes esta
concentrada nos pontos fracos e nos pontos fortes da sua empresa, para fazer frente ao
mercado concorrente.

De acordo com Maximiano (2010, p. 52-53), ao fazer uma anélise do mercado
consumidor e do mercado concorrente:

As ameacas e oportunidades do mercado devem ser objeto de constante

preocupacgdo de um empreséario. O mercado é apenas uma parte do ambiente,

gue compreende a conjuntura econémica, a acdo do governo, as mudancas

tecnolégicas e muitos outros fatores que o empresario deve monitorar. Quanto

mais complexos esses fatores ou mais rapida sua mudanga, mais atento o
empresario deve estar.

O mercado compreende o “alvo”, que sdo os consumidores, e o0 inimigo, que € a
concorréncia. (“pesquisa de mercado - Administragédo - Passei Direto”) Ambos séo as
razdes mais importantes do planejamento estratégico.

Estude simultaneamente o0s movimentos e as tendéncias desses dois
participantes. Escolha o que deve ser enfrentado e o que deve servir de inspiracéo,
focalizando os seguintes aspectos concorréncia: (“pesquisa de mercado - Administragdo

- Passei Direto”) "Dados sobre as empresas que atuam no mercado: participacdo nas"
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(“pesquisa de mercado - Administracéo - Passei Direto”) vendas, volume de producéo,
faturamento, numero de funcionario etc.

» Linhas e caracteristicas dos produtos das empresas que atuam no
mercado.
Pontos fortes e fracos dos concorrentes.
Facilidade de entradas de novos concorrentes.
Possibilidade de entrada de produtos ou servigos substitutos.
Compradores
Dados sobre os clientes: quantidade, distribuicdo geografica, poder
Aquisitivo, sazonalidade das compras etc.
Poder dos clientes sobre as empresas que atuam no mercado.
Comportamento dos compradores: atitudes e preferéncias, estilos de

vida, expectativas e medos coletivos, tendéncias e habitos.

YV V.V VYV V V V V V V

Tendéncias sociais.

Pesquisa Google Forms:

1) Qual seu Género?
51 respostas

@ Masculino
@® Feminino
Prefiro ndo dizer

Conforme gréafico de resposta obtivemos 51% do Género feminino e 49% do

Género masculino responderam ao questionario.
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2) Faixa etéaria?
51 respostas

@® 8a17anos
@® 18-24 anos
@ 25-35anos
@® 36-55anos
@ Mais 56 anos

Conforme grafico de resposta obtivemos 35,3% na faixa etaria de 25 a 35 anos,
35,3% na faixa etaria 36 a 55 anos, 11,8% na faixa etaria 18 a 24 anos, 9,8% na faixa
etaria mais de 56 anos e 7,8 % na faixa etaria de 8 a 17 anos, concluindo que houve uma
abrangéncia geral de todas as idades que demostram interesses em uma alimentagéo

saudavel.

3) Sua opinido sobre a substituicdo de alimentos industrializados por naturais?
51 respostas

@ Otimo, prefiro alimentos saudaveis

@ Ruim, nao trocaria o consumo de
alimentos industrializados

@ nao tenho interesse em experimentar

Conforme gréfico de resposta obtivemos 94,10% concordam com a substituicao

de alimentos industriais por alimentos saudaveis.



59

4) Uma dieta natural seria bom investimento a sua satde?

51 respostas

@ Sim, ajudaria com minhas metas
@ Na3o ajudaria com minhas metas
@ Nao, seria perda dinheiro

Conforme gréfico de resposta obtivemos 100% concordam que uma dieta natural

seria um bom investimento a saude.

5) A sua alimentagao e sauddavel? E qual é frequéncia que vocé consome alimentos saudaveis?
51 respostas

@ Sim. Todos os dias da semana
@ Sim. Alguns dias da semana

@ Nao, porém pretendo consumir mais
alimentos saudaveis

@ Nao, nao tenho interesse

Conforme gréfico de resposta obtivemos 68 % Consome alimentos saudaveis
alguns dias da semana e 15,7% ja consome todos os dias da semana.
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6) O que impede de se alimentar de maneira saudavel?
51 respostas

@ Afalta de tempo para prepara as
refeicoes

@ Afalta de uma orientagéo profissional

@ Ja consumo alimentos saudaveis

@ Devo me esforgar mais

@ N3zo gosto

Conforme gréafico de resposta obtivemos 37,3% deve se esforcar mais para
adquirir o habito de uma alimentacdo saudavel, 27,5% devido a falta de tempo para
preparar as refeicdes, 23,5% j4 consome alimentos saudaveis e 11,8% a falta de

orientacdo de profissional de nutricao.

7)  Sobre o interesse em adquirir um marmita saudavel e fitness?
51 respostas

@ Sim, gostaria
@ Nao, obrigado

Conforme grafico de resposta obtivemos 78,4% tem interesse de adquirir marmitas

saudaveis e fitness e apenas 21,6% declaram n&o tem interesse.
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9) Rede social utilizada com maior frequéncia
51 respostas

@ whatsApp
@ Instagram
Facebook
@ Na3o utilizo rede social

Conforme grafico de resposta obtivemos 80,4% utilizam o WhatsApp com maior

frequéncia, 17,6% utilizam o Instagram e apenas 2% nao utilizacdo rede sociais.

7.7 Oportunidades e Ameacas, Pontos Fortes e Pontos Fracos (Swot)

Conforme concepcdes de Nogueira (2015, apud ALBUQUERQUE et al. 2017) a
analise de SWOT permite o estudo da realidade da empresa perante o mercado,
facilitando o conhecimento da mesma e de seus concorrentes.

Segundo Nogueira (2015, apud ALBUQUERQUE et al. 2017, p. 224):

A sigla SWOT vem dos termos em inglés: strengths, weaknesses, opportunities
e threats, que traduzidos para o portugués significam: forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas. No Brasil, a analise SWOT ficou conhecida por FOFA,
para que ficasse de melhor entendimento. Entdo, SWOT e FOFA referem-se a
mesma coisa. O intuito desta analise é verificar os ambientes internos e externos
da organizacgéo.
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Figura 9 - - Andlise de SOWT

SWOT Fatores Internos (Controlaveis) Fatores Externos (Incontrolaveis)
Forca Oportunidades
g > Localizagdo privilegiada; > Poucos ou nenhuns concorrentes locais;
= > Atendimento e produtos de > Reeducacéo alimentar;
@ qualidade; > Fidelizacdo de clientes.
% > Potencial de clientela;
- > Bom preco.
Fraquezas Ameacas
= > Produtos pereciveis > Surgimento de novos concorrentes na
§ > Falta de m&o de obra qualificada. localidade;
§ > Empresa iniciante > Inflagé@o e outros fatores financeiros;
§ > Perda de clientes.

Fonte: (Os autores)

7.8 Concorréncia (Caracteristicas, Forma de Atuacéo)

A concorréncia € composta por empresas que oferecem ou poderdo oferecer
produtos com beneficios semelhantes aos de sua organizacdo, mesmo que estes se
apresentem fisicamente diferentes. Identificar as empresas que oferecem produtos ou
servigos semelhantes.

Para Kotler e Keller (2006, p.340), “[...Jconcorrentes sao empresas que atendem
as mesmas hecessidades dos clientes.” (“Gestao de custos - Gestdo de Custos e
Investimentos - Passei Direto”) Conhecer 0s seus concorrentes é preparar-se para uma
competicao disposto de conquistar seu lugar no mercado.

Os clientes tém cada mais opgao para escolher, portanto identificar e monitorar
as acOes dos concorrentes é de suma importancia para manter- se atualizado e atento
as necessidades do mercado.

O Numero de Concorrentes: a rivalidade aumenta a par da instabilidade quando
existe um elevado nimero de empresas no mercado, jA que elas competem pelos

mesmos consumidores e recursos.
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Isso acontece igualmente quando o numero de empresas em competicdo €
reduzido, mas com semelhante dimensdo e alocacdo de recursos (logisticos e
publicitarios por exemplo), visto n&o existir nenhuma empresa que se assume como “lider
de mercado”, tendo todas uma certa “igualdade de poder” (por exemplo quotas de
mercado muito préximas) na exploracdo de recursos e captacao de consumidores.

Quando varias empresas competem em um mercado, fica mais facil saber quem
€ o lider, nesse caso é importante conhecer as “regras do jogo” impostas pela maior
empresa, que costuma ter mais e melhores formas de conduzir o mercado. Dindmica
(flutuacéo de precos, relacionamento com fornecedores)

A Diversidade dos Concorrentes: quanto mais diversas forem a origem, misséo,
valores e estratégias das empresas em competicao, mais diferentes e imprevisiveis seréo
as suas reacgdes as acbes da concorréncia.

Portanto, o fato de uma estratégia ajudar uma empresa, mas ndo agregar valor a
outra, impossibilita que a disciplina de mercado garanta um certo nivel de estabilidade,
ou seja, uma empresa especializada na fabricagdo de aparelhos e equipamentos
elétricos tem um modelo de negdcios diferente de uma empresa focada em
eletroeletrénicos, mas também esté inserida no mercado de eletroeletronicos.

Porém a empresa Nutri — R, sera instalada em uma area geografica, onde ndo ha
concorrentes diretos, apenas em outros bairros opostos da cidade e os grandes
restaurante localizada na area central da cidade que fornece apenas marmita tradicional
ndo sendo assim concorrente. Sendo a empresa oferecera o prego acessivel para o
publico-alvo dessa aérea de abrangéncia, com produto de qualidades e especificos que

a tornam uma referéncia acima da concorréncia.

7.9 Barreiras a Entrada no Mercado

O Termo barreiras de entrada faz parte das chamadas 5 forcas competitivas de

Michael Porter, usadas para se fazer o planejamento estratégico das empresas.
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Dessa forma as empresas mais competitivas sdo aquelas que tém maior
capacidade de obter lucro. E a lucratividade pode ser conseguia ou protegida em funcao
de cinco forgas competitivas:

» Clientes ou compradores;

» Fornecedores;

» Produtos ou servi¢os substitutos;
» Atuais competidores;

» Novos entrantes.

Veja como funcionam cada uma dessas forcas, com especial atencdo para os
novos entrantes, analisando alguns exemplos de barreiras de entrada para se defender
deles ou que devem ser superadas por quem deseja entrar em um novo mercado.

Juntamente coma a andlise SWOT e a Matriz de Ansoff, as cinco forcas
competitivas de Porter sdo algumas das mais usadas ferramentas de planejamento
estratégico, saiba mais sobre elas nestas postagens:

A Matriz de Ansoff e determinar a estratégias de crescimento empresarial barreiras
de entrada e as demais 4 forgas competitivas de Porter

7.9.1 Clientes ou Compradores

De acordo com a definicao "clientes sdo organizacdes ou pessoas que internos ou
externos a empresa que sao afetados pelos produtos'.

Existem clientes internos e externos dentro de uma organizagédo. Os clientes
internos sao funcionarios da empresa, que posteriormente também sdo responsaveis por
atrai-los e reté-los clientes externos oferecendo servi¢os de qualidade.

Os clientes externos nao pertencem a empresa, incluindo o publico em geral,
outras organizacOes e Orgaos reguladores.

Como clientes, eles devem ser vistos ndo apenas como o consumidor final, mas
como todos os agregados que podem representar mercados-alvo para os produtos da
empresa, como mercado industrial, mercado governamental, mercado externo e até
intermediarios de marketing -representantes, agentes, atacadistas, varejistas de acordo

com o nivel de canal de distribuicdo adotado pela empresa
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O poder de promover aos compradores determinara o grau de competitividade de
um setor. Por essa razdo, compradores querem receber o maximo de beneficios possivel
pagando o menor prego.

Dessa forma, quanto maior o poder de permuta dos compradores, menor a

competitividade de uma empresa que compete nesse mercado.

7.9.2 Fornecedores

Em contraste, os fornecedores esperam cobrar o maximo possivel e entregar o
minimo possivel.

Em situacBes de monopdlio ou oligopdlio, por exemplo, quando ha apenas um ou
poucos fornecedores, seu poder de barganha € muito alto, tornando as empresas do

setor menos competitivas.

7.9.3 Produtos ou Servigos Substitutos

Produtos substitutos sdo produtos que atendem aos mesmos requisitos que uma
empresa oferece ao mercado, mas pertencem a um segmento diferente.

Esse € um ponto ainda mais importante hoje do que no passado, quando se trata
do planejamento estratégico de uma empresa.

Desta forma, é facil perceber que as exibicbes indoors sdo uma alternativa ao
cinema, mas afinal é fundamental ater-se a outras atividades de entretenimento que néo
sejam tao Obvias, uma empresa que forneca servicos de streaming de séries de TV ou
filmes. Nao oferece servi¢cos de reposi¢cao no cinema.

Servicos como o AirBnB, por exemplo, sdo produtos substitutos da hotelaria
tradicional, e é exatamente pelo uso de novas tecnologias e da transformacao digital que
produtos e servigos substitutos estdo entrando em novos mercados de forma

surpreendente.

7.9.4 Atuais Competidores
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Na maioria das empresas, 0S movimentos competitivos de uma empresa tém um
impacto significativo sobre concorrentes e podem, portanto, incitar retaliacdo ou
tentativas de conter esses movimentos.

Este padréo de acao e resposta pode ou néo ser permitindo que startups e toda a
empresa melhorar.

No entanto, se esses movimentos se desenvolverem em um processo escalacao,
todas as empresas do setor podem sofrer as consequéncias

Conforme representado na figura abaixo, as 4 setas “desaguam” diretamente na
rivalidade competitiva entre a empresa 0s seus competidores atuais ou potenciais
competidores.

Além das 4 setas, existem fatores adicionais que afetam diretamente os niveis de
rivalidade entre os competidores. "Portanto, conduza o grupo de trabalho a identificar a
52 forca passando pelas seguintes questdes. (“5 Forgas de Porter: o que é, quando e

como utilizar - VBMC Consultores”)

Figura 10 - Rivalidade competitiva

Ameaca de Rivalidade Ameaca de
Novos entre Produtos

Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

Fonte: Google

Importante ressaltar que Porter considera que os rivais competidores sao as

empresas que possuem produtos ou servigos similares e ndo substitutos. (“5 Forgas de
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Porter: o que é, quando e como utilizar - VBMC Consultores”) (“5 Forgas de Porter: o que
€, quando e como utilizar - VBMC Consultores”)

Equilibrio competitivo: quando existem competidores em grande ndmero e
igualmente fortes, h4 o perigo da competicdo intensa quando um deles se propor a
superar todos os outros. "Por outro lado, um nimero pequeno de competidores tende a
possuir uma ou duas empresas dominantes;" (“5 Forgas de Porter: o que é, quando e
como utilizar - VBMC Consultores”)

"Baixo crescimento do setor: tendéncia de reducgéo das fatias de mercado em
vez de expansao;" (“5 Forgcas de Porter: o que é, quando e como utilizar - VBMC
Consultores”)

Altos custos fixos: para cobrir os altos custos fixos (seja em bens de capital,
pesquisa etc.) ha tendéncia de as empresas reduzirem 0s custos unitarios através do
aumento dos volumes, estimulando assim a guerra de precos no setor. (“5 Forgas de
Porter: o que é, quando e como utilizar - VBMC Consultores”)

Altas barreiras de saida: quando existe no setor dificuldade no encerramento da
operacéo ou venda, por questdes econdmicas, legais, trabalhistas ou contratuais, tende
a aumentar a rivalidade;

Diferenciacdo: produtos considerados commodities (baixa diferenciacéo)
encorajam os compradores a mudarem de fornecedores sem riscos e a comprar por
preco. (“5 Forgas de Porter: o que €, quando e como utilizar - VBMC Consultores”)

Entre as forcas rivalidade competitivas das empresas desse setor, temos situacao
atuais baixas.

Nossos concorrentes sdo basicamente grandes empresas de alimentos
congelados, esta mantendo alguns esforcos em direcdo a uma alimentagdo saudavel,
mas lidando com questdes de saude ainda ndo conseguiram isso, seus produtos retém
muitos conservantes e mao de obra produtos quimicos industriais.

Sendo assim 0s nossos concorrentes ndo nos afetam diretamente. Existe ainda
outras pequenas empresas do mesmo ramo, mas em posi¢cao oposta, sem interferir

geograficamente.
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7.9.5 Novos Entrantes

Os novos entrantes sdo concorrentes que tentam se firmar em um mercado que
nao possuem. Nao se trata de produtos ou servi¢cos substitutos, mas de outras empresas
que pretendem fornece os mesmos produtos ou servicos das marcas que ja estao
estabelecidas no mercado.

Obviamente isso ndo sera facil, principalmente se houver as chamadas barreiras
de entrada. Barreiras a entrada sdo caracteristicas de um mercado que dificultam a
conquista de novos entrantes.

Vejamos alguns exemplos de barreiras a entrada para entender melhor esse
conceito. Mas, antes disso, confira este video (em inglés) da Harvard Business Review
que explica de uma forma bastante didatica as cinco forcas competitivas de Michael

Porter:

7.9.6 Marcas Consolidadas no Mercado

Para fortalecer seu neg6cio no mercado, ele deve ser conhecido por potenciais
clientes e, para isso, é fundamental que a marca esteja presente nos locais onde esses
consumidores estao.

Com o crescimento das redes sociais, é fundamental que as empresas criem
paginas profissionais para interagir com os clientes.

Ter um site otimizado e com um layout atraente também é ponto para quem quer
fortalecer seu negocio no mercado. Outras acdes de marketing digital, como links
patrocinados, blogs e SEO, sdo essenciais para que sua marca fale diretamente com o
publico-alvo, além de fortalecer o negécio em primeiro lugar.

Alias, é interessante que esses servigcos sigam um plano de marketing completo
para o perfil da empresa. Com isso, muitas empresas optam por contratar empresas
especializadas em marketing, pois elas planejam, implementam e acompanham todas as
acOes voltadas para o fortalecimento de seus negécios no mercado.

Para acompanhar a agilidade do consumidor do século 21 e fortalecer seu negécio

no mercado, € importante investir em inovagao.
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Serdo excluidos produtos ou servicos que nao oferecam nenhuma novidade ou
beneficio ao publico. Por isso, ouvir as avaliacbes dos consumidores € uma estratégia
essencial para saber o que pode ser melhorado no seu negocio, desde o atendimento ao
cliente até a entrega do produto ou servico.

Prestar atencdo ao feedback do cliente € uma forma valiosa de melhorar o
desempenho dos negdcios, impulsionando inovacdes que atendam as expectativas do
consumidor.

Segue abaixo lista das 10 maiores empresas de alimenta¢do saudavel consolidada
no brasil.

10 - Maiores Empresas de Alimentacdo Saudavel no Brasil

Figura 11 - As 10 Maiores Empresas de Alimentagdo Saudavel no Brasil

CNPJ e Nome Enderego Setor e faturamento presumido
0 871 357/0001-52 13.910-001 --5620-1701
“I =] L1 PRO SAUDE ALIMENTACAO SAUDAWVEL Rua Egas Buenao, 202 Fornecimento de alimentos prep; ep
PRO SALDE ALIMENTACAD SAUDAVEL LTDA JAGUARIUNA, 5P
= 52.050-650
2° e Awenida Rui Barbosa = n
RECIFE, PE
- 79.002-080
3° | Rua Barao de Melgaco, 552 =Ll & pratos prory
CAMPO GRAMNDE, M RE2.4mi
. 04.090-012
4° | Alameds dos Mhambiguaras E = = = r =
5A0 PAULO, 5F
) 52.061-540
5° 1 Avenida Dezessets de A 7 = e e similare:
RECIFE, PE
- 06.£37.104/0001-58 90.110-001
6° | - Awenida Praia de Belas, 1181 o
ALIMENTACAD SAUDAVEL LTDA B -
PORTO ALEGRE, RS
38.573.5910/0001-23 68.537-000 A-D1555/05
7° W] GRANJA OVOS BONS Wiz de Acesss Vs 40, Lz 09 Produgiic de avos
RUBEMNITA E MATAMIEL ALIMENTACACD SALIDAVEL LT, CAMAA DOS CARAJAS, PA R$1.2mi
80 %% Avenida Raul Lopes N
T - TERESIMA, P )
. F2.120-210
g° 43| Quadra Qnd 21, 1 = prep ep
/EL DE OURC CIA LTDWA, BRASILIA, DF
) 20.031-170
10° 44| Awenida Republica do Chile, 231 Lai e e e re
SAUDAVEL LTDA) RIO DE JANEIRO, R) RE 900,0 mil

Fonte: Google
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Dessa forma a Nutri — R, projetara o programa de fidelidade, testes gratuitos, entre
outros para agregar valor aos seus processos e garantir um melhor posicionamento e

consolidar a sua marca em relagéo a todos os stakeholders.

7.9.7 Patentes

A patente € um direito de propriedade temporaria sobre uma invengao ou solucéo
de utilidade concedida pelo Estado ao inventor ou autor ou outras pessoas singulares ou
coletivas titulares dos direitos sobre essa criagéo.

Uma barreira tradicional a entrada é a existéncia de patentes. S6 depois que o
prazo de vigéncia desta protecdo legal expirar € que outros competidores poderao
fabricar um produto ou fornecer aquele servico de forma muito semelhante ao detentor

da patente. A empresa Nutri — R - alimentacao nao fara o registro da patente.

7.9.8 Politicas Governamentais

Para ingressar na abertura de um banco, por exemplo, uma série de requisitos
legais e licencas devem ser tiradas. Regulamentacfes severas do governo em algumas
dessas areas sdo exemplos de barreiras comuns a entrada. Ao contrario da abertura de
redes de restaurantes ou hotéis em determinados segmentos de mercado, como
seguradoras e hospitais, além das instituicdes financeiras ja citadas, a protecédo publica

exige maior fiscalizagéo, dificultando a entrada nesse mercado.

7.9.9 Dominio de Tecnologias de Ponta

Considerando a discussdo de tecnologias e contexto, os termos “Informacao” e
“Comunicacao” serdo fundamentados no presente texto, a partir de duas dimensodes: a
primeira justifica-se por uma analise do modelo de sociedade em que vivemos, e, em
especial, um paradigma de sociedade da informagé&o; e a segunda, a partir dos atributos

de comunicacéo e de informacgéo que possuem as TICs.
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Para refletir o modelo de sociedade contemporanea, Castells (2017) apresenta
reflexdes em
sua obra, a partir de um debate sobre a revolucdo das tecnologias de
processamento de informagdo e comunicacdo, antecedentes para a formacdo de um
novo paradigma de sociedade da informacao.
[...] o cerne da transformacédo que estamos vivendo na revolucéo atual refere-se
as tecnologias de processamento de informacédo e da comunicacéo. A tecnologia
da informacéo é para esta revolugéo o que as novas fontes de energia foram para
as revolugdes industriais sucessivas, do motor a vapor a eletricidade, aos
combustiveis fosseis e até mesmo a energia nuclear, visto que a geragdo e a

distribuicdo de energia foram o elemento principal na base da revolucao industrial
(CASTELLS, 2017, pag. 88).

Na segunda revolucdo industrial, é possivel observar a importancia das
descobertas tecnolégicas em eletrénica: “[...] o primeiro computador programavel e o
transistor, fonte da microeletrénica, o verdadeiro cerne da revolugdo da tecnologia da
informacgao no século XX” (CASTELLS, 2016, pag. 95).

7.9.10 Economia de Escala

O conceito de economia de escala pode ser entendido como um tipo de vantagem
operacional relacionada aos custos operacionais que surge com 0 aumento da producao
de um determinado produto desenvolvido em escala industrial.

"Dessa maneira, esse conceito trata-se de uma relacdo inversa entre a quantidade
produzida de certo produto e os seus custos fixos por unidade." (“Economia de Escala: o
que é e como funciona esse conceito? - Suno”) ou seja, quanto maior a quantidade de
um bem-produzido, a tendéncia € que menor seja 0 seu o0 custo fixo de desenvolvimento
por unidade, haja vista que esses custos estdo distribuidos por um namero maior de

mercadorias. (“Economia de Escala: o que é e como funciona esse conceito? - Suno”)

7.9.11 Curva de Aprendizado
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Algumas ramificacbes séo caracterizadas por uma operacdo complexa ou exigem
um aprendizado nem sempre facil.

Restaurantes sofisticados e marcas de moda sdo exemplos comuns em que novos
concorrentes geralmente entram apenas quando chefs e estilistas aprendem o suficiente

com sua empresa e decidem abrir seu proprio negécio.

7.9.12 Acesso a Canais de Distribuicéo

Muitos fornecedores optam por exigir exclusividade de seus distribuidores ou se
contentar com as margens oferecidas por marcas estabelecidas e ndo arriscar novos
entrantes.

Observa se como as novas tendéncias de mercado vao afetar sua empresa. As
empresas que buscam superar as barreiras a entrada em novos mercados podem
superar questdes como economias de escala para desenvolver métodos mais eficientes

e eficazes do que seus concorrentes existentes.

7.10 Estratégia de Marketing

Estratégias de Marketing: segmentacéo, posicionamento e mix de marketing, com
um mercado crescentemente competitivo e clientes cada vez mais exigentes, reter a
fidelidade do cliente requer um novo perfil do gestor da empresa de servigo. Ele necessita
estar alerta aos sinais do mercado e usar eficiente e eficazmente as ferramentas de
marketing de servicos.

Uma forma eficiente de usar o marketing é planejar as estratégias que irdo orientar
as acbes do mix. Entre as principais estratégias estdo a segmentacdo, selecdo do
mercado alvo e o posicionamento de mercado.

A segmentacao de mercado ocorre quando se fragmenta um mercado em grupos
diferentes de compradores que, com necessidades distintas, caracteristicas ou

comportamentos, poderiam exigir produtos ou programas de marketing incomuns.
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Os consumidores podem ser agrupados e atendidos de diversos modos, baseado
em fatores geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Para Kotler e Armstrong (2015) a definicdo do mercado-alvo resulta da analise da
atratividade de cada segmento de mercado e da escolha de um ou mais segmentos. Uma
organizacdo deve ter como alvo os segmentos no qual pode gerar, de maneira lucrativa,
0 mais alto valor para o consumidor e manter esse valor no decorrer do tempo.

Uma organizagcdo com recursos limitados pode ter preferéncia em atender a
apenas um ou alguns poucos segmentos especiais ou nichos de mercado. Apés a
selecdo de em que mercados atuar, a empresa pode definir como posicionar-se frente a
concorréncia.

O posicionamento € fazer com que um produto ocupe um lugar claro, diferente e
desejavel no pensamento dos consumidores-alvo com referéncia aos produtos
concorrentes (KOTLER; KELLER, 2019).

Os aspectos da estratégia de produto que é capaz de influenciar o comportamento
de compra do cliente sdo a inovacao do produto, sua complexidade e sua qualidade
percebida (PORTER, KRAMER, 2019).

De acordo com Porter e Kramer (2019) um determinado produto que apresente
alta qualidade, ou que seja adaptado as necessidades explicitas do comprador tende a

ser conexo com alto valor e pode influenciar a decisdo de compra.

7.11 Estratégia de Marca

Estratégia de marca € o conjunto de ac¢les, atividades e percepcdes que levam
fundamentalmente uma marca a criar valor para um produto ou servico e a satisfazer os

clientes de forma uUnica.

Isto posto, gestdo de marcas, ou branding, € a forma como as empresas
diferenciam as suas ofertas de produtos frente aos seus concorrentes. A marca
pode ser representada por nome, slogan, logotipo, simbolo ou até mesmo por
uma embalagem diferenciada. A representacdo auxilia na memorizacdo e no
processo de compra dos clientes (FARIAS; DUSCHITZ; CARVALHO, 2016, p. 20
apud AGUIAR, 2020, p. 20).
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Para Miranda (2021), a gestao de marca pode ser vista como um processo para a
orientacdo do cliente em direcdo ao consumo, uma vez que a satisfacdo de suas
necessidades e desejos podem ser saciadas através desse consumo.

O cliente relaciona-se diretamente com os produtos, mas almeja os valores da
marca e vivenciar a filosofia de vida desta, portanto, pressupde-se que as marcas sao
capazes de estabelecer uma conexao emocional e verdadeira com as pessoas, fazendo
com que se tornem além de consumidores, defensores da marca, Kotler e Keller (2013,
p. 265) apontam que “a imagem da marca descreve as propriedades extrinsecas do
produto, incluindo as formas pelas quais a marca tenta atender as necessidades

psicoldgicas ou sociais do cliente”

7.12 Comunicacao

Administrar as comunicag¢des inclui todas as atividades asseguram “a geracéo,
coleta, distribuicdo, armazenamento, recuperacao e destinacao final das informacdes
sobre o projeto de forma oportuna e adequada”.

Esse processo inclui a identificacdo das partes interessadas, o planejamento das
comunicacdes, a distribuicdo das informacgdes, 0 gerenciamento das expectativas das
partes interessadas e relato do desempenho.

Os gerentes de projetos que conseguem sucesso ha sua fungdo estdo
constantemente construindo consenso e confianca em pontos decisivos do projeto por
meio da pratica da comunicagao ativa.

O gestor de projetos precisa se comunicar com a alta administragéo, com equipe
do projeto e com as outras partes interessadas. O processo de comunicacado as vezes
nao é facil, uma vez que o gerente de projetos pode se deparar com a existéncia de
barreiras a comunicagao, como a auséncia de canais claros de comunicagao e problemas
decorrentes de um ambiente de projetos cujas equipe € dispersa mundialmente.

O gerente de projetos tem a responsabilidade de conhecer que tipo de mensagem
enviar, saber para quem enviar a mensagem e traduzir em uma linguagem que todos
possam entender.

A teoria administragdo comunicacao aponta trés aspectos basicos:
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ascendéncia de um novo paradigma, baseado na participacdo do trabalho, na
administracdo das organizacgdes, e na transparéncia dos processos administrativos;

O fato de esse novo paradigma estar fundamentalmente baseado no bom
andamento dos processos de comunicacdo nas mais distintas esferas dessas
organizacdes, e 0 vacuo que se estabelece entre essa nova teoria e a pratica cotidiana,
onde encontramos vigentes, ainda, pressupostos administrativos que compdem a escola
cldssica da administracdo, baseados em principios como: controle, planejamento e
unidade de comando.

Relacbes Humanas ja percebeu isso na primeira metade do século XX, quando
alertava para a importancia de, antes de partir do que quer transmitir, a empresa busque
perceber o que o empregado deseja saber. E maior de idade importancia estabelecer
critérios de diferenciagdo entre informacao e comunicacéo.

A comunicacédo esta um passo além da informacao. Ela pressup8e um link, uma
relacdo, um vinculo entre quem informa e quem recebe a informacdo, rumo a
interpretacdo, decodificacdo, estabelecimento de ilagcbes e relagbes entre aquele dado
que acaba de ser informado/recebido e um repertdrio anterior que, teoricamente, detém
tanto quem informa quanto quem recebe a informacéo.

Portanto, pode-se inferir que a massa de informac8es nao resolvera o problema
da comunicacéao. Pelo contrario o aumento do volume de informac¢des vai demandar cada
vez maior necessidade de comunicacao eficaz.

Nos parece que seja este o lugar adequado para destacar, também, a importancia
de o processo de comunicacao ser ascendente, ou seja, partir daqueles que perceberdo
a comunicacao para aqueles que objetivam atingir a sua percepcao.

Para estabelecer um processo eficaz de comunicacao, a organizacao (A) precisa
ouvir, conhecer, medir as expectativas e competéncias de seu publico (B). S6 um
Segundo momento ela estara apta a dar o start ao seu processo de comunicacao (C).
Caso contrario, estaremos ainda no estagio da informacéao (I). Veja-se o grafico abaixo:

Tem-se que:

A é quem guer comunicatr;

B é o0 alvo dessa comunicacao;

| € a informacdo que A deseja comunicar;
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C é a efetivacdo do ato de comunicar propriamente dito.

A—»B=| A«—>»B=|

Os vérios processos de comunicagdo dentro das organizacfes estardo
intimamente relacionados aos seus sistemas ou processos de gerenciamento como um
todo. O desenho da comunicagéo serd mero reflexo da arquitetura das relacées dentro
da organizacdo, que, por sua vez, estardo intimamente relacionadas as questfes da

arquitetura do poder.

7.13 Estratégia de Comercializacao e Canais de Distribuicéo

Os canais de distribuicdo sdo a maneira que as empresas de manufatura escolhem
para entregar seus produtos aos usuarios finais. Este canal fornece aos compradores
acesso aos seus produtos.

Todas as empresas que atuam no setor comercial possuem sistemas interativos
gue entregam produtos aos usuarios finais.Esses canais de distribuicdo sdo formados,
de acordo com o SEBRAE (2018), por: varejistas, atacadistas, distribuidores especificos
e representantes. Existem diferentes tipos de canais de distribuicdo, que vao depender
dos recursos e da estratégia de mercado adotada pelas corporacdées.

Para atendimento/distribuicdo a Nutri - R - Alimentacdo estabelecera uma parceria
diretamente com os clientes com entregas em domicilio ou se preferir também a retirada

dos produtos diretamente no restaurante com pedido previamente solicitado.

7.14 Composicao de Precos (estratégia)

O preco de um produto ou servico possui alguns meétodos para ser formulado,
segundo Nonaka, Souza e Pavione (2015), um dos métodos mais utilizados no processo
de formacgéo de precos € o baseado em custos fixos e varidveis em virtude de sua
praticidade e simplicidade, uma vez que por essa forma, calcula-se quanto pretende-se
ganhar com base no custo de aquisi¢ao dos produtos. (“Questdes - Administracao”)

Dessa forma, para se calcular o preco por esse método, o custo do bem ou servigco

€ a referéncia a ser usada como base, sobre o qual é acrescentado uma margem
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chamada mark-up, que tem que ser estimada visando cobrir os gastos néo incluidos no
custo, os tributos e as comissbes sobre o preco e o lucro pretendido pelos

administradores.

7.15 Efeitos de Sazonalidades

Segundo Samir (2016), o termo sazonal refere-se a um periodo, mas quando
traduzido para o mundo dos negdcios, a tendéncia se complica pela sua importancia.

Quando empregada no meio empresarial a sazonalidade refere-se a época em
gue um produto, ou servico, sofre efeitos da relagéo de oferta e demanda, causando uma
reducao ou aumento na oferta, nos precos, producao, entre outros.

Haja vista que certos produtos e/ou servicos sdo mais vendidos em um periodo do
ano e refletem diretamente no faturamento da organizacdo, de maneira positiva ou
negativa, dependendo do planejamento do empresario.

Destaca-se que componente sazonal pode estar relacionado a fatores climaticos,
feriados e habitos de comércio.

O marketing sazonal é uma estratégia que utiliza datas/aniversarios especiais para
aumentar as vendas de um produto ou servigo e manter aquecido o setor de marketing e
vendas ao longo do ano.

Quando bem aproveitada, essa estratégia pode trazer excelentes resultados para
0 negocio e evita que a empresa fiqgue com produtos encalhados no estoque.

As estratégias que levam em conta a sazonalidade sao importantes porque podem
antecipar demandas especificas e langcar campanhas para vender mais, criar produtos
de edicdo limitada ou aumentar as vendas em periodos de baixa demanda. (SEBRAE
2022).

A empresa Nutri — R — Alimentacédo trabalha com sistema de fidelizacdo de
clientes, dessa forma mesmo nos periodos sazonais ndo havera um impacto negativos

nas vendas.
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7.16 Processos de Pds-venda

E um conjunto de atividades desenvolvidas apds a venda de um produto ou servico
com o objetivo de construir o vinculo entre o fornecedor e o cliente visando fidelizar e
proporcionar a intengcdo de novas compras.

Oferecer dados técnicos objetivando a solugao de problemas com competéncia e
honestidade, satisfazendo o seu cliente.

Spiller, Pl4, Luz e Sa (2011, p. 15) conceituam pds-venda como “a ultima etapa no
processo de venda, na qual o vendedor acompanha o produto apdés a venda para
assegurar a satisfacao do cliente e a continuidade dos negocios”.

Assim, o0 processo de pos-venda envolve um conjunto de acfes especificas no
sentido de acompanhar e manter o relacionamento, de forma a possibilitar a elevacéo do
valor agregado e o prolongamento da interacdo com o cliente.

A satisfacdo vai além da aquisicdo do produto ou servico, envolve também a
satisfacdo no relacionamento, estabelecendo a ética como elemento condicionante desse
processo através promessas e expectativas condizentes com a realidade, de modo que
ndo haja frustracdo e nem interrupcdo dos vinculos entre as partes envolvidas na
negociacao (Martins et al., 2015; Cobra & Urdan,2017).

8. PLANO OPERACIONAL

O plano operacional € uma projecéo dos objetivos e metas que a empresa usara
para se obter resultados em curto prazo, dando maior desenvolvimento aos processos
praticos. Nele é apresentado o que se deve fazer para que as atividades da empresa se
desenvolvam de uma forma correta.

E sado definidos no plano operacional os prazos, 0s responsaveis, recursos, custos
e estratégias de marketing. Ele é importante para otimizar e maximizar os resultados e
proporcionar mais foco e dire¢cao nas atividades da empresa. Segue a apresentagédo do
plano operacional da empresa Nutri - R - Alimentag&o.

Atendimento ao cliente — apresentacédo do cardapio — cliente escolhe o produto -

pagamento efetuado — confec¢do das marmitas e entrega.



8.1 Descricao do Fluxo Atendimento

Figura 12 - Fluxo de Atendimento

Fluxo de Atendimento

Inicio ‘

Atendimento ao cliente

Apresentacao do cardapio

Cliente quer ;
q Oferecemos ajuda e agradecemos

comprar o

pelas compras

produto

Pagamento no caixa ou no ato da entrega
As formas de pagamentos
Pagamento efetuado, produto entregue

Fonte: os autores
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8.2 Vantagens Competitivas nas Operacdes

Esses beneficios podem ser alcancados através de varios fatores, as tecnologias
de ponta podem aumentar a eficiéncia dos processos produtivos, reduzir custos e
melhorar a qualidade dos produtos ou servigos.

Localizacdo estratégica: Uma localizacao geogréfica privilegiada d& as empresas
facil acesso a matérias-primas, méo de obra qualificada, infraestrutura ou mercados
consumidores.

Cadeia de suprimentos eficiente: uma cadeia de suprimentos bem gerenciada
pode garantir um fornecimento rapido e confiavel de materiais e matérias-primas e reduzir
0S custos de estoque e producgao.

Segundo SLACK et Al (2013) as vantagens competitivas nas operacdes sao
caracteristicas ou recursos que permitem que uma empresa opere de forma mais
eficiente, eficaz ou econbmica do que seus concorrentes, permitindo-lhe oferecer
produtos ou servicos melhores ou mais baratos.

Controle de qualidade: Um sistema de gerenciamento de qualidade eficaz pode
garantir que um produto ou servico atenda ou exceda as expectativas do cliente,
reduzindo retrabalho, devolugdes ou custos de reclamagoes.

Flexibilidade: A capacidade de se adaptar rapidamente as mudancas nas
condi¢cdes do mercado, necessidades dos clientes ou tendéncias tecnoldgicas permite
gue as empresas permanecam competitivas em um ambiente em constante mudanca,
em suma, uma vantagem competitiva nas operacfes € essencial para que as empresas
tenham sucesso em mercados competitivos.

Ao identificar e explorar essas vantagens, uma empresa pode melhorar seus
resultados, aumentar sua participacdo no mercado e estabelecer-se como lider em seu
setor.

Em termos a alimentacdo saudavel pode ter uma qualidade superior tendo
produtos de alta qualidade, proporcionando seguranca aos nossos clientes e um
atendimento sempre com qualidade proporciona um ambiente agradavel e faz com que

muitos clientes sejam fidelizados.
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A vantagem competitiva da Nutri-R em relagdo aos concorrentes esta
principalmente seu produto oferecido ao publico no local ou no bairro adjacentes da sua
instalacdo, pois ndo ha concorrente direto, somente em outros bairros da cidade, assim
€ possivel oferecer um bom atendimento e com preco mais acessivel. Ou seja,
oferecendo produto de qualidades e especificos que a tornam uma referéncia acima da

concorréncia.

8.3 Fornecedores e Terceiros

Contratar fornecedores segundo normas e critérios técnicos previstos na
legislacdo e pautar a relacdo com eles de modo a preservar os bens e a imagem da Nutri
- R — Alimentacé&o e os bens publicos.

N&o contrate fornecedores de bens e servicos que utilizem trabalho infantil que
coloquem seus trabalhadores em recessdo e ndo cumpram as leis trabalhistas,
previdenciarias e outras pertinentes.

Manter relacbes honestas e integras, conduzidas em termos legais e legitimos,
preservando os direitos desses e os direitos da empresa.

Trate os fornecedores com igualdade, evite qualquer privilégio ou discriminacéo,
estimule seu desenvolvimento e adote comportamentos condizentes com este manual
nao ofereca ou aceite pagamentos, ajuda financeira, doacfes, comissées, favores ou
qualquer outro beneficio para si, seus familiares ou terceiros, de pessoas, empresas,
organizacbes, organizacdo ou grupo que mantenha relacionamento ou interesse
comercial com a da empresa.

Fica como excecdo o recebimento ou oferecimento de brindes e presentes, que
sdo permitidos pela diregcdo da empresa, desde que sejam apropriados em face das
circunstancias em que eles sao oferecidos.

N&o forneca incentivos ou servigos pagos a fornecedores de bens ou servicos com
0s quais tenha um relacionamento como resultado de seus negocios.

Funcionarios de fornecedores de bens e servicos devem se comportar com

respeito e cortesia de acordo com as leis, regras e regulamentos deste documento.
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Cumprir ou fazer cumprir integralmente as obrigacbes contratuais com

fornecedores e exigir que eles também as cumpram.

8.4 Descricao de Parceiros

Construir parcerias no ambiente corporativo € um requisito de alto valor para a
diferenciacdo altamente competitiva e cada vez mais exigida pelos consumidores, uma
parceria sera formada por acordo das partes, € um interesse em que todos sao
beneficiarios, e neste tipo de negdcio chamamos de stakeholder todos os que estdo
diretas ou indiretamente envolvidos com a empresa.

O publico-alvo sédo pessoas que tem restricdo alimentares ou pessoas que fazem
academias, sendo assim a empresa Nutri - R fard as parecerias com empresas dos ramos
de academia e profissional de nutricdo (nutricionista) de forma sincrono agregando

valores a ambos interessados.

8.5 Sistema de Gestao

O uso de sistemas de gestao pode trazer diversos beneficios para as empresas
como maior eficiéncia e melhor controle das atividades, reducado de custos, aumento da
produtividade, tomada de decisdo assertiva e maior transparéncia e confiabilidade das
informacdes.

Cada divisdo tem suas préprias funcdes e é responsavel por coletar, armazenar e
analisar informacdes especificas da empresa, um modulo de gerenciamento de estoque
pode ajudar uma empresa a monitorar oS niveis de estoque e gerenciar 0
reabastecimento de produtos, enquanto um modulo de vendas pode ajudar a rastrear
vendas e prever vendas futuras.

Existem muitos tipos de sistemas de controle no mercado desde os mais simples
e simples até os mais complexos e sofisticados. A escolha do sistema de gestéo certa
depende das necessidades especificas e do orcamento da sua empresa.

E importante avaliar cuidadosamente as opcbes disponiveis e escolher uma

solucdo que atenda as necessidades do seu negocio e seja facil de usar e implementar.
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Quando todos esses sistemas funcionam de forma rapida e facil, garante que sua
empresa nao tenha problemas presentes e futuros, como falta de matéria-prima ou
estoque, com pequenas empresas e dependendo da quantidade de itens disponiveis na
empresa podemos ter um sistema manualmente, mas conforme a empresa cresce,
requeremos ter um sistema mais sofisticado que consiga controlar tudo ao mesmo tempo.

Segundo Pinheiro et al (2022), um sistema de gestdo € um conjunto de processos
e ferramentas utilizadas para gerenciar as operacdes de uma empresa. Um sistema pode
conter varios médulos, como gerenciamento de estoque, vendas, despesas, lucros, folha
de pagamento, clientes, lucros, impostos e muito mais.

No caso da Nutri — R - Alimentacdo, vamos utilizar a inicio um aplicativo para o
controle de contas, que forneca dos dados detalhado da movimentacéo financeira,
inclusive o nosso fluxo de caixa, e o controle do estoque de forma manual através de
tabelas no proprio Excel, a empresa ndo possui muitos recursos para poder contratar

servigcos, porém buscara juntos a SEBRAE fomos para gerenciar 0s negocios.

8.6 Gestdo da Qualidade

O gerenciamento de qualidade define “politicas de qualidade, objetivos e
responsabilidades para garantir que um projeto atenda aos requisitos que orientam sua
implementagdao”. O gerenciamento da qualidade usa métodos e ferramentas de
planejamento da qualidade, garantia da qualidade, controle da qualidade e melhoria da
qualidade.

E mais provavel que os clientes figuem em satisfeitos com um produto de projeto
se 0s requisitos do produto atenderem as necessidades reais ou percebidas do cliente, e
o produto também atender a essas necessidades.

Se o produto enviado ao cliente for impecavel, o cliente podera fazer seu trabalho
com mais eficiéncia e acertar na primeira vez.

Assim o controle de qualidade surgiu com o objetivo de detectar e retirar pecas
defeituosas das linhas de produgdo e ganhou reconhecimento na Segunda Guerra
Mundial pois a eficiéncia industrial e os produtos bélicos eram de grande importancia em

todas as batalhas. Esta grande guerra levou ao fim de paises como o Japao.
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O Japao desenvolveu formas inovadoras de reconstrui-los de acordo com os
padrées modernos. Em vez de fabricar pecas defeituosas, tentamos evitar esses defeitos.

Assim, a qualidade dos produtos japoneses antes ridicularizada tornou-se norma,
e 0 choque da globalizacdo atingiu a economia brasileira, obrigando-a a inovar para
competir com a producao importada.

Para isso, devem ser implementados os mesmos métodos do controle de
qualidade a soma das acdes tomadas para minimizar defeitos e desvios para garantir que
0S produtos e servigos sejam entregues conforme planejado.

Assim a gestao da qualidade pode ser definida:

[..] como uma abordagem para melhorar a competitividade, efetividade e
flexibilidade da Organizacdo como um todo. Assim, a gestdo da qualidade seria
"essencialmente uma maneira de planejar, organizar e compreender que cada"

atividade depende de cada individuo em cada nivel da hierarquia (SILA E
EBRAHIMPOUR, 1992 apud BARBOSA, GAMI E GEROLAMO, 2017).

Dessa forma a empresa Nutri — R fara cursos e treinamentos aos seus
colaboradores através do Sebrae e SENAI que disponibiliza dessas ferramentas de

capacitacao e certificacdo para manipulacao de alimentos.

8.7 Gestdo de Seguranca e Saude do Colaborador

Todos os funcionarios deverdo seguir as normas internas de saude e seguranca
do trabalho estabelecidas pela empresa, dentre elas: exames médicos em dia,
treinamentos e uso de Equipamento de Protecédo Individual, quando necessario.

O Departamento Pessoal convocara o colaborador, designando local, dia e hora
em que serao realizados os exames, sendo obrigatério o seu comparecimento na forma
da solicitacao.

E responsabilidade de todos colaborar na prevencéo de acidentes de trabalho e
comunicar ao Gestor da Area qualquer fato ou condicdo que possa ocasionar um
acidente. O descumprimento das instru¢des de prevencao de acidentes e a néo utilizacéo
dos equipamentos e insumos de protecdo fornecidos pela empresa sao considerados
falta grave. Calcados que violem a seguranca, como tamancos e chinelos, ndo séao

permitidos.
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8.8 Gestdo do Impacto Ambiental

Assumir compromissos com o0s 6rgdos reguladores sobre questdes ambientais e
metas relacionadas a preservacdo do meio ambiente e estimular o engajamento da
comunidade e dos funcionarios na causa.

Contribuir para a preservacdo do meio ambiente, por meio da gestéo dos impactos
potenciais das suas atividades. Utilizar racionalmente de forma sustentavel os recursos
naturais renovaveis e ndo renovaveis (agua, energia elétrica etc.), adotando quando
necessario, campanhas educativas que promovam o engajamento dos empregados e da

sociedade.

8.9 Sistemas de Informacao e Automacao

Os Sistemas de Informacdes, sdo ferramentas de grande importancia em todas as
organizacbes dado o seu impacto na sustentabilidade, evolucdo e transformacao
estrutural, o que leva a simplificacdo e otimizacdo dos processos operacionais ou de
gestao.

Os Sistemas de Informacfes sdo cada vez mais uma realidade em todas as
organizacdes, fruto da flexibilidade e dindmica que introduzem nos processos
organizacionais.

Estes Sistemas de Informagdes, quando definidos corretamente e bem
implementados, trazem ganhos de producao bastante relevantes, no entanto, a constante
evolucdo destes, cria desafios enormes na sua sustentagdo. Com a crescente
dependéncia destes Sl, € de enorme relevancia a viabilidade, a garantia de qualidade e
taxa de disponibilidade.

Uma tecnologia que executa tarefas sem intervencdo humana. Isso pode incluir:
Uso de robds, software, sensores e dispositivos de Internet.

Isso torna 0 processo mais rapido, mais eficiente e mais confiavel automacao é
manufatura, servi¢os financeiros, saude, transporte e logistica; Sistemas de informacao

e automacao juntos podem ajudar as empresas.
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Reducdo de custos, melhoria da qualidade do servico, melhoria aumente a
produtividade e a eficiéncia e forneca informacdes mais precisas e uteis.

As empresas Nutri - R- Alimentacdo nédo tera de inicio um sistema de automacao
mais complexos. Por ser uma empresa familiar, o CEO faz manualmente todas as partes

da empresa ao mesmo tempo ou utilizacdo de um software simples de uso gratuito.

9. ESTRUTURA E CAPITALIZACAO

A capitalizacdo, refere-se a forma como uma empresa obtém recursos para
financiar suas operacgdes. Isso pode ser alcancado por meio de contribuicdes de capital
de acionistas, emisséo de divida e investimentos de terceiros.

A capitalizacdo € importante para uma empresa porque permite que ela invista
em suas operacoes e libere recursos para crescer e se desenvolver.

Segundo ASSAF NETO (2021) “A estrutura financeira de uma empresa significa
como seus ativos e passivos séo distribuidos. A estrutura financeira pode ser avaliada
por meio de indicadores como alavancagem financeira, indice de cobertura de juros e
indice de liquidez.

Gerenciar bem a estrutura financeira e a capitalizacdo de uma empresa é
essencial para garantir sua sustentabilidade e solidez financeira. Isso inclui avaliar
regularmente a composicdo de nossa estrutura financeira, buscando um equilibrio entre
0 uso de capital proprio e de terceiros e encontrando fontes de capital adequadas e
sustentaveis.

O capital a ser investido na empresa é proveniente de recursos proprios, sem a
necessidade de captacao de recursos em bancos ou terceiros. O dinheiro € usado para

comprar materiais e equipamentos, portanto, ndo ha pagamento de hipoteca.

9.1. Capital Proprio

A gestdo adequada do capital social € importante para a saude financeira de uma
empresa, pois permite que ela tenha recursos para investir e crescer em suas operagoes.

Além disso, uma estrutura de capital equilibrada com uma combinagdo adequada de
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divida e patrimbnio pode reduzir os custos de financiamento e aumentar a lucratividade
de uma empresa.

Segundo ASSAF NETO (2021), o capital, também conhecido como patriménio
liguido, € uma forma de financiamento utilizada pelas empresas.

Representa a parcela de recursos financeiros investidos em uma empresa por
seus proprietarios ou acionistas, e € o valor que sobra quando os ativos de uma empresa
sdo subtraidos de seus passivos.

Patriménio liquido é composto de varias contas contabeis, como capital social,
lucros retidos e prejuizos acumulados. Esta conta mostra como o capital se acumula ao
longo do tempo por meio de contribuicbes dos acionistas e ganhos da empresa.

Uma das principais caracteristicas das acdes é que elas ndo tém data de
vencimento. Isso significa que ndo precisa reembolsar o dinheiro em uma data definida,
como titulos corporativos. Os investidores que doam dinheiro para uma corporacao
também tém a oportunidade de obter retornos financeiros na forma de dividendos ou
valorizac&o do preco das acoes.

Nesse caso sera utilizado o capital no Valor de R$ 59.264,47, incluindo o capital
de giro, que ser& para compra de equipamentos, utensilios e acessorios para cozinha e

insumos, para a abertura da empresa, manutencao do prédio e fluxo de caixa.

9.2 Remuneracdao do Capital

O retorno sobre o capital € um elemento essencial da gestao financeira corporativa
porque os proprietarios de capital esperam um retorno satisfatorio de seus investimentos.
Uma taxa razoavel de retorno sobre o capital pode atrair novos investidores e garantir o
investimento continuo de recursos na empresa.

Deve-se notar que os retornos sobre o capital sdo afetados por muitos fatores,
como o desempenho da empresa, o desempenho do mercado econémico e financeiro e
a politica de participagéo nos lucros da empresa.

Portanto, é importante que 0s gestores empresariais utilizem estratégias

financeiras adequadas que garantam retornos adequados sobre o capital investido.

Assaf Neto (2019, p. 33) apresenta o ROI:
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Pela relacdo entre o resultado operacional liquido de IR e o capital investido no

negocio”." (“Andlise do Comportamento do Valor Econdmico Agregado das ... -
FIPECAFI”) Esse -capital investido equivale ao investimento em ativos
operacionais ndo circulantes, como maquinas, equipamentos, instalacdes,
edificacdes e capital de giro.

A remuneragéo patrimonial pode ser feita de diversas formas, como dividendos,
juros sobre capital proprio e valorizacao das acgoes.

Os dividendos séo a distribuicdo dos lucros de uma empresa aos seus acionistas,
enguanto os juros sobre capital proprios representam o pagamento de juros sobre o
capital investido pelos acionistas, calculados com base na taxa Selic.

A valorizacao das acgles, por sua vez, representa um aumento no valor das acoes
da empresa negociadas no mercado.

Para uma empresa ser lucrativa e um bom negdcio, ela precisa avaliar o mercado
e ver se vale a pena ou ndo. Tendo que avaliar se dar4 um retorno financeiro maior do
gue os bancos de investimento seguros e protegidos de hoje.

A taxa Selic é de 13,75%, entéo resta saber se a TIR da empresa sera maior que

a taxa Selic anual. Portanto serd um bom investimento.

10. PLANO FINANCEIRO

Um plano financeiro geralmente é composto de conjuntos demonstracdes
financeiras, como projecdes de fluxo de caixa, projecdes demonstracao de resultados e
balanco projetado. Esta as demonstracbes permitem avaliar e identificar a posicao
financeira da empresa. Além das estimativas, principais fontes de receita e principais
despesas.

"O planejamento financeiro demanda um esforco mais complexo para a sua
elaboracdo, com o levantamento das informacdes financeiras que sédo imprescindiveis
para auxiliar os empreendedores e gestores em suas decisdes racionais na conduc¢éo do
negoécio." (“Planejamento financeiro para pequenos negdécios: como fazer”)

Em conformidade, Gitman (2010, pags. 105 e 106), o processo de planejamento
financeiro se inicia pelos planos financeiros de longo prazo, ou estratégicos. "Estes, por
sua vez, orientam a formulacdo de planos e orgamentos de curto prazo, ou operacionais."
(“PROCESSO DE PLANEJAMENTO FINANCEIRO - WordPress.com”) "Nesse sentido,
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os planos e orcamentos financeiros de curto prazo sao responsaveis por implementar os
objetivos estratégicos de longo prazo." (“Planejamento financeiro para pequenos
negécios: como fazer”) o plano financeiro ou planejamento financeiro e orcamentario,
segundo Hoji (2017, p. 419):

Consiste em estabelecer com antecedéncia as acdes a serem executadas dentro
de cenarios e condigBes preestabelecidos, estimando os recursos a serem

utilizados e atribuindo as responsabilidades, para atingir os objetivos fixados”.
(“Capa - Estrutura do plano de negécios - PLANO DE NEGOCIOS - 1Library PT”)
(“Capa - Estrutura do plano de negécios - plano de negécios).

O plano financeiro € uma ferramenta importante para o planejamento estratégico
e tomada de deciséo, pois permite aos gestores empresariais anteciparem a necessidade
de recursos financeiros e avaliar a viabilidade econémica do negdcio.

Investimentos necessarios para o desenvolvimento do negécio. Também pode

usar um planejador financeiro para avaliar suas necessidades.

Financiamento externo, como um empréstimo bancario ou investimento com juros.
Nesse caso, um planejador financeiro pode ser usado para estimar o valor.

Os recursos que precisa e as melhores op¢des de financiamento disponiveis no
mercado. Em suma, o planejamento financeiro pode ser chamado de ferramenta basica.

Além de informacdes vitais, a gestdo financeira de uma empresa toma decisdes
estratégicas proporcionando uma visdo ampla e detalhada. Situacdo financeira da

empresa e indicadores de desempenho.

10.1 - Planilhas

O investimento total envolve todos os valores dos investimentos fixos, financeiros

e pré-operacionais, ou seja, é o valor total a ser investido para colocar a empresa em

operacédo. Abaixo pode-se visualizar o valor total para o investimento:



Tabela 1 Maquinas e Equipamentos - Hardware
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A - Maquinas e Equipamentos

# Descricéo Qtde Valor Unitario Total

1 |Ar-Condicionado Split Inverter - Philco Eco - 12.000 Btus Frio - branco - 220v 1 |R$ 1.699,00 [ R$  1.699,00

2 |Purificador de agua Equilibrium Branco Ibbl Bivolt 1 | R$ 589,00 | R$ 589,00

3 R$ -

4 R$ -

5 R$ -

6 R$ -

7 R$ -

8 R$ -

9 R$ -
10 R$ -
11 R$ -
12 R$ -
13 R$ -
14 R$ -
15 R$ -
16 R$ -
17 R$ -
18 R$ -
19 R$ -
20 R$ -
21 R$ -
22 R$ -
23 R$ -
24 R$ -

Sub-total R 2.288,00
B - Hardware
Descricdo Otde Valor Unitério Total

1 R$ -

2 |Computador Dell 3040 I5 6500 3.2 + 16gb + 480gb Ssd Win 10 1 |R$ 1.889,30 [R$  1.889,30

3 R$ -

4 R$ -

5 $ -

6 R$ -

7 R$ -

8 R$ -

9 $ -
10 R$ -
11 R$ -

Sub-total R$ 1.889,30

Fonte: os autores



Tabela 2 - Moveis e Utensilios — Reforma para adequacao prédio
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D - Moveis e utensilios
Descricdo QOtde Valor Unitario Total
1 |Fogdo Industrial 4 bocas 1 |R$ 113700 |R$  1.137,00
2 |Estantes para estogue e matéria-prima 3 |R$ 300,00 | R$ 900,00
3 [Mesa escritorio / com cadeira 1 [R$ 950,00 | R$ 950,00
4 |Mesa de cozinha 1 [R$ 289,00 | R$ 289,00
5 [Pia para cozinha 1 [R$ 135800 | RS 1.358,00
6 |Pagina da internet 5 |R$ 300,00 | R$  1.500,00
7 |Kit de facas 1 |R$ 1.268,08 | R$  1.268,08
8 |freezer 2 |R$ 3.020,00 | R$  6.040,00
9 |Embalagens 600 | R$ 115|R$ 690,00
10[Jogo de Panela 11 | R$ 150,00 [R$  1.650,00
11 |Etiqueta 200 | R$ 045 | R$ 90,00
12
Sub-total R$ 15.872,08
F - Constru¢do/Reforma
Descricao Qtde Valor Unitario Total
1 [Predio Proprio - Reforma para adequacéo 11 | R$ 2.200,00 [ R$ 24.200,00
2 R$ -
Sub-total R$ 24.200,00
Total dos Investimentos Fixos [Sub-total A+B+C+D+E+F[ R$ 44.249,38 |
Fonte: os autores
Tabela 3 - Investimento pré-operacional Total
Pré-Operacional
Descricédo RS R$
Abertura da empresa 2.500,00 2.000,00
Capital de Giro
Descrigdo R$ R$
Capital de Giro 12.515,09
TOTAL 59.264.,47 46.749,38

Fonte: os autores



Tabela 4 - Aplicacdo de Recursos
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QUADRO DE ORIGEM E APLICACAO DE RECURSOS
APLICACAO ORIGEM
INVESTIMENTO Capital
Total hh .
Proprio
Imobilizado
Descricao R$ R$
Imobilizado - moéveis 15.872,08 15.872,08
Imobilizado - veiculos -
Imobilizado - mag/equip. 2.288,00 2.288,00
Imobilizado - hardware 1.889,30 1.889,30
Imobilizado - software - -
Construcao/Reforma 24.200,00 24.200,00
Fonte: os autores
Tabela 5 - Renumeracéo do Capital
REMUNERA(;AO DO CAPITAL PROPRIO
Recurso Proprio 46.749,38
Remuneracéo (% a.a) 13,75%
Remuneracao (% a.m) 1,0794%
Remuneracéo do capital 504,61
Fonte: os autores
Tabela 6 - Quadro Resumo folha de pagamento
QUADRO RESUMO DA FOLHA DE PAGAMENTO
~ Salério | Adicional . Encargos Total
Funcao Base |Periculos. Beneficios sociais Unitario Qtde Total
Descricdo R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Atendente 1.320,00 - 310,00 560,27 | 2.190,27 1 2.190,27
Auxiliar de cozinha | 1.320,00 - 310,00 560,27 | 2.190,27 1 2.190,27
Total 2.640,00 - 620,00 1.120,53 | 4.380,53 4.380,53

Fonte: os autores



Tabela 7 - Depreciacéo
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DEPRECIACAO
INVESTIMENTO Total | Y193 |Valor Residual| PEPTeCiacac | 1o | Depreciagao
util total Mensal
Descrigao R% Anos | % R% R$ Meses R$

Imobilizado - Méveis e Utensilios | 15.872,08 10 5% 793,60 15.078.48 | 120 125 65
Imobilizado - Veiculos - A 20% - - G0 -
Imobilizado - Mag/equip. 2.288,00 10 |20%| 45760 1.83040 [ 120 15,25
Computador Dell 3040 15 6500 3.2] 1.889,30 5 20%| 377,86 1.511,44 60 25,19
Reforma para adequacdo 24.200,00 25 5% | 1.210,00 2299000 | 120 191,58

TOTAL 44.249,38 : 41.41 0:32 357 ,-B 8

Fonte: os autores
Tabela 8 - Despesas Fixas
PROJECAO ESTIMADA PARA OS PROXIMOS CINCO ANOS
Despesas Fixas ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Folha Pgto. 52.566,40 54.931,89 57.200,57 59.488,60 61.868,14
Escritério Contabil 4.800,00 5.016,00 5.223,16 5.432,09 5.649,37
Agua 1.440,00 1.504,80 1.566,95 1.629,63 1.694,81
Energia 3.600,00 3.762,00 3.917,37 4.074,07 4.237,03
Fone 1.200,00 1.254,00 1.305,79 1.358,02 1.412,34
Mat.Limpeza 1.800,00 1.881,00 1.958,69 2.037,03 2.118,51
Internet 1.188,00 1.241,46 1.292,73 1.344,44 1.398,22
Gas 1.800,00 1.881,00 1.958,69 2.037,03 2.118,51
Prolabore 31.680,00 33.105,60 34.472,86 35.851,78 37.285,85
TOTAL 100.074,40 | 104.577,75 | 108.896,81 | 113.252,68 | 117.782,79

Fonte: os autores

As despesas de mao de obra direta, entre outros itens também séo apurados como

despesas, podendo sofrer leve variagdo a cada més, essa variacao, porém nao inviabiliza

0 negocio.

Para uma melhor ponderacéo de custos, estes nao sofrerdo ajustes e alteracoes,

independente da geracéo de receita da empresa.



Tabela 9 — Markup e CMV
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Grupos de Participagao -
MarkUp MB Custo Ponderacgao
produtos nas vendas
Produto 1 118,90% 54,32% 45,68% 100,00% 54,32%
Total 100,00%
Lucro bruto Ponderado >>> 54,32%
CMV (Custo da Mercadoria Vendida) >>> 45,68%

Fonte: os autores

Tabela 10 - Custo na Mercadoria Vendida

: : Preco .

Ingredientes Quantidade Unitario Considerando que._.
ArToz 120g 0. 58 |Pacote de arroz custa 24,39
Legumes Diversos 100g 078 |[7.88 kg media em geral
Carne 130g 5,33 40,99 KG
Peixe 130g 536 |41,23
Frango 130qg 278 21.39 kg - Peito de frango
SUB-TOTAL 14,83
Zas de Cozinha 1 dia 3,84 1 bujdo custa 115,00 e dura 30 dias
Agua* 1 dia 4,00 Conta mensal de 120,00
Luz* 1 dia 10,00 |Conta mensal de 300,00
Embalagem 1 UN 1,60 |Etiqueta 045 +Vasilhame 1,15
TOTAL GERAL = 3427 |PARA FAZER 3 RECEITA
PRECO UNITARIO 11,42

Fonte: Os autores

Com a projecéo do preco de custo obtém o Mark Up desejado para atingir o preco

de venda, lembrando que conforme ja descrito a intencdo do Nutri -R- Alimentacdo é

atingir a populacdo A B e C de Presidente Prudente, portanto na projecdo faz-se

necessario atingir um preco de venda que esteja na media oferecida pelo mercado.

Apbs definicdo do Custo da Mercadoria Vendida, o enquadramento da empresa

na aliquota do Simples Nacional de acordo com a projecdo anual de faturamento em
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5,15%, a definicdo da participacdo de vendas com cartdo de crédito e débito e o lucro
desejado, foi possivel atingir a margem de contribuicdo de 30,87%.

A apuracéo de participagcdo de vendas com cartdo foi estipulada em 20% de
vendas no crédito 15% no débito e 65% de vendas a vista, sendo que o desconto
financeiro para cartdo de crédito foi presumido em média de 5% e débito de 2%. O lucro
desejado de 15%.

Tabela 11 - Necessidade de Capital

Receita Total ====>3 100,00%
Comisséo =======> 2,00%
CMV > 45,68%
Simples Nacional >> 5,15%
ICMS (final) ====>> 0,00%
IRPJ ==========>> 0,00%
PIS >> 0,00%
COFINS =======>> 0,00%
CSLL ==========>> 0,00%
Lucro desejado => 15,00%
Venda com cartdo de crédito ====>> 20,00%
Venda com cartdo de débito ====>> 15,00%
Desconto financ. Cartao crédito =>> 5,00%
Desconto financ. Cartao débito =>> 2,00%

Fonte: os autores

10.2 Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE)

O DRE analisa de forma vertical, o resultado detalhado das operacgdes realizadas
pela empresa, sendo possivel realizar projecées mensais e anuais.

Para a montagem da DRE os valores obtidos anteriormente sdo extremamente
importantes, pois complementam as informa¢cdes necessarias para uma projecao mais
precisa e assim considerar ou ndo a viabilidade de se abrir um negocio. Sendo assim
conforme avaliacdo da receita mensal sera necessario a venda minima de 39 marmitas

diariamente para a empresa alcancar os seus objetivos.



Tabela 12 - DRE Projetado

ORE GERENCIAL PROJETADD
SITUACAD IDEAL
RE -

Receita Total 23,350,357 1005
Wista 13,467, 7d | 65005
Cartio Crédito 2. 330,07 | 20005
Cartdo Débita d4.43z2 56 15,005
Cutras vendas a prazo - 0,00
[ - 1| Simples Nacional 1.560.41 521
[ - I{ICMS [finall - 0,005
(-1 FIS - 0,00
[ - COFINS - 0,005

[=)|FATURAMENTO LIQLIDC 25,359,396
[ =MW 13.682.22 | 45 68

[=]|LUCEOERITO 14. 707,74
[- )| Comiszao =33.01 2005
[ - )] Custa financeiro 383,35 1,305
[ = )| MARGEM OE COMNTRIELICAD 13.713.38 d5 81

[- )| Despesas finas a.a64 .53

[-Depreciacia ao7 .65

[-1Remunsracso do Capital S04 E1

[ = )| Resultado antes da LR, d.432 .56
[-1{IRPJ - 0,005
[-)CSLL - 0,00
[=])|BRESULTADD OPERACIOMAL LIQUIOOD 4.432 .56 153

Fonte: os autores

96
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Tabela 13 - DRE - Més 01 ao 12

PROJECED AND 1 M= 1 Mes 2 Mis 3 M= 4 M= 5 Mes & Mes T Me= & Mi< 9 M= 10 M= 11 Me= 12 Total
Mezex
Wariacio ma receita 69,05% 100% 101% 101% 102% 103% 104% 104% 105 105X 106X 107X
Fieceita Total 20.650,73 100%] 2065073 | 2085754 | 21.03642 21515534 | 22163,53 | 2305045 | 23.37247 251TM,03 | 26.423,65 | 2501542 | 2337650 28364324
Wista 15.442,45 B5,00%] 1544245 | 1557690 15.712,67 | 15.956,92 | 1440655 | 14.352.73 15.5&2,10 16.561,21 17.4073,27 | 15.210,05 | 1945473
Cartio Cridita 4.136,15 20,00%] 2065075 [ 2055754 | 21.03642 2151554 | 221635,53 | 2305045 | 2337247 251T,03 | 26.423,65 | 2501542 | 23.376,50
Cartio Dibite 31021 15,00% 1021 EREERE S164, 45 322115 332458 SA5TST 353587 375,668 306445 42023 443645
Zimples Macional 1.077,47 5,21% 107747 105524 1.033,12 1.121,11 1154, 14 1.200,3% 124537 131,41 1576, 35 1.453,60 156175 14 TT7,81
ICPAE [Final] - 0,00% - - - - - - - - - - -
PIE - 0,00% - - - - - - - - - - -
COFINE - 0,00% - - - - - - - - - - -
SubTatal Impastos 1.077,47 21k 1.077,47 105524 1.033,12 1.121,11 1154, 74 1,200,323 124537 1.311,41 1.576,95 1.453,60 156175 14 777,81
= N FATURAMENTO LigLIDO 19.6035,27 13.60327 | 19.793,30 | 19.337.25 | 20033724 21.005,15 | 2154552 [ 2272350 | 23.859,65 | 2505266 | 2650552 | 2541473
Chav 344757 A5 5% 344757 9.542,05 63T AT 9.530,22 10.125,12 10,530,013 10.961,33 | 1.435,90 | 1207354 [ 1279828 15.694,15 123.576.63
= JLUCRO ERUTO 10.155,70 10.155,70 10.257,25 | 10.353,55 | 1056702 | 10.554,03 1.513,33 177247 | 12.360,75 | 12.375.82 13.757.55 14.720,57 139.288.80
Comissiae 415,61 2,00% 415,61 411,75 421,95 450,37 445,25 461,01 473,45 505,42 525,53 560,51 533,55
Custa Financeira 265,55 1,50% 265,55 271,54 274,25 273,74 255,13 233,66 11,64 Far.22 545,53 64,20 53,63
MARGEM DE CIZINTF:IBUII;ECI 947323 947323 4.567,96 S663,64 9.856,92 10.152,62 10555,73 | 10.381,05 HE30,13 | 1240664 | 12.5335,04 13.731,35 129.928,57
Diespesas Fixas 536453 536453 5.364,55 536453 536453 536453 536453 536453 5.364,55 536453 536453 536453 100_374,40
- N Depreciagio 36T 6 6T 6E 361,65 FETES FET 6 FET 6 6T 6 6T 6E 361,65 FETEG FET 6 FET 6
Fremuneragio do Capital 504,61 504,61 504,61 504,61 504,61 504,61 504,61 504,61 504,61 504,61 504,61 504,61
Bizultado antes dao LR 246,41 246,41 341,14 436,52 £30,03 25,50 1.5331,51 1.754,25 2.305,31 2.873,51 3.606,21 450453 19.206.63
IRPJ - 0,00% - - - - - - - - - - -
- JCELL - 0,00% - - - - - - - - - - -
= )| REZULT ADD OPER. Li@UIDD 246,41 1% 246,41 341,14 436,82 £30,03 325,80 1.331,31 1.754,25 2.303,31 287351 360621 450453 19.206.639
REZULTADO OPER. LiGLIDOD % 1,131% 1635% 2.071% 2.928% 4,17T7% 5.ITE% T.318% 3151% 10,536% 12,572% 15,027% 6, 7T14%

Fonte: os autores




10.3 Fluxo de Caixa
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Com base nas informacfes foi elaborado o fluxo de caixa da empresa, com

projecdo para os proximos 05 anos, considerando a projecdo estimada do aumento

nominal da receita, da inflacédo, e a remuneracdo aos colaboradores por participagdo nos

lucros.

Tabela 14 - Fluxo de caixa

pRDJEl;ﬁEs Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Crescimento das vendas 4,55% 4,13% 4,50% 4,60%
Inflagio projetada 4,50% 4,13% 4,00% 4,00%
Aumento nominal da receita 9,25% 8,43% 8,68% 8,78%
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Receita Total 283.643,24 309.893,71 | 336.019,51 365.186,01 | 397.263,95
Pagamento a Vista 184,368, 11 [65,00% | 201.430,91 | 21841268 237.370,%1 | 258.221 57
Cartdo Crédito S5.72865 [ 20,00%| 61.97874 67.203,50 73.037,20 | 79.45279
Cartdo Débito 4254549 [1500%| 4643406 S0.402,93 S4 777,90 | 59.589,59
[ -) |Simples Maciocnal 1477781 | 5.21% 16.145 46 17.506,62 19.026,19 | 20.897.45
(=) |Faturamento Liquido 268.865,43 293.748,25 | 318.512,90 346.159,82 | 376.566,50
[-) JCHv 12957563 | 4568% | 141.568862 | 153.50366 165.827 78 | 181.481,92
(=) |Lucro Bruto 139.288,80 152.179,83 | 185.009,24 179.332 04 | 195.084,58
(-) |Comissdo SET2,86 | 2,00% 6.197 87 6.720,30 7.303,72 7.045 28
[ -} |Custo financeiro 3.687,36 | 1,30% 4,028 62 436825 4747 42 516443
(=) |Margem de Contribuigio 129.928,57 | 4581%| 141.953,14 | 153.920,59 167.280,90 | 181.974,85
(-} |Despesas fixas 100.374,40 104.8581,25 | 10822326 11358218 | 11813587
(-} |Depreciacio 428218 425218 428218 425218 428218
(-} |Remuneracdo Capital 6.055,30 6.055,30 6.055,30 6.055,30 6.055,30
(=) |Resultado antes do LR. 19.206,69 26.714,41 34.349,86 43.341,23 | 53.491,50
(-} [IRRJ - 0,00% - - - -
(-) JCSLL - 0,00% - - - -
(=) Result. Op. Liguido (RS) 19,205 69 26714 41 34 345 86 4334123 | 5345150
Result. Op. Liguido (%) 7% 5% 10% 12% 13%
(-) |Distribuicio de Lucros (20%) 384134 5342 58 8859 97 2558,25 10698,30
(=) Resut. Apﬁs Distr. de Lucros ( 15.365,35 21.371,53 27 479,89 3467299 | 4279320
Result.Apos Distr. de Lucros(9 5 42% 5,90% 8,18% D, 459% 10,77%

I tesultado Liquid Depreciacdo Fluxo de Caixa
FCO - 59264 47
FCA 1536535 4.292 18 19.657,53
FC2 21.371.53 4.292 18 2566370
FC3 2747989 4.292 18 31.772,06
FC4 34 67299 4.292 18 38.965 16
FC5 42.793.20 4.292 18 4708538

Fonte: os autores
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10.4 Métodos Para Analise de Investimento do Capital

Apbés as projecdes realizadas, foi possivel encontrar o retorno sobre o

investimento, utilizando as técnicas TIR, VPL e payback

10.4.1TIR

Com base no fluxo de caixa, foi calculada a taxa interna de retorno do investimento,
que deve ser maior do que a taxa minima de atratividade. A taxa minima de atratividade
foi estipulada em 13,75%, da taxa Selic. A TIR encontrada foi de 38,58%, o que viabiliza

0 projeto e o torna atraente em termos de retorno sobre o capital investido.

10.4.2 Valor Presente Liquido - VPL

O valor presente liquido foi positivo e no valor de R$ 47.436,68 j4 descontando os

valores inicialmente investidos no negaocio.

10.4.3 Payback

Conforme avaliacéo técnica financeira o Payback é o tempo em gue o investidor
levara para ter o retorno de todo o capital que foi investido no empreendimento, ou outro
fundo de investimento.

Com base nas projecdes do fluxo de caixa o payback encontrado foi de 3,02 anos,

ou 36,29 meses, conforme tabela abaixo:



Tabela 15 - TMA - TIR — VPL

N Fluxo de Caixa
FCO (- 59264 47
FC1 19.657.53
FC2 25.663,70
FC3 31.772.06
FC4 38.965.16
FC5 47.085,38
TMA =>> 13,75%|a.a
TIR ==>3 38,58%|a.a
VPL ==> 47.436.,68 47.436,68

Fonte: os autores

Tabela 16 - Payback Descontado

100

PAYBACK DESCONTADO
Ano |Fluxo de Caixa A Recuperar Saldo Prazo
0 - 59.264 47 59 264 47 - 59 264 47
1 19.657,53 R$ 17.281,34 17.281.34 4198313 1,00
2 25.663,70 R$ 19.834 28 19.834,28 22 148,64 1,00
3 31.772,06 R$ 21.586,94 21.586,94 261,90 1,00
4 38.965,16 R$ 23.273,99 261,90 0,00 0,02
5 47 085,38 R$ 24 724 59 -
Total =========================>> 3,02
Em anos ===> 3,02
Payback descontado == Em meses => 36.20

Fonte: os autores
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11 . CONSIDERACOES FINAIS

Este plano de negdcios foi desenvolvido para atender as necessidades do
consumidor atual que deseja mudar seu estilo de vida. Além disso, desejam uma
alimentacdo balanceada com alimentos saudaveis que trardo grandes beneficios para
sua saude e bem-estar.

O negocio oferecera um diferencial em alimentacdo na cidade onde ha muito
espaco para se firmar este segmento que é uma 6Otima opc¢ao gastronémica.

A comercializacdo de alimentos saudaveis aqui no Brasil tem aumentado
gradativamente, mesmo com a crise 0 segmento de alimentacdo nao diminuiu, pois o
consumo de necessidades basicas € primordial.

O brasileiro busca cada vez mais o bem-estar, mas com a vida agitada, acaba
deixando de ter uma alimentacao balanceada e optando por opcbes mais praticas.

Uma pesquisa realizada com futuros consumidores conseguiu identificar que
78,4% dos entrevistados comprariam marmitas da Nutri — R — Alimentac&o e 100% dos
entrevistados diz que uma dieta saudavel seria um bom inventimento a saude.

Em relacdo a andlise da concorréncia realizada por meio da pesquisa, pode-se
afirmar que a empresa ndo possui concorrentes diretos neste segmento no bairro de
abragéncia, apenas empresas que oferecem alimentos tradicionais, possuindo assim um
espaco inexplorado no setor de alimentacéo saudavel.

Isso mostra que, com um marketing adequado, é possivel expandir seus negocios
atingindo um publico que néo para de crescer na industria alimenticia.

Diante dos resultados apresentados, a empresa proposta € viavel e lucrativa, pois
€ um investimento financeiramente estavel, apds analisar o plano financeiro do negdcio,
verificou-se a viabilidade do negdcio, o investimento inicial sera de R$ 59.264,47 que é
um valor pequeno para abrir um negocio. Com base nas proje¢fes do fluxo de caixa a

TIR encontrada foi de 38,58% e o payback encontrado foi de 3,02 anos, ou 36,29 meses.
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ANEXOS

Pesquisa Google Forms

2) Faixa etéria?
51 respostas

® 8217 anos
® 18-24 anos
@ 25-35anos
® 36-55anos
@ Mais 56 anos

3) Sua opinido sobre a substituicdo de alimentos industrializados por naturais?
51 respostas

@ Otimo, prefiro alimentos saudaveis

@ Ruim, néo trocaria o consumo de
alimentos industrializados

/ @ nao tenho interesse em experimentar




4) Uma dieta natural seria bom investimento a sua saude?

51 respostas
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@ Sim, ajudaria com minhas metas
@ Na3o ajudaria com minhas metas
@ Nao, seria perda dinheiro

5) A sua alimentagdo e saudavel? E qual é frequéncia que vocé consome alimentos saudaveis?

51 respostas

6) 0 queimpede de se alimentar de maneira sauddavel?
51 respostas

@ Sim. Todos os dias da semana
@ Sim. Alguns dias da semana

@ Néo, porém pretendo consumir mais
alimentos saudaveis

® Nzo, ndo tenho interesse

@ Afalta de tempo para prepara as
refeicdes

@ Afalta de uma orientagéo profissional

@ Ja consumo alimentos saudaveis

@ Devo me esforgar mais

@ N3o gosto
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7)  Sobre o interesse em adquirir um marmita saudavel e fitness?
51 respostas

@ Sim, gostaria
@ Nao, obrigado

9) Rede social utilizada com maior frequéncia
51 respostas

@® whatsApp
® Instagram
@ Facebook
@ Nazo utilizo rede social

80,4%




