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RESUMO

A elaboragio deste Plano de Negacios foi de suma importincia para que o empreendedor
conhega pontos positivos e negativos do seu empreendimento, além de possibilitar a
diminuicdo dos riscos de futuros investimentos e a chance de nio fracassar em um prazo de
02 a 03 anos. O Plano permite a avaliagdo da empresa no quesito mercadoldgico, financeiro,
juridico e organizacional. Este Trabalho de Conclusdo de Curso demonstra sucintamente os
objetivos da empresa a curto, médio e longo prazo, a justificativa por optar por um plano de
negdcios ¢ a sua fundamentagio tedrica. No sumdrio executivo estio apresentadas a
oportunidade, a descrigio e a localizagio do negécio, dados do empreendimento e do
empreendedor. A parte que descreve o plano de marketing relata topicos como principais
produtos, clientes, fornecedores, concorrentes, vendas ¢ pos-vendas, estratégia promocional e
a analise swot. No plano operacional estd o layout da empresa, o qual descreve sua
localizagdio, sua capacidade comercial, seu processo de comercializagfo e dimensionamento
de pessoal. Por fim tem-se o Plano financeiro e a avaliagio do plano que demonstra a
viabilidade de investimento no negocio para sua melhoria.

Palavras-chave: empreendedor; empreendimento; negocio; viabilidade.
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INTRODUCAQO

Atualmente diante do cenério econdmico em que o mercado se encontra, nota-se que
as empresas e em sua grande maioria as micro ¢ pequenas empresas — MPE'S enfrentam
muitos obstaculos para se manterem ativas no mercado apos dois ou trés anos de existéncia.

O plano de negocios da Casa de Carnes Neto vem de forma clara e objetiva mostrar a
oportunidade de melhoria do negdcio. Sdo analisadas ferramentas de marketing, financeiras e
operacionais para demonstrar essa oportunidade para o empreendimento poder crescer e
conquistar um espago maior no mercado de carnes.

O mercado esta cada vez mais competitivo e as pessoas cada vez mais exigentes,
portanto cabe ao empreendedor estar sempre preparado para enfrentar esse tipo de situacdo e
solucionar problemas econdmicos da sua empresa de forma rapida e buscando principalmente
atender as necessidades de seus clientes.

O objetivo principal deste trabalho foi a elaboragdo do Plano de Negocios € a
consecutiva analise de viabilidade da melhoria e expansdo da Casa de Carnes Neto.

Os Objetivos especificos:
v" Desenvolvimento do plano de marketing para melhorar as vendas e atrair clientes;
v’ Desenvolver o plano operacional para definir melhor a capacidade comercial da empresa;,

v" Desenvolver o plano financeiro para verificar a viabilidade de crescimento ¢ melhoria da
empresa.

A autora optou por desenvolver o Plano de Negdcios para diagnosticar pontos
positivos e negativos de uma empresa que ja esta no mercado ¢ propor a ela uma sugestéo de
melhoria e crescimento. Foi de suma importincia a elaboragio de um Plano de Negdcios para
detectar ameacas, oportunidades, conhecer melhor os concorrentes do setor em que a empresa
esta atuando, analisar o desempenho financeiro do negdcio e avaliar investimentos futuros.

O Plano serd como um guia para a empresa no MOmento em que precisar tomar
decisdes e coloci-las em pratica.

O trabalho contempla os seguintes capitulos: Sumario executivo, Plano de

Marketing, Plano Operacional, Plano Financeiro.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Empreendedor

Segundo Domnelas (2005), quando se fala em empreendedor lembra-se de uma
pessoa que imagina oportunidades e as transforma em negocios. E alguém que vive em busca
de inovagdio, assume os riscos de tudo o que cria e sabe liderar sua equipe. As empresas
precisam de pessoas assim com esse espirito empreendedor para atingir seus objetivos e
metas. De acordo com Domelas {2005, p.29), “a palavra empreendedor (entrepreneur) tem
origem francesa e significa aquele que assume riscos ¢ comega algo novo”.

Percebe-se que a caracteristica para assumir riscos ¢ inerente ao perfil do

empreendedor confirmado pelo conceito transcrito a seguir:

O empreendedor assume variados riscos ao iniciar o seu proprio negocio:
riscos financeiros decorrentes do investimento do préprio dinheiro ¢ do
abandono de empregos seguros e carreiras definidas; riscos familiares ao
envolver a familia no negécio; riscos psicologicos pela possibilidade de
fracassar em negdcios arriscados. (CHIAVENATO, 2004, p. 6)

Segundo Chiavenato (2004, p. 5), “O empreendedor é a pessoa que consegue fazer as
coisas acontecerem, pois é dotado de sensibilidade para os negocios, tino financeiro e
capacidade de identificar oportunidades™.

Pode-se entdio verificar que empreendedor é uma pessoa que sabe realmente a
importincia de um negécio e tem a capacidade de lidar com qualquer tipo de dificuldade,
sendo capaz de resolvé-las da melhor forma possivel, considerando os riscos que sempre
devem ser analisados ao iniciar qualquer tipo de negodcio, ou até mesmo um negocio que ja

existe e que deve ser reavaliado.

1.2 Empreendedorismo

De acordo com Dornelas (2005, p.21):

O mundo tem passado por varias transformagdes em curtos periodos de
tempo, com énfase no século XX, quando foi criada a maioria das mvenges
que revolucionaram o estilo de vida das pessoas. Essas inveng3es sdo de uma
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forma geral frutos de inovagdo, de algo inédito ou de uma nova visio de
como utilizar coisas ji existentes, mas que ninguém anteriormente ousou
olhar de outra maneira.

O empreendedorismo deve conduzir o desenvolvimento econdmico gerando
¢ distribuindo riquezas ¢ beneficios para a sociedade. Por estar
constantemente diante do novo, o empreendedor evolui através de um
processo interativo de tentativa e erro; avanga em virtude das descobertas
que faz, as quais podem se referir a uma infinidade de elementos, como
novas oportunidades, novas formas de comercializagio, vendas tecnologia,
gestio, etc. (DOLABELA, 1999, p. 45).

Compreende-se entio que empreendedorismo sempre existiu e que ¢ a criagdo de
algo novo ou a inovagdo de algo que ja existe. Empreendedorismo surge entdo a partir de um
empreendedor que elabora idéias, cria oportunidade para poder colocé-las em pratica. Pode-se
dizer também que o empreendedorismo € o inicio de novos negocios, estratégias de gestio e

implantagHo para o surgimento de novas empresas.

1.3 Plano de negocios

E muito importante para um empreendedor a elaboragio de um plano, antes da
criagdo de-seu negdcio. Através do Plano ele conhecera o mercado em que vai atuar e ficara
mais facil para tomar qualquer tipo de decisdo, pois a partir do plano de negocios ele ja terd

nogdo dos riscos que a empresa podera ter, e sabera se ela € viavel para se tornar um negocio

O Plano de negocio — business plan — & um conjunto de dados e informag3es
sobre o futuro empreendimento, que define suas principais caracteristicas e
condigdes para proporcionar uma andlise da sua viabilidade e dos seus
riscos, bem como para facilitar a sua implantagdo. (CHIAVENATO, 2004,
p-128).

A partir desta citagdo pode-se perceber que existe a real necessidade da criagdo de
um plano de negdcio para qualquer empreendimento, pois ele representa um levantamento de
todas as informagBes necessarias para a criagdo de um negocio, seja para conhecer tanto

fatores internos quanto fatores externos da organizagao.

Plano de negocios é um documento usado para descrever um
empreendimento e o modelo de negécio que sustenta a empresa, sua
elaboragiio envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, e,
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ainda, permite ao empreendedor situar-se¢ no seu ambiente de negécios.
(DORNELAS, 2005, p. 98).

A criagio de um plano de negbcios antes da implantagdo de uma nova empresa, ou
da reestruturagdo de uma empresa que ja existe pode dar ac proprietario mais seguranga na
hora de tomar decistes ndo colocando em risco a existéncia da empresa.

Espera-se que um plano de negocios ndo se torne somente uma estratégia de
planejamento, mas que seja para o empreendedor uma ferramenta prética de auto-ajuda.

As etapas do plano de negbdcios mais comuns, de acordo com Bernardi (2007) sao:

Sumario executivo; Plano de Marketing; Plano Operacional e Plano Financetro.

1.4 Sumario executivo

O sumdrio executivo em um Plano de Negodcios € a parte onde estdo destacados
pontos como descricio do negécio, oportunidades de negocio, localizagdo da empresa e
estrutura da empresa. S3o topicos que fazem uma pequena apresentacio da empresa e que

proporcionam ao leitor o conhecimento do assunto a ser apresentado no Plano de Negocios.

1.5 Plano de marketing

O Plano de Marketing é uma ferramenta utilizada com o objetivo de estabelecer
metas ¢ estratégias do composio de marketing em sintonia com o plano estratégico geral da
empresa. Atualmente é observada a alta competi¢8o no mercado e as mudangas sdo cada vez
mais constantes tornando-se imprescindivel um excelente atendimento aos clientes e a
qualidade dos produtos oferecidos. “Marketing ¢ também o conjunto de agBes destinadas a
criar produtos/servigos e coloca-los & disposi¢io do mercado, no local, tempo e volume
adequados. Ele esta totalmente focado no foco do cliente”. (CHIAVENATO, 2004, p. 195).

Estudar a melhor estratégia para competir no mercado € muito importante, surge &
necessidade de estabelecer mudangas e trazer novidades para os consumidores. E necessario
usar essa ferramenta de marketing como fonte principal de estudos para uma empresa
desenvolver o seu mix de produtos. Um fator estratégico que podera contribuir é a definigio

dos 4P’s;

¥

.
ed
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PRODUTO: variedade, novidade e mais qualidade para a mesa dos consumidores;

<

PROPAGANDA: sempre fazer propaganda, divulgagdes, usar os meios de comunicagio

mais favoraveis para que o nome da empresa e do que ela oferece chegue até o cliente de

forma rapida e pratica;

v' PRACA: o ponto comercial ¢ muito importante. Estar proximo de seus clientes € e criar
com eles um vinculo de relagdo, é fundamental proporcionando-lhes a satisfagdo de ir até
a empresa.

v" PRECO: é um fator de extrema importincia e responsabilidade para a empresa. E

necessario definir estratégias em relagio aos pregos para que o cliente ndio saia

prejudicado.

1.6 Plano operacional

O Plano Operacional de um empreendimento significa a forma como a empresa
operacionaliza os seus processos sejam referentes & venda de seus produtos como também

para a prestagio de seus servigos.

O processo operacional nada mais € que a maneira como a empresa opera,
isto é, o conjunto de processos e operagdes para produzir um determinado
produto/servi¢o. Refere-se ao fazer, realizar, produzir com materiats, com
informagBes, com maquinas e equipamentos, com métodos e processos de
trabatho. Também se relaciona com a maneira como os produtos / servigos
serdo produzidos e/ou comercializados e com a capacidade de oferta do seu
empreendimento. (CHIAVENATO, 2004, p. 192).

Nessa parte do plano de negacios é onde se cria o layout da empresa, a localizagfio
do ponto comercial, a capacidade produtiva e comercial, ou seja, o quanto pode ser produzido
ou quantos clientes poderfio ser atendidos com a estrutura que a empresa possuira, toda essa

analise é para evitar desperdicio, diminuir a ociosidade e reduzir gastos.
1.7 Plano financeiro
O plano financeiro é onde engloba toda a parte financeira da empresa, todo

investimento, custo, despesas, enfim, € a jungéio de todos os recursos que a empresa tem, ou

que ela precisa adquirir.
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A parte financeira sem divida é uma das mais importantes para a empresa, pois sem
um controle administrativo excelente a empresa pode nfio se sustentar por muito tempo. A
gestio na parte financeira é que pode definir o sucesso ou o fracasso de uma empresa. As
empresas precisam de recursos para se consolidar no mercado e uma 6tima administragdo para

permanecerem nele.

As empresas sdo organiza¢Bes sociais que utilizam recursos para atmgir
objetivo. Quanto ao objetivo que perseguem, existem empresas lucrativas,
nas quais o objetivo final é o lucro, ¢ empresas nio lucrativa, nas quais o
objetivo final é a prestagio de algum servigo publico, independentemente do
lucro. (CHIAVENATO, 2004, p.212)

Sabe-se que a maioria dos empresarios administra suas médias e pequenas empresas
sem possuirem nenhuma formagdo, seguem a logica dos negdcios, mas quando a empresa
comega a crescer, eles perdem a dire¢iio e precisam ir em busca de novos conhecimentos ou
contratar profissionais especializados em administragdo financeira para levantar a parte
financeira da empresa, senfo podera ser tarde demais.

Entdo nessa parte do Plano de negocios pretende-se avaliar tudo que a empresa
possui ¢ o que ela precisa adquirir para chegarmos a um resultado final onde veremos qual a

viabilidade dessa empresa no mercado e qual a sua perspectiva de se manter dentro dele.
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2 SUMARIO EXECUTIVO

2.1 Descri¢cdo do negacio

A Casa de Carnes Neto, localizada na cidade de Ceres, percebe o quanto é grande a
procura pelos clientes por variados tipos de carnes.

Atualmente a empresa vende carnes bovinas, suinas, aves, peixes e caprinos. O
negécio é variar o produto com o qual se trabalha justamente por causa dos clientes, €
necessario que a empresa se especialize em cortes diferentes, traga novidades, ofereca muitas
opgdes ao cliente. A empresa deve se preocupar principalmente com a qualidade daquilo que
ela estd vendendo, pois, os consumidores estdo sempre exigindo mais qualidade, servigos
mais completos, variedades de produtos e ambientes modernos.

Existem diferengas em relagio as casas de carnes com os agougues tradicionais
como: o layout, o tipo de corte das carnes oferecidas, a forma como as carnes sdo preparadas e
acondicionadas dentro do freezer, o atendimento personalizado e a diversidade de tipos de

came que sdo oferecidas.

2.2 Oportunidade do negdcio

A casa de carnes é um ambiente moderno, possui uma estrutura diferenciada dos
agougues tradicionais, as pessoas buscam a valorizagio do local, mais comodidade, opgao e
principalmente a higiene, e é pensando nisso que o empresario da Casa de Carnes quer
modificar sua estrutura que ¢ de um agougue tradicional para uma Casa de Carnes bem
sofisticada onde ira atender a um puablico-alvo especifico e que exige sempre qualidade.

A opgio do proprietario em transformar scu agougue em uma Casa de Carnes mais
sofisticada é justamente por notar a procura dos clientes e por nio haver nenhuma Casa de
Carnes com uma estrutura planejada e organizada como é o desejo dos clientes. Muitas
pessoas da cidade de Ceres que tém um poder aquisitivo melhor e principalmente homens
entre 20 a 60 anos que apreciam variados tipos de carnes e preferem comprar as carnes
cortadas especificadamente prontas para o churrasco, para assar, etc, a empresa precisa

especificar o seu publico-alvo justamente pelo nivel de produtos que ela ira oferecer.
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2.3 Estrutura da empresa

A estrutura da Casa de Carnes atualmente é bem simples e necessita de mais
sofisticagio. Devera possuir ambiente arejado, iluminado, ventilado e o seu espago fisico
devera comportar a distribuigdo dos equipamentos necessarios para se trabalhar.

O prédio da Casa de Carnes é novo, com paredes limpas e pintadas, a fachada nova ¢
bem visivel a todos que passam ali por perto, alguns dos méveis e equipamentos estdo em
boas condiges de uso, mas para a ampliagio sera necessaria a aquisicio de alguns novos
equipamentos.

E preciso ter uma boa disposi¢io dos equipamentos, como também atender as
exigéncias técnicas, de sade, sanitrias e de seguranga, assim como sobre os servigos de dgna
e esgoto, telefone e energia elétrica.

E necessario que tudo esteja sempre muito bem organizado. A administragéo tera um
local reservado onde englobara tudo da empresa como: as compras, movimentaggo financeira,

pagamentos, estratégias do negocio, relagio com clientes e fornecedores.

2.4 Localizaciio da empresa

O local onde a empresa esta situada é o centro da cidade onde passa um grande
nimero de pessoas durante todo o dia, além disso, a empresa fica perto de outros
estabelecimentos comerciais e de residéncias. O ponto de comércio oferece infra-estrutura
adequada para que os clientes estacionem seus carros e facilita também para a empresa

receber suas mercadorias,

2.5 Empreendedor

O dono da empresa é o Sr. Jodo Viana, brasileiro, casado e residente na cidade de
Ceres ha mais de 40 anos. Possui experiéncia no ramo de venda de carnes por ter trabalhado
em outros agougues antes de abrir a sua propria empresa. Ele é quem cuida de toda parte
administrativa ¢ também ajuda no atendimento. O proprietrio possui caracteristicas
importantes para saber administrar a sua empresa, como. ele conhece bem o ramo de

atividades que esta trabalhando, sabe negociar e procura fazer o possivel pra deixar seus
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clientes sempre satisfeitos, tem uma visdio clara de onde quer chegar, sabe administrar ¢ o

principal sabe ser empreendedor.

2.6 Empreendimento, setor de atividades, forma juridica e enquadramento

tributario

A razdo social da empresa é: J.V. Grigério Neto, seu nome fantasia € Casa de
Carnes Neto e a sua inscri¢io perante o Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ) é:
08.952.082/0001-86.

A empresa atua no ramo varejista de carnes e a sua forma juridica ¢ a de empresario

(individual), onde o empreséario exerce em nome proprio a atividade comercial.

Socio % do capital social

Jodo Viana G. Neto. 100%

Quadro 1: Participagio Social

Fonte: Dados da pesquisa, adaptado pela autora, 2009.

A Casa de Carnes opta e continuara optando pelo sistema de enquadramento
tributario SIMPLES NACIONAL, pois conforme rege a legislagio de Micro e Pequenas

Empresas para poder se beneficiar de critérios de redugio de cargas e impostos.

2.7 Misséo

Uma Casa de Carnes deve procurar sempre se especializar em melhorar a qualidade
dos seus produtos, inovando e variando, a fim de oferecer sempre o melhor aos seus clientes.
A sua missdo é disponibilizar carnes com alto padrio de qualidade, satisfazendo plenamente
os clientes da classe mais alta ¢ que desejam produtos variados para um consumo

diferenciado, comercializando com a mais alta responsabilidade socio-ambiental.

2.8 Visdo

A empresa Casa de Carnes Neto é uma empresa que atua e atuari no mercado de
carnes e estara sempre preocupada em oferecer aos seus clientes produtos com alto padrdo de

qualidade.
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A sua visdo é se manter num mercado tdo competitivo, conquistando cada dia mais
clientes e surpreendendo-os sempre positivamente.

A empresa buscard sempre ir}vestir em oportunidades de crescimento e melhoria
neste segmento de mercado, especializando-se cada vez mais para atender ao seu piblico-

alvo,

2.9 Objetivos

2.9.1 Objetivos a curto prazo

v' Trazer novidades em cortes e variedade de carnes para os clientes;

v" Fidelizar e conquistar a confianga dos clientes;

v Proporcionar comodidade, qualidade, bom atendimento e rapidez nas entregas.

2.9.2 Objetivos a médio prazo

v" Ser a melhor casa de carnes da cidade de Ceres

2.9.3 Objetivos a longo prazo

v Comprar o ponto comercial onde a empresa est situada.

2.10 Mercado

De acordo com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas —
SEBRAE - GO (2009), o Brasil ¢ nada menos do que o campedo mundial de produgdo de
carne. O rebanho brasileiro, de 165 milhdes de cabegas, s6 perde para o da India, que tem 245
milhdes. Mas como naquele pais ndo se abatem vacas por motivos religiosos, o brasileiro € o

maior rebanho comercial do mundo. O consumo "per capita” de carne entre os brasileiros
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também é um dos 10 maiores do mundo: 34,5 quilos por ano. O Pais ¢ o terceiro maior
produtor mundial de carne de frango e o quarto maior produtor de carne suina. Sdo dados
indicativos de que a carne faz parte da alimentagio de boa parte dos brasileiros, e sua procura
esta ligada em varios fatores como prego, gosto, preferéncia, aspectos nutricionais e
principalmente a qualidade. Como foi citada acima a oferta de carne bovina gira em torno de
34 kg anuais por habitante. O consumo da carne bovina no Brasil varia de acordo com o poder
aquisitivo da populagio. Pesquisas revelam que pe-ssoas com poder aquisitivo maior chegam a
consumir mais de 50 kg / habitante de carne por ano, e nas camadas de baixa renda o

consumo por habitante € de 10 kg ao ano. De Acordo com o Sebrae - GO (2009):

O aumento do consumo da came tem uma relagio significativa com
ampliagio da renda. Em um periodo em que as projegSes da economia para
os préximos anos indicam variagdes positivas da renda familiar, os
empreendimentos ligados ao consumo de cames apresentam um potencial de
crescimento,

2.11 Pesquisa de mercado

A grande importincia da pesquisa de mercado ¢ buscar informagdes que ajudem ao
empreendedor analisar e criar estratégias para se desenvolver no mercado, conhecer melhor os
seus clientes e identificar a estrutura de seus concorrentes.

De acordo com a Superintendéncia de Estatistica, pesquisa ¢ informagdo da
Secretaria do Planejamento e Desenvolvimento do Estado de Goids - Seplan (2008), a cidade
de Ceres possui 19.114 habitantes somando moradores da cidade com os moradores da zona

rural. A cidade é considerada pélo em educagiio e saide.

2.12 Pablico-alvo

O publico-alvo da CASA DE CARNES NETO serdo pessoas de classe alta e que

residam no municipio de Ceres.
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2.13 Produtos

Para uma casa de carnes bem sofisticada serd necessario oferecer aos clientes
variedades de carnes e cortes. Carnes de pato, angola, carneiro, cabrito, rd, jacaré serdo
oferecidas como novidade, desafiando o gosto dos consumidores.

O mix de produtos devera ser bastante diversificado, pois sabe-se que a tendéncia de
mercado que atrai clientes € justamente a diversificagio na oferta de produtos e servigos,
lembrando que necessariamente a procura por carnes diferentes, como exemplo desses
animais citados acima nfio é tdo constante quanto a procura por carnes comuns como as de
vaca, porco, aves € peixes., mas a procura néio deixa de existir.

Os produtos a serem comercializados serdo:

v Espetinhos de contrafilé, de filé de frango, de lombinho, de coragdo, de lingtiiga
calabresa, de coxinha da asa;

v Cortes de Acém, Alcatra, Chuleta, Brago, Coxdo duro, Cox3o mole, Filé Mignon, Contra
filé, Lagarto, Costela, Misculo, Patinho, Peito, Picanha, Maminha.

v’ Bife Rolet, peixes, camario, frango, filé de frango, Bisteca suina, lingiiicas de frango,
lingtiiga mista, lingliiga calabresa, Rabada, picanha suina, Chambaril, Carne de sol,
Brochete;

v’ Carnes de animais como: pato, cabrito, carneiro, 13, jacaré, angola.

A forma como as carnes serdo cortadas e acondicionadas pode fazer toda a diferenca.
O jeito de preparar é sempre o segredo do sucesso, a forma de cortar a carne, por exemplo, €
que pode deixar um bife macio ou mais duro, é bom sempre cortar as cames no sentido
contrario das fibras. Os pequenos detalhes na produgdo ¢ que fazem toda a diferenca na hora
das vendas, principalmente quando se trata de clientes especiais e exigentes.

A empresa vai comercializar carnes de animais exéticos, € que para serem vendidas €
necessario todo um processo de fiscalizagiio, mas a empresa ir4 comercializar de acordo com
o que manda as normas para a venda das carnes desses animais, como por exemplo, a carne

do jacaré e a rd.

2.14 Fornecedores

Conhecer o mercado fornecedor é muito importante para qualquer empresa, pois é

esse mercado que fornecera 4 empresa toda matéria-prima que ela precisara para manter o seu
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funcionamento. A casa de carnes precisara sempre estar atenta as melhores condigGes feitas
pelos seus fornecedores.

A Casa de Carnes Neto sabendo dessa importincia buscard sempre estar atentando-se
em seus fornecedores requisitos como: qualidade, prazo de entrega, responsabilidade, prego,
bons servigos e informagao sobre o produto.

A empresa podera contar com fornecedores como: Frigorifico Ki Boi; Coopercarne;

Bonasa; Friboi e Superfrango.

2.15 Concorrentes

Atualmente sabe-se que quem deseja estar na frente tem que competir e ser melhor.
A empresa que sabe exatamente quem s#o 0s seus principais concorrentes ¢ conhece os seus
pontos fortes e fracos evita surpresas.

A concorréncia acirrada dos supermercados e hipermercados é o principal fator que
justifica a alteragdo substancial que se verifica no mercado de carnes. O agougue antigo esta
desaparecendo e em seu lugar surgem casas de carmes modernas, com alto nivel de
especializagdo, ambientagdo e layout diferenciados.

Estar preparado para a objegiio de um cliente, para instabilidade do mercado ¢ de
suma importincia. A empresa Casa de Carnes Neto se preocupa com tudo isso, pois ela sabe
que existem concorrentes na cidade e ndo quer perder o seu espago.

Ter o controle € saber o0 que fazer na hora de tomar decisdes ajuda as empresas a
prosperarem no ambiente competitivo. A Casa de Carnes Neto j& existe no mercado como um
agougue tradicional, e como concorrente dela nesse segmento tem o Agougue Kiboi, a Casa
de Carnes Tavares, a Casa de Carnes Junior € 0 Agougue Bom Bife. A Casa de Carnes Neto
passard por um processo de transformagio, onde sera uma Casa de Carnes diferenciada dos
seus concorrentes, ela vai variar os seus produtos, atendera a um puablico-alvo exigente € que
quer novidades, oferecendo a eles carnes de animais diferentes e cames com cortes
especificos para churrasco. A empresa ird se preocupar em atender as necessidades de seu
publico, em especifico, os seus concorrentes que possuem um perfil sem inovagio, sem busca
de crescimento e melhoria, ndo estio preocupados em trazer novidades para seus clientes.
Sendo assim, a empresa Casa de Carnes Neto tem o objetivo de trazer para si clientes da

concorréncia que estejam insatisfeitos.
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3 PLANO DE MARKETING

3.1 Descri¢do dos principais produtos

A casa de carnes trabalhard com cortes especificos em cada peca de carne como:
Acém, Alcatra, Chuleta, Brago, Coxdo duro, Coxdo mole, Filé Mignon, Contra file, Lagarto,
Costela, Musculo, Patinho, Peito, Picanha, Maminha. Oferecera também lingiiicas de frango,
de porco, mista, peixes, espetinhos de contra filé, espetinho de coragfo, coxinha da asa
temperada, Chambaril, carne de sol, bisteca suina, ¢ muito mais. SO que além desses produtos
a Casa de Carnes trara como novidade e como sua especialidade, as carnes de animais como:
pato, cabrito, carneiro, jacaré, angola e ra.

A empresa tem que ter o seu proprio diferencial, as especialidades da casa tém que

ser o ponto determinante para atrair a clientela, uma vez que esta clientela serd bem exigente.

3.2 Estudo dos clientes

A cidade possui muitos empresarios, bancarios, médicos, advogados, comerciantes,
etc., que querem adquirir produtos com um nivel de qualidade maior por mais que tenham um
custo mais alto, mas preferem pagar por causa da higiene, da qualidade, do bom atendimento
e principalmente por causa do leque de opg@es que a Casa de Carnes estara proporcionando a
eles.

O publico que a Casa de Carnes Neto ir atender ¢ bastante exigente, sGo pessoas que
fazem parte de um nicho de um poder aquisitivo maior e gostam de apreciar carnes diferentes,
além de cortes especiais para um bom churrasco. O nimerc de pessoas que possuem uma
condigio financeira favordvel em Ceres gira em tomno de 4.000 habitantes, e transformando
isso em percentual daria em média 20,92% da populagio, ou seja, essa seria a porcentagem de
pessoas que a empresa vai buscar para serem seus clientes.

Os clientes da Casa de Carnes seriio pessoas com uma condi¢io financeira boa, na
maioria das vezes serio homens com uma faixa etaria entre 20 a 60 anos e que gostam de
boas carnes para um churrasco. A Casa de Carnes Neto deverd sempre se preocupar com as
principais exigéncias dos seus clientes que so: a qualidade e a variedade. A empresa tentara

passar sempre uma 6tima impressdo para os seus clientes, providenciando sempre o que eles
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precisarem, ¢ para fazer isso a empresa contard com excelentes funcionarios e com otimas
propagandas comerciais.

Fatores importantes que levam as pessoas a comprar sdo: a qualidade dos produtos
oferecidos, higiene, além do 6timo atendimento e principalmente o desejo que elas tém de
adquirir determinado produto. Portanto, as empresas devem pensar na satisfagdo desse desejo
que os clientes tém e proporcionar a eles a qualidade, agilidade nos servigos e variedade de

produtos, para que eles gostem e a empresa possa perceber o feedback do servigo prestado.

3.3 Estudo dos concorrentes

Criar estratégias para se sobressair aos concorrentes ¢ muito importante, € necessario
que se faga um estudo dos principais concorrentes que a empresa tem, conhecendo os seus
pontos fortes e fracos. Foram avaliados alguns dos concorrentes da Casa de Carnes Neto. Sdo
eles:

Acougue Kiboi: é um agougue tradicional na cidade. Normalmente durante a semana
a empresa divulga seus produtos e faz promogBes das carnes, as vezes sorteia brindes. O
agougue Kiboi vende carnes bovinas, suinas, aves, bebidas e carvio. Néo possui servigo de
entrega em domicilio.

Acougue Bom Bife: se encontra localizado na cidade da Rialma, s6 vende carnes
bovinas, suinas e aves, bebidas e carvdo. Esta no mercado hd quatro anos e quase nunca faz
promogdes. O atendimento nio é personalizado, e ainda ndo oferece os servigos de entrega e
nem atendimento por telefone.

Casa de Carnes Janior; esta atuando no mercado ha dois anos, nfo faz nenhuma
propaganda e estd localizado distante do centro da cidade. A maioria das pessoas que
compram ali sio moradores do bairro em que estd situado, a estrutura do prédio é bem
simples, nio possui todos os equipamentos necessérios e somente vende carnes, carvao e
bebidas, também ndo disponibiliza o servigo de entrega e nem atendimento por telefone.

Casa de Carnes Tavares: estabelecida no centro cidade de Rialma, esse agougue
sempre faz promogdes para atrair os clientes, o local € adequado, os equipamentos estdo em
bom estado de uso, vende carnes bovinas, suinas e aves, carvdo e bebidas. O atendimento é

regular, ndo oferece nenhuma garantia para os clientes ¢ nem entregas em domicilio.
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Principais Concorrentes | Qualidade | Preco | Localizagiio | Atendimento | Servigos a0 Cliente
Agougue Kiboi Bom Regular Bom Bom Regular
Acougue Bom Bife Bom Bom Regular Repular Regular
Casa de Carnes Junior Bom Regular | Regular Bom Regular
Casa de Carnes Tavares Bom Bom Otimo Regular Regular

Quadro 2: Concorrentes
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009.

Ao se analisar o quadro e fazer uma comparacio das empresas concorrentes, pode-se
perceber que todos trazem o mesmo perfil, sempre as mesmas carnes, carvao e refrigerantes,
ndo tém nenhum diferencial para atrair clientes.

E justamente por isso que a Casa de Carnes Neto quer desenvolver estratégias para
melhorar seu atendimento e satisfazer as necessidades dos seus clientes. Ela ird definir um
nicho de clientes, porém terdo atendimento personalizado e terdo sugestdo de variedades para
um cardapio diferenciado.

A Casa de Cames Neto quer se tornar uma empresa moderna e trazer mais
variedades para a mesa dos seus clientes. Consequentemente ela se tornara cada vez melhor
que os seus concorrentes, & o seu diferencial sera baseado na qualidade, variedade, higiene ¢

exceléncia no atendimento ao cliente.

3.4 Estudo dos fornecedores

A Casa de Carnes devera sempre contar com excelentes fornecedores, analisando
sempre questdes como: prego, qualidade, condigbes de pagamento, prazo de entrega,
confiabilidade, variedade de produtos e informagGes necessarias sobre os mesmos.

A empresa poderd contar com os seguintes fornecedores: Frigorifico Ki Boi;
Coopercarne; Bonasa; Friboi e Superfrango.

v" Frigorifico Kiboi: se localiza na BR 153 proximo a cidade de Rialma, fornece carnes
bovinas. Suas condigdes de pagamentos s30 acessiveis, a entrega ¢é sempre no dia
combinado.

v Coopercame: é uma cooperativa de camnes na cidade de Ceres e fornece carnes bovinas,
as condigBes de pagamento sdo acessiveis, e o prazo de entrega é de 01 dia Gtil.

v Bonasa: se localiza na cidade de Goiania, é uma empresa que sempre cumpre com & data
de entrega, a condigiio de pagamento é combinada conforme o valor do pedido e oferece

carnes e produtos de suinos.
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v"  Friboi: esta localizada em Goidnia, oferece carnes bovinas, sua condigfio de pagamento é
através de boleto bancério e a entrega € logo ap6s confirmagio do pedido.
v' Superfrango: esta situada na cidade de Goifinia fornecendo produtos derivados de aves,

suas condigdes de pagamento s3o acessiveis e a entrega ¢ feita logo apds confirmagédo do

pedido.

Fornecedores Localizaciao Produtos oferecidos
Frigorifico Kiboi BR 153 préximo a Rialma Carnes bovinas / suinas
Coopercarne Ceres Carnes Bovinas / suinas
Bonasa Goidnia Carnes suinas, lingiiigas.
Friboi Goidnia Carnes suinas / peixes
Superfrango Goidnia aves

Quadro 3: Fornecedores
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009.

Em relagdo aos fornecedores, esses sdo alguns dos que abastecerdo a Casa de Carnes.
Com esses fornecedores pode-se contar com a rapidez, a pontuatidade, a responsabilidade, o
prego mais em conta, as forma de pagamento e a qualidade dos produtos. Os agougues citados
como concorrentes da Casa de Cames Neto, normalmente compram cames do Frngorifico
Kiboi e de pessoas que vendem gado para abate. A Casa de Carnes Neto tem como fornecedor
ndo s6 o Frigorifico Kiboi, mas pode contar também com outros fornecedores que tém
responsabilidade e ética quanto aos produtos que distnibui. A Casa de Carnes ficara sempre
atenta quanto a qualidade dos produtos que ela esta adquirindo dos seus fornecedores, para
que isso ndo cause impacto em suas vendas.
3.5 Estratégias promocionais

Uma casa de carnes que se preocupa com um Otimo atendimento para os seus
clientes ¢ que oferece produtos de quatidade devera promover a divuigacdo de tudo isso,
buscando um nimero cada vez maior de clientes. A propaganda ¢ a alma do negocio, ¢
necessario que todos saibam que a empresa existe e principalmente o que ela oferece de
melhor. A divulga¢io de uma casa de carnes varia de acordo com o seu porte e o seu piblico
alvo, no caso dessa empresa em especifico seria de pequeno porte, porém o seu puiblico alvo
em estudo sera de uma condi¢io financeira melhor. A partir disso a empresa pode divulgar
seus produtos da seguinte forma:
o Distribui¢io de panfletos: A distribuicio de panfletos contendo informagSes sobre as

carnes, contendo receitas caseiras seria uma a¢ao de marketing a ser utilizada, poderia ser
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feito uma ou duas vezes por semana nas proximidades da prdpria casa de carnes e nos
pontos centrais da cidade.

Aniincios da empresa em um jornal da cidade, em ridios, outdoors: Outra estratégia
que pode ser utilizada para divulgagio sfio os anancios de radio, jornais da cidade e
outdoors com o nome da empresa. A empresa pode variar essas formas de divulgagao,
colocando uma vez por semana no jornal da cidade, amincios no radio em horarios
estratégicos para divulgagio do seu nome, colocar um ou dois outdoors da empresa mais
no centro da cidade, isso serdo formas de atrair a atengdo das pessoas.

Propaganda boca a boca: A propaganda boca a boca seria uma das mais vantajosas para
a empresa se feita de forma positiva, porque essa propaganda sera de cliente para cliente,
entio eles devem ter Otima impressdo da empresa para falarem bem, divulgarem e
indicarem para os outros, é uma das formas mais baratas para a empresa.

Site na Internet: A cria¢gio de um site na internet seria uma boa opgio de divulgagio
também, nele poderiam estar expostas fotos da empresa, descrito a missdo, a visdo, o
preco e quais as carnes que a empresa oferece, namero de telefone, e muito mais.
Utilizando-se desses instrumentos de divulgagio a empresa poderd obter um o6timo

retorno, ¢ ganhando sempre a preferéncia dos clientes.

3.6 Analise Swot
ANALISE INTERNA
PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
e Traz novidades em cortes e e Alto custo para investimento da
carnes para os consumidores; melhoria;
e Sempre fazer promogdes e ¢ Produtos que ndo podem ficar
divulgacdo dos seus produtos; muitos dias estocados;
o Oferecer Servigos
diferenciados como o de entrega e
tele atendimento.
ANALISE EXTERNA
AMEACAS OPORTUNIDADES
» Os supermercados e o Oportunidade de crescimento por
hipermercados se tomam uma cansa das tendéncias do mercado;
grande ameaga paras as casas de « Os clientes estio cada vez mais
carnes. exigentes ¢ o melhor é desenvolver
estratégias para satisfazé-los.

K J

Quadre 4: Andalise Swot
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009,
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O plano de agfio a ser feito decorrente das ameagas, oportunidades, pontos fortes e
fracos pode ser o seguinte:

Pontos fortes: serad necessario que a empresa mantenha e busque sempre um padrao
de exceléncia em atendimento procurando a satisfagio dos seus clientes, trazendo sempre
novidades, oferecer os servigos de entrega, preccupagio em atender as sugestdes e criticas dos
clientes.

Pontos fracos: para conseguir passar de agougue para uma Casa de Carnes bem
moderna, serd necessario um investimento inicial, isso se torna um ponto fraco, pois serd
necessario recorrer a financiamentos ou utilizar capital préprio que pode estar investido em
outra coisa, mas que de alguma forma esteja rendendo ao dono. Ouiro ponto fraco sera a
questio do vencimento dos produtos, pois certos tipos de carnes ndo podem ficar
acondicionadas muito tempo, a empresa devera atentar-se a isso para ndo deixar perder seus
produtos.

Ameagas: é veridico que os supermercados e hipermercados séo grandes vendedores
de carnes no Brasil, mas a casa de carnes tem que conseguir chamar a atengdo dos clientes
para ndo perder espago no mercado para eles. Por isso os agougues tradicionais estdo
desaparecendo aos poucos, e as casas de carnes precisam se atentar para esse lado do
problema.

Oportunidades: a tendéncia no mercado ¢ sempre atrair os clientes com a
diversificagio e novidade de produtos, por isso a empresa em questdo deve estar sempre
usando dessa oportunidade para melhorar as suas vendas. Os clientes estdo sempre exigindo
qualidade e menores pregos, assim, criar estratégias como melhorar atendimento, investir na
qualidade para atendé-los e satisfazé-los da melhor maneira possivel € sempre bom para a

fideliza¢do da empresa com os clientes.

3.7 Vendas

As camnes serdo vendidas no varejo e no proprio estabelecimento, por atendentes
altamente preparados e devidamente instruidos para atender aos clientes que pertencem a uma
classe social muito exigente.

Os clientes terdo opgio de fazer suas compras por telefone, e ainda poderdo contar

com os servigos de entrega oferecida pela empresa.
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Um dos objetivos a curto prazo, é manter o ponto de equilibrio, conquistar clientes, e
torna-los assiduos. A empresa oferecera aos seus clientes as seguintes opgdes de pagamento: a

vista; na nota; no cheque com prazo de até 30 dias e no cartdo de crédito/débito.

3.8 Atendimento ao cliente: venda e pés-venda

Os clientes terfio sempre um atendimento personalizado, pois a empresa procurard
atendé-los da melhor maneira possivel diferenciando-se assim dos seus concorrentes.

E importante buscar sempre um feedback para que o atendimento se torne uma
melhoria continua. Por causa da competitividade que existe no mercado, sabe-se 0 quanto ¢
dificil manter a fidelidade do cliente com a empresa. Desta forma, empresas buscam na pos-
venda a sua oportunidade de acompanhar e manter o cliente fiel.

A partir de um primeiro contato com o cliente, a empresa tentara sempre manter uma
proximidade com o consumidor, por exemplo, ligando uma vez por semana para oferecer a
ele novidades e perguntando se ele estaria precisando de algo, isso poderia ser uma forma de
tentar manter o cliente mais proximo e consequentemente uma fidelizagdo.

Com essa aproximagio a empresa podera criar uma via de comunicagio direta para
um acompanhamento na pds-venda, capaz de solucionar problemas como: prestar qualquer
informaggio relacionada ao produto. Mesmo depois que ocorrem as vendas, o trabalho ndo
termina, pelo contrario ¢ af que comega. S6 o ato de vender ndo € garantia de satisfagdo dos
clientes, deve-se lembrar que a concorréncia ¢ enorme e que o cliente sempre tem opgao igual,
ou melhor.

A ferramenta da p6s-venda deve ser uma tarefa continua para ndo causar frustragdo

no cliente que aguarda receber determinado servigo.
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4 PLANO OPERACIONAL

4.1 Localiza¢io do negdcio

A Casa de Carnes estara localizada na Rua 18 N°. 528, centro da cidade de Ceres,
onde j existe o agougue, ficando proxima a varios estabelecimentos comerciais e residéncias.

O local mantém um fluxo grande de pessoas durante todo o dia, por ser uma das
avenidas da cidade. O prédio da empresa é alugado, e tem um contrato de locagio por trés
anos.

Por ser um local com grande movimentagio de carros e pedestres se torna um ponto
estratégico para que a empresa tenha um bom resultado nas suas vendas.

Nas proximidades da rua ha um bom espago para estacionamernto, facilitando assim
tanto para os clientes quanto para os entregadores de mercadorias.

Os fornecedores em sua grande maioria sdo de outras localidades.

Além de outros comércios proximos a casa de carnes, hé também residéncias, que
torna o local bem trangiiilo, no quesito seguranca.

Outro fator importante ¢ a higiene do local e dos atendentes, tudo deve estar sempre
limpo, os atendentes deverdo usar uniformes, avental, luvas e toucas, o ambiente € arejado e
bem iluminado, tudo isso para que os clientes saiam satisfeitos com o atendimento e a

qualidade de todos os produtos da casa de carnes.

4.2 Capacidade comercial

A Casa de Camnes tera condigdes de atender 04 pessoas a cada hora. Durante o dia
podera atender em média 30 pessoas, isso de segunda a quinta feira, no fim da semana e
principalmente aos sabados a procura ¢ bem maior e o nimero de clientes aumenta, podendo
chegar a atender de 40 a 70 pessoas por dia.

O consumo de cliente pra cliente varia muito, alguns compram todos os dias, outros
compram uma vez por semana, em média, num agougue um cliente de classe média chega a
comprar por semana 04 kg de camne, ja um cliente de classe alta compra num agougue por
semana uns 10 kg de carne ¢ essa média foi definida com base nas informagdes da atual casa

de carnes, dai percebe-se que isso se torna varidvel, e ¢ através dessa média de consumo que a
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Casa de Camnes devera criar uma estratégia de pedido para nfo faltar € nem passar, para nao
acontecer de perder produtos, pois quando isso acontece torna-se prejuizo para a empresa.
Deve-se lembrar também das épocas de sazonalidade para as casas de carnes, uma
delas é a época da quaresma quando o consumo de carne vermelha ¢ bem pequeno, pois a
procura maior é por carnes brancas como: peixes ¢ aves, mas por outro lado temos datas
comemorativas como Natal, Ano Novo, Piscoa ¢ outras mais, nas quais a procura ¢ sempre
maior que nos dias comuns, as vendas chegam a dobrar, pois as pessoas querem Comemorar e
quase nunca deixam de fazer churrascos e outros diversos tipos de pratos que precisam da

carne.

4.3 Processo de comercializa¢io

E através do processo de comercializagdo que se deve analisar como a empresa esta
funcionando.

A Casa de Carnes inicialmente conia com a colaboragdo de dois funcionarios, e serd
necessaria a contratagio de mais dois, além do proprietario que possui habilidades para
trabalhar com este tipo de atividade.

O processo de comercializagio de uma casa de carnes se distingue de um agougue
convencional justamente por causa do atendimento aos clientes e por causa da diferenga com
que os produtos sio cortados e acondicionados.

A casa de carnes proporcionaréa aos seus clientes informagdes sobre tudo o que esta
sendo vendido e por isso serd necessaria a colaboraggo de funcionarios experientes no ramo.

Os consumidores chegarfio 4 empresa e encontrardo carmes variadas, aléem de carnes
de vaca, porco, aves, peixes, porém cortadas, acondicionadas e devidamente embaladas,
contarfio ainda com profissionais dispostos a atendé-los de forma personalizada e ainda
poderdio contar com todo o asseio e higiene por parte dos funcionarios.

O atendimento e a venda serdo de forma personalizada a cada cliente, como foi
citado acima o cliente chegara até a casa de carnes e podera escolher nos expositores o tipo de

carme, o corte e a quantidade que ele desejar, e se dirigira ao caixa para efetuar o pagamento.
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Cliente chega  casa de E “?"ebid" pelo atendente. | >
carnes :; Verifica o que ele precisa € o
’ acomnanha até os exnositores.
O atendente mostra tudo o O cliente escolhe o Cliente sai da casa
3;1; 2::152:5 oferece de que vai levar e vai a0 de cames satisfeito
para o cliente. caixa efetuar o € com o que
precisa.
pagamento.
Figura 1: Processo de Comercializacio
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009.
4.4 Layout
e
Escritorio Miquina de Banheiro
cortar
mesa /
Freezer
Expositor de Carne Expositor de carne
b Freezer
caixa Iha
\ /
———
Entrada / Saida Entrada / Saida
Figura 2: layout
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora, 2009.
Assoclacdo Faucativa Evangelica
e BIBLIOTECA




i

L

34

O layout demonstrado acima foi criado com a intengfo de facilitar a movimentagéo
dentro da empresa, proporcionando espago para que os clientes escolham suas carnes com
facilidade e com uma facil visualizagio do produto, e também para que os funcionarios

trabalhem e finalizem o atendimento com mais praticidade e rapidez.

4.5 Dimensionamento de pessoal

A empresa atualmente conta com 02 funcionarios além do proprietario e pretende
contratar mais dois profissionais.

Ela j4 tem um atendente e um agougueiro, serd necessario contratar mais um
atendente e um entregador.

Serd necessario também investir na qualificagio dos profissionais da empresa
proporcionado a eles cursos de atendimento, venda e pds venda, treinamentos para o
acougueiro para se aperfeigoar no corte das carnes, pois proporcionar a qualificagdo dos
mesmos ira contribuir satisfatoriamente para o sucesso da empresa, além de ser um diferencial
em relagio aos concorrentes. A contratagio devera ser feita de acordo com os requisitos
exigidos para os cargos. No caso, serdo cargos de atendente, agougueiro e entregador. Os
funcionarios para serem contratados passardo por um processo de selegdo, onde serdo
avaliados os requisitos exigidos para ocuparem os determinados cargos designados pela
empresa. Serdo analisados para o cargo de atendente a experiéncia profissional, boas
referéncias, testes de atendimento, boa aparéncia e higiene.

No caso do entregador, serd necessario ter carteira de habilitagdo e experiéncia
profissional para tal atividade. Serd avaliado com o passar do tempo o desenvolvimento de
todos os funcionarios para que nidc venham a ter futuramente nenhum problema com o
desenvolvimento da empresa e com os clientes.

O quadro abaixo mostra o detalhamento dos encargos sociais e trabalhistas do salario

de cada funcionario:

Encargos Sociais I Encargos Trabalhistas

Cargp Pro-labore| Salario base | INSS (R$) 11% [FGTS (R$) 8%| Féras | 1/3 Férias |13° Salarjo| Totais
Proprietario | 1.800,00 i 198,00 b e i T 1.998.00
Atendente rEEE 465,00 Simples 37.20 38,75 12,91 38,75 592,61
Atendente FEES 465,00 Simples 37,20 38,75 12,91 38,75 592,61
Acougueiro i 800,00 Simples 64,00 66,66 2222 66,66 1.019,54
Entregador bl 465,00 Simples 37,20 38,75 12,91 38,75 592,61
TOTAIS 1.860,00 | 2.195,00 198,00 175,60 152,91 60,95 182,91 4.795,37

Quadro 5: Quadro de pessoal
Fonte: Dados da pesquisa, adaptades pela autora, 2009,
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Os investimentos fixos correspondem aos movéis, equipamentos e utensilios que

serdo adquiridos para que a empresa Casa de Carnes Neto possa colocar em prética o seu

projeto de melhoria.

Descricio Qtde Preco unitirio Valor total
Computador 01 R$1.500,00 R$1.500,00
Calculadora com visor e fita 01 R$200,00 R$200,00
Impressora fiscal 01 R$1.800,00 R$1.800,00
Expositor de carne 01 R$2.500,00 R$2.500,00
Expositor de frios (1lha) 01 R$2.200,00 R$2.200,00
Magquina de serrar 0sso 01 R$1.500,00 R3$1.500,00
Freezer horizontal 01 R$1.600,00 R$1.600,00
Balanga eletrénica 01 R$700,00 R$700,00
Faca para desossa 02 R$25,00 R$50,00
Faca para bife 02 R$40,00 R$80,00
Tabua de fibra 02 R$40,00 R$80,00
Mesa para escritorio 01 R$450,00 R$450,00
Ventilador 02 R$80,00 R$160,00
Motocicleta 01 R$5.300,00 R$5.300,00
Total 18 R$17.935,00 R$18.120,00

Quadro 6: investimentos fixos

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009.

5.2 Estimativa de estoque inicial

O estoque é composto por todos os tipos de carnes que serdo indispensaveis para o

funcionamento da empresa.

Descrigio Valor Total
Carnes bovinas R$13.000,00
Carnes Suinas R$10.500,00
Peixes R$6.500,00
Aves R$5.000,00
Carnes variadas R$5.000,00
Total R$40.000,60

Quadro 7: estoque inicial

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009.
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5.3 Estimativa de capital de giro

O capital de giro ¢ um dinheiro que toda empresa deve ter reservado para cobrir

custos como: pagamento de salarios, pro labore e outras despesas fixas.

Descricio Total
Reserva p/ despesas fixas R$4.000,00
Salarios e Pro Labore R3$4.500,00
QOutras despesas R$5.000,00
Total RS$13.500,00

Quadro 8: capital de giro
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009,

5.4 Estimativa de investimentos pré-operacionais

Os investimentos pré-operacionais da empresa serdo os gastos com divulgacio,

treinamentos e outras despesas se houver a necessidade.

Descricio Total
Divulgagio R$2.500,00
Treinamento R$3.000,00
Despesas diversas R$10.000,00
Total R$15.500,00

Quadro 9: investimentos pré-operacionais
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009.

5.5 Resumo da estimativa de investimento total

O investimento total & formado pelo pelos investimentos: Fixos, Pré-Operacionais e
Financeiros. O Investimento Total para o plano de melhoria da empresa soma-se num total de
R$ 87.120,00 e para isso o dono da empresa utilizard capital proprio, ndo havendo a

necessidade momentinea de buscar recursos junto a institui¢des financeiras.

Descricio Total
Estimativa de Investimentos Fixos R$18.120,00
Estimativa de Investimentos Financeiros R$53.500,00
Estimativa de Investimentos Pré-Operacionais R$15.500,00
Total R$87.120,00

Quadro 10: investimento total
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009.
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A estimativa de faturamento mensal da empresa é de mais de R$ 27.000,00 com

variages de aumento em algumas datas como Natal e apds a época da Quaresma onde as

pessoas consoIem muita carne.

Produto Qtde Prego de Faturamento Custo Custo Mensal Custo Anual
mensal venda / Kg mensal Unitdrio
Acém 90 Kg R$14,00 | R$1.260,00 R$7,90 R$711,00 R$8.532,00
Alcatra 95 Kg R$1490 | R$1.41550 | RE8,30 R$788,50 R$9.462,00
Chuleta 25Kg R$9,30 R$232,50 | R$6,50 R$162,50 R$1.950,00
Brago 18 Kg R$ 8,00 R$144,00 | R34,50 R$81,00 R$972,00
Coxdo Duro 85 Kg R$11,80( R$1.00300| R$6,30 R$535,50 R$6.426,00
Coxdo Mole 95 Kg R$13,60 | R$1.235,00 R$6,50 R$617,50 R$7.410,00
Filé Mignon 160 Kg R$20,00 | R43.200,00 R$8,20 | R$1.312,00 R$15.744,00
Contra Filé 140 Kg R$13.90 | R$1.946,00 R$6,00 R$840,00 R$10.080,00
Lagarto 100 Kg R$13,90 | R$1.390,00 R$600 R$600,00 R$7.200,00
Costela 55 Kg R$6,50 R$357,50 | R$2,90 R$159,50 R$1.914,00
Musculo 35Kg R$10,00 R$350,00 R35,90 R$206,50 R3$2.478,00
Patinho 45 Kg R$12,50 R$562,50 | R$7,30 R$328,50 R$3.942 00
Peito 45 Kg R$10,00 R3$450,00 { R$6,20 R$279,00 R$3.348,00
Picanha 180 Kg R$2290 [ R$4.122,00 | R$9,50 | R$1.710,00 R$20.520,00
Cupim 100 Kg R$15,50 | R3$1.550,00 | R3$7,30 R$730,00 R3$8.760,00
Maminha 42 Kg R$12.30 R$516,60 | R3$6,00 R$252,00 R$3.024,00
Ling. Frango 60Kg | R$12,00| R$720,00 | R$540 | R$324,00 R$3.888,00
Ling. Mista 58 Kg R310,50 R3$609,00 R$5,00 R$250,00 R$3.480,00
Ling. Porco 40Kg R$11,00 R$440,00 | R3$5,00 R$200,00 R$2.400,00
Pintado 50Kg R$25,00 | R$1.250,00 | R$15,30 R$765,00 R$9.180,00
Pirarara 21 Kg R$13,90 R$291,90 R$9,30 R$195,30 R$2.343,60
Filhote 17 Kg R$15,90 R3$270,30 R$9,90 R3$168,30 R$2.019,60
Carne de Sol B85 Kg R$14,50 | R$1.232,50 | R39,50 R$807,50 R3$9.690,00
Bisteca Suina 32Kg R$11,90 R$380,80 | R$6,20| R$198,40 R$2.380,80
Aves 130 Kg R3$5,10 R$663,00 R$2,20 R$286,00 R$3.432,00
Pato 25Kg R$9,90 R$24750 | R$5,00 R$125,00 R$1.500,00
Ri 10 Pc | R$11,30 Pg R$113,00 R$8,90 R$89,00 R$1.068,00
Cabrito 15Kg R$14,50 R$217,50 | R$7,50 R$112,50 R$1.350,00
Carneiro 50Kg R¥$15,90 R$795,00 R$9,50 R$475,00 R$5.700,00
Jacaré 15Kg R$28 90 R$433. 50 | R$23,00 R$345,00 R$4.140,00
Angola 20 P¢ | R$17,50 P¢ R$350,00 | R$14,00 R$280,00 R$3.360,00
Total R$27.748,60 R$167.694,00

Quadro 11: estimativa de faturamento mensal
Fonte: Dadas da pesquisa, adaptados pela autera, 2009.




5.7 Estimativa do faturamento anual da empresa

Apbs estipulada a quantidade de vendas mensais da empresa ela podera chegar a um

faturamento anula de mais de R$ 300.000,00 como mostra o quadro abaixo:

Més Faturamento Mensal % Sazonalidade | Faturamento Total
01 RS 27.748,60 R$ 27.748,60
02 R$ 27.748,60 RS 27.748,60
03 R$ 27.748,60 RS$ 27.748,60
04 RS 27.748,60 +15% R$31.910,89
05 RS 27.748,60 R$ 27.748,60
06 R$ 27.748,60 R$ 27.748,60

e 07 R$ 27.748,60 R$ 27.748,60
08 RS$ 27.748,60 R$ 27.748,60
09 R$ 27.748,60 R$ 27.748,60
10 R$ 27.748,60 R% 27.748,60
11 R$ 27.748,60 R$ 27.748,60
i2 R$ 27.748,60 +30% R$36.073,18
Total RS 332.983,20 RS 345.470,07

Quadro 12: estimativa de faturamento anual

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009.

5.8 Estimativa de custos de comercializacio

Na tabela abaixo se tem a relagio do total de impostos que incidem sobre as vendas

da empresa, destacando também que ela opta pelo regime do Simples Nacional.

[

Receita Bruta em 12 meses —em R$ | Tabela I - Comércio
Até 120.000,00 4.00%
De 120.000,01 a 240.000,00 5,47%
De 240.000,01 a 360.000,00 6,84%
De 360.000,01 a 480.000,00 7,54%
De 480.000,01 a 600.000,00 7,60%
Quadro 13: custos de comercializagio
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009,
Descriciio %o Faturamento Total Custo Total
1. Impostos
Simples Nacional 6,84% R$ 345.470,07 RS$ 23.630,15

Quadro 14: dedugio dos impostos
Fonte: Dados da pesqaisa, adaptados pela autora, 2009.
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5.9 Estimativa de custos com mio-de-obra

A empresa no momento conta com a participagdo de apenas 02 funcionarios, sendo
necessario em seu plano de melhoria a contratagdo de mais 02 funcionarios. Abaixo esta
descrito no quadro o respectivo cargo de cada um e o seu salirio mensal, inclusive o pro-

labore do proprietario da empresa.

Cargo Qtde Saldrio Encargos Encargo Encargo
% Mensal Anual
Proprietério 01| R$ 1.800,00 11% | R3$ 198,00 R$ 2.376,00
Atendente 01 R$ 465,00 8% R$ 37,20 RS 446,40
Atendente 01 R$ 465,00 8% R$ 37,20 RS 446,40
Entregador 01 RS 465,00 8% R$ 37,20 RS 446,40
Agougueiro 01 R$ 800,00 8% RS 64,00 R$ 768,00
Total 05 | RS 3.995,00 RS 373,60 RS 4.483,20

Quadro 15: custo com mio de obra
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009.

5.10 Estimativa de custes com depreciagiio

Movéis, equipamentos ¢ utensilios se desgastam com o passar dos anos e essa perda
do valor dos bens que se tem pelo uso, é chamada de depreciagdo. Foi estimada uma

depreciagdo mensal para os bens da empresa de R$ 287,67 e anual de R$ 3.452,48.

Item Valor Vida Depreciagiio Depreciacio
Util Anual Mensal
Computador R$1.500,00 05 R3$ 300,00 R$ 25,00
Calculadora R$200,00 03 RS 66,66 RS 5,55
Impressora Fiscal R$1.800,00 04 R$ 450,00 R$ 37,50
Expositor carne R$2.500,00 08 R$ 312,50 RS 26,04
Expositor de Frios R$2.200,00 06 R$ 366,66 R$ 30,55
Maquina serrar R$1.500,00 05 R$ 300,00 R$ 25,00
Freezer R$1.600,00 05 R$ 320,00 RS 26,66
Balanca eletronica R$700,00 03 RY$ 233,33 RS 19,44
Faca desossa R$25,00 01 R$ 25,00 R$ 2,08
Faca Bife R$40,00 01 R$ 40,00 R$ 3,33
Tabua Fibra R$40,00 01 R$ 40,00 RS 3,33
Mesa Escritorio R$450,00 06 R$ 75,00 R$ 625
Ventilador R$80,00 02 R$ 40,00 R$ 3,33
Motocicleta R$5.300,00 06 R$ 883,33 R$ 73,61
Total R%$17.935,00 RS 3.452,48 RS 287,67

Quadro 16: custo com depreciagio
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2609.
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5.11 Estimativa com custos fixos

A estimativa dos custos fixos mensais é de R$ 5.121,27 e anuais € de R 61.455,68.

Custos Fixos Meédia Mensal Média Anual
Aluguel RS 465,00 RS 5.580,00
Pro-Labore -+ encargos 11% R$ 1.998 00 R$ 23.976,00
Salario Funciondrios + encargos 8% R$ 2.370,60 RS 28.447.20
Depreciagdo RS$ 287,67 R$ 3.452.48
Total R$5.121,27 RS 61.455,68

Quadro 17: custos fixos
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2609.

5.12 Estimativa com despesas fixas

A estimativa de despesas fixas mensais ¢ de R$ 1.680,00 e anuais ¢ de R$ 20.160,00.

Despesas fixas Média mensal Média anual
Agua R$ 120,00 R$ 1.440,00
Telefone R$ 180,00 R$ 2.160,00
Energia R$ 500,00 R$ 6.000,00
Combustivel p/ moto R$ 300,00 R$ 3.600,00
Honorarios contabeis R$ 400,00 R$ 4.800,00
Material limpeza R$ 100,00 R$ 1.200,00
Material p/ uso escritorio R$ 80,00 R$ 960,00
Total RS 1.680,00 RS 20.160,00

Quadro 18: despesas fixas
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009.

5.13 Demonstrativo de resultado (DRE)

Descri¢io Anual
Receita Total com Vendas RS 345.470,07
Dedugio das receitas (Simples Nacional) 6,84% R$ 23.630,15
(=) Receita Operacional Liquida R$ 321.839,92
(-) (CPV) (soma de custos varidveis com fixos) RS 229.149,68
(=) Resultado Operacional R$ 92.690,24
(-) Despesas RS 20.160,00
(=) Resultado Ligquido— - R$ 72.530,24

Quadro 19: demonstrativo de resultado (DRE)
Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009.
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5.14 INDICADORES DE VIABILIDADE

5.14.1 Margem de Contribui¢ao

M.C.= Receita Total - ( custo variavel + impostos)

Receita Total

M.C.= 34547007 - (167.694.00+ 23.630.15)
345.470,07

M.C.=0,44%

5.14.2 Ponto de Equilibrio

PE faturamento= Custo Fixp Total
Indice de Margem de Contribuigio
PE faturamento = 81.615.68 = 185.490,18
0,44

PE faturamento: 185.490,18 anual ou 15.457,51 mensal

Esses resultados significam que a empresa precisa ter uma receita mensal de R3

15.457,51 para cobrir seus custos, somando assim um total anuat de receitas R$ 185.490,18.

5.14.3 Lucratividade

A lucratividade mede o lucro liquido sobre as vendas.

Lucratividade = Lucro Liquido x 100
Receita Total

Lucratividade= 72.530.24 x 100 = 21%
345.470,07

De acordo com o resultado obtido na lucratividade isso quer dizer que sob o valor de

R$ 345.470,07 da receita total “sobram™ R$ 72.548,71 na forma de lucro, depois de pagas

todas as despesas e impostos, o que indica uma lucratividade de 21% a.a., sobre as vendas
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realizadas, comparando o seu lucro liquido com relagdo ao seu montante de venda, e isso €

considerado um bom resultado para a empresa.

5.14.4 Rentabilidade

A rentabilidade é um indicador de atratividade do negdcio, pois mede o retorno do

investimento.

Rentabilidade=  Lucro Liquido x 100
Investimento Total

Rentabilidade= 72.530,24 x 100 = 83%
87.120,00

Isso significa que a cada ano a empresa recupera 83% do valor investido, através dos
lucros obtidos no negécio, sendo que esse percentual de 83% ¢ considerado bom para o

retorno do investimento a empresa.
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5.15 ITENS PARA FLUXO DE CAIXA ANUAL

Abaixo esta descritos os critérios que foram utilizados para ser elaborado o Fluxo de

Caixa Anual da empresa.

v' Analise financeira dos proximos 05 anos;

AN

Receitas a cada ano tiveram um crescimento de 6% conforme foi esperado pelo

empreendedor;

v" O capital utilizado para investimento ¢ Capital proprio;

<

Tributagdo Simples foi de 6,84%,;

v’ Para encontrar os valores do fluxo de caixa descontado foi utilizada a taxa minima de
atratividade (TMA), de 8,75% a.a., tendo como modelo a taxa do Sistema Especial de
Liquidagdo e Custddia — SELIC, referente ao més de novembro/2009, de acordo com o

site portal Brasil.
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Fluxo de Caixa
Discriminaciio Ano 0 Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05

1 - Investimento Total -87.120,00

2- Receita Total 345.470,07 366.198,28 388.170,18 411.460,40 436,148,02
3 - Custos / Despesas Totais 245.857,20 255,918,84 266.584,17 277.889,42 289.872,99
3.1 - Custos Fixos 58.003,20 58.003,20 58.003,20 58.003,20 58.003,20
3.1.1 - Aluguel 5.580,00 5.580,00 5.580,00 5.580,00 5.580,00
3.1,2 - Pro Labore / Saldrios / encargos 52.423,20 52.423,20 52.423,20 52.423,20 52.423.20
3.2 - Custos Varifveis 167.694,00 177.753,64 188.420,97 199,726,22 211.709,79
3.2.1 - Custo aquisigfio de mercadoria 167.694.00 177.755,64 188.420,97 199.726,22 211.709,79
3.3 - Despesas 20.160,00 20,160,00 20.160,00 20.160,00 20,160,00
33.1- Agua 1.440,00 1.440,00 1.440,00 1.440,00 1.440,00
3.3.2 - Telefone 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00
3.3.3 - Energia £.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00
3.3.4 - Combustivel 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00
3.3.5 - Honordrios Contdbeis 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
3.3.6 - Material de Limpeza 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1,200,00
3.3.7 - Material p/ uso de escritério 960,00 960,00 960,00 960,00 960,00
4 - Juros p/ financiamento existente - o o p— o

5 - Lucro Tributavel (2-3) 99.612,87 110.279,44 121.586,01 133.570,98 146.275,03
6 - Tributagdo Simples 6,84% 23.630,15 23.630,15 23.630,15 23.630,15 23.630,15
7 - Disponibilidades (5-6) 75.982,72 86.649,29 97.955,86 109,940,83 122,644,838
8 - Superdvit 75.982,72 86.649,29 97.955,86 109.940,83 122.644,88
9 - Amortizagio (21.780,00) (21.780,00) (21.780,00) (21.780,00)
10 - Acumulado - 87.120,00 75.982,72 140.852,01 217.027,87 305.188,70 400.053,58

Quadro 20: fluxo de caixa anual

Fonte: Dados da pesquisa, adaptados pela autora, 2009.
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5.16 Taxa Minima de Atratividade —- TMA

A taxa minima de atratividade — TMA ¢ um indicador utilizado para representar os
fluxos de caixa em valores presentes, deve representar também o custo de oportunidade do
capital para a empresa.

A TMA deve refletir qual o ganho que se esta sendo esperado pelos investidores em
aplicages de mercado e levar em conta o risco associado ao projeto em que se esta sendo
estudado.

A partir dai o empreendedor pdde definir 2 sua TMA no valor de 8,75% aa. e
0,7015% a.m., com base na taxa da SELIC fixada no més de Novembro/2009.

5.17 Taxa Interna de Retorno — TIR

A taxa interna de retorno, on TIR, ¢ uma medida bastante utilizada no
orcamento de capital. A TIR & uma medida da taxa de rentabilidade. Por
definiciio, a TIR é uma taxa de desconto que iguala o valor presente dos
fluxos de caixa futuros ao investimento inicial. (GROPPELLI; NIKBAKIHT,
2002, p. 139).

Quando a TIR de um investimento for superior a sua TMA, isso quer dizer que o
investimento é economicamente viavel.
Como calculado a2 TIR apurada foi de 94,78% a.a, o que nos mostra que o

investimento é viavel, uma vez que a TIR foi superior a TMA de 8,75% a.a.

5.18 Valor Presente - VP

O Valor Presente é a soma de todas as capitalizagSes do fluxo de caixa, calculadas
como valor presente através de uma taxa de juros.

VP = 75.982,72 + 86.649,29 + 97.955,86 + 109.940,83 + 122.644,88 = 493.173,58.

O VP apurado se da no valor de R$ 493.173,58.
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5.19 Valor Presente Liguido — VPL

O VPL é a soma de todas as capitalizages do fluxo de caixa, calculadas como valor
presente através de uma taxa de juros. O VPL ¢ considerado o fluxo de caixa no tempo.
Conforme apurado através dos calculos, o Valor Presente Liquido - VPL. se da no valor de R$

406.053,58.

VPL = 493.173,58 - 87.120,00
VPL = 406.053,58

Conclui-se com esse valor do VPL um resultado estimado satisfatério para a

empresa, onde o projeto de melhoria podera ser implantado.

5.20 Prazo de Retorno do Investimento — PAYBACK

O periodo de payback é o periodo necessirio para que um investimento seja

recuperado.

Periodo 01 02 03 04 05
Investimento 69.868,84 73.265,99 76.161,69 78.602,05 80.629.32
(87. 120,00) (17.251,16) 56.014,83 132.176,52 210.778,57 291.407,89

Quadro 21: Fluxo de caixa descontadoe
Fonte: dados da pesquisa, adaptados pela autera, 2009.

PAYBACK = Investimento Total = 87.120,00 = 1,2012
Lucro Liquido 72.530,24

De acordo com o fluxo de caixa descontado pode-se verificar que o investimento

trar4 retorno para empresa a partir de 01 ano e 02 meses, sendo utilizada a TMA de 8,75% a.a.
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6 AVALIACAO DO PROJETO

Apbs a elaboragdo deste Plano de Negocios para analise de viabilidade de melhoria
da Casa de Carnes Neto estabelecida na cidade de Ceres, pode-se dizer que o investimento
sera viavel por diversos aspectos que foram identificados no decorrer deste Trabalho de
Conclusido de Curso.

Com um investimento total de R$ 87.120,00 para o projeto de melhoria da empresa,
ela se mostrou rentivel com um valor presente de R$ 493.173,58, ou seja, a empresa recupera
aproximadamente seis vezes o valor que foi investido no projeto.

A empresa teve uma taxa interna de retorno de 94,78% a.a, onde o negocio
demonstra ser recomendado, uma vez que a TIR ¢ superior a TMA de 8,75%.

Deve-se destacar também que o empreendedor tera um retorno do capital que foi
investido ap6s 01 ano e 02 meses, onde esse prazo de retorno é considerado curto, porém
mostra que o projeto mesmo assim é viavel, tendo em vista que a sua Receita Liquida do
primeiro ano foi de R$ 345.470,07, obtendo assim uma taxa de lucratividade de 21% a.a. e
sua rentabilidade de 83% a.a. Com isso, pode-se detectar entiio que € considerado viavel ao

empreendedor investir em um projeto de melhoria para a empresa.
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