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“O importante € ndo parar de questionar.
A curiosidade tem sua propria razdo de existir”

Albert Einstein



RESUMO

Para tornar um empreendimento real sdo necessarios diversos recursos que viabilizem a
operacdo. O plano de negocios se apresenta como uma ferramenta simples, porém poderosa,
que descreve por completo todos os aspectos do empreendimento, analisando sua viabilidade
em diversas areas. O presente trabalho teve como objetivo geral a elaboracdo de um plano de
negocios para a abertura de uma padaria artesanal na cidade de Vitoria, ES, baseando-se nos
dados ja existentes fornecidos pela empresa estudada e em pesquisas de mercado que
contemplaram consumidores de pées, concorrentes e fornecedores. A pesquisa Se caracteriza
como um estudo de caso, uma vez que foram analisados fatos e fendmenos da forma como
ocorrem na realidade, e ainda € aplicada e descritiva, pois respectivamente é fundamentalmente
motivada pela necessidade de resolver problemas concretos e exple caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno. Com base nos resultados obtidos nas pesquisas de
mercado, foram redigidas as secdes do plano de negocios que contemplaram conceito do
negocio, produtos e servicos, a analise do mercado, marketing e vendas, a analise estratégica e
o0 plano financeiro. O resultado final do trabalho indica a viabilidade econémica do projeto,
contribuindo para o crescimento e sucesso da abertura da padaria artesanal.

Palavras-chave: Padaria artesanal. Fermentacdo Natural. Plano de Negdcios.

Empreendedorismo.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

De acordo com Dornelas (2019), existem dois grupos principais de empreendedores. O primeiro
grupo se trata dos empreendedores por necessidade, que séo levados a essa situagao por motivos
como: falta de acesso a oportunidades de trabalho formal como empregado; necessidade de
recursos financeiros minimos para arcar com as demandas da sobrevivéncia; caréncia de
conhecimento explicito; demissao e desemprego. O segundo grupo se trata dos empreendedores
por oportunidade, que decidiram empreender ap0s: ter uma ideia, descoberta ou inovacao;
tomar uma decisdo deliberada e/ou planejada; receber um convite de outro empreendedor;
realizacdo financeira; desejo de autonomia; ganhar um recurso inesperado; receber heranca e/ou
participar de sucessdo de empresa familiar; projeto pés-carreira; missdo de vida. O autor em
ambos o0s casos explicita que esses ndo sdo 0s Unicos motivos possiveis para cada tipo de

empreendedor e logo em seguida demonstra subtipos de empreendedorismo para cada grupo.

Os empreendedores por necessidade estdo mais vulneraveis visto as condi¢des que levam a sua
criagdo. A necessidade por recurso financeiro, caréncia de conhecimento ou a demisséo e
desemprego podem levar o empresario a tomar decisdes emocionais e por impulso, atitudes que

ndo sdo bem-vindas quando tratamos de um negdcio.

O plano de negdcios se consolidou no mundo como uma das principais ferramentas de gestao
para empreendedores, especialmente os interessados em abrir uma empresa. Por meio deste, é
possivel ter uma visdo mais clara do que serd a empresa, seus produtos, do mercado e simular

projecdes de crescimento do negdcio considerando os custos, despesas e lucratividade.

Entretanto,

Como se trata de uma simula¢do ou uma previsao antes de colocar o negdcio
para funcionar, naturalmente ndo sera perfeita. Ou seja, o plano de negécios
ndo € infalivel e ndo diz exatamente como tudo vai acontecer em detalhes. 1sso
é praticamente impossivel. Mas, mesmo com suas deficiéncias conhecidas, o
ato de planejar utilizando um plano de neg6cios auxilia consideravelmente na
tomada de decisdo do empreendedor (DORNELAS, 2019, p. 92).

Guiando o empreendedor durante sua jornada, principalmente durante o médio e longo prazo,
o plano de negdcios faz a analise de oportunidade, analise de mercado (analise do setor e nicho
de mercado: publico-alvo primério e concorrentes), modelo de negdcio (o que vender, como,

para quem, a que preco, prévia do plano de marketing e previsdo inicial de receita),
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investimentos iniciais, recursos humanos, custos, infraestrutura, demonstrativos financeiros,
andlise de viabilidade e rentabilidade. Apds todos esses itens é possivel concluir a redagdo do
plano, revisar premissas, projecoes, cenarios e desenvolver a apresentacao em slides e 0 sumario
executivo (DORNELAS, 2019).

No presente trabalho é apresentado um plano de negdcios de uma padaria artesanal que
demonstra a anélise feita nos itens supracitados, considerando sempre a missao, visdo e valores
definidos pela empresa, assim como 0s objetivos e ambicgdes definidos pelos proprietarios no

longo prazo.

Para um alimento que existe desde 12.000 a.C., naturalmente o pdo néo tinha as caracteristicas
observadas hoje. Os pdes na antiguidade eram feitos misturando a recém-criada farinha de trigo
com bolota, um fruto do carvalho. A massa, entdo, era lavada em agua fervente inimeras vezes
e assada na pedra quente ou sob as cinzas. O resultado era um péo seco, achatado e com sabor
bastante amargo. Com o avan¢o da humanidade, foram desenvolvidos o forno e o fermento,
que contribuiram para a criacdo das padarias. Acredita-se que, no império Romano, havia cerca
de 400 padarias e até escolas para ensinar a fazer pdo. Com a queda do império, também houve
um menor crescimento dessa cultura, que voltou a crescer somente no século XIlI com 0s
padeiros italianos e franceses (BINI; CARAVAGGI, 2022).

No Brasil, s6é em 1918, ap6s o fim da 12 guerra mundial, com a migracdo em massa de europeus
para o pais, a cultura da panificacdo comecgou a se formar. A capacidade de plantio e o know
how desses europeus em transformar trigo em farinha e farinha em péo foi essencial para
implantar o alimento na rotina. Uma das mais tradicionais padarias de Sdo Paulo foi aberta em
1949 por Dona Deolinda e seu marido, imigrantes portugueses, que abriram a “Padaria do Lar”,
destaque até 1957, quando os donos optaram por vendé-la. Em 1997 os netos do casal fundador
voltariam a operar a padaria, agora com o nome “Dona Dedla”. Hoje a rede ¢ uma das maiores
de SP, empregando mais de 800 funcionarios e vendendo mais de 400 mil péaes franceses por
més (BINI; CARAVAGGI, 2022). Em 2021, o setor teve faturamento acima de 100 bilhges e
gerou 831 mil empregos diretos e 1,5 milhdo de empregos indiretos (INSTITUTO DE
DESENVOLVIMENTO DAS EMPRESAS DE ALIMENTACAO, 2022).
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar um plano de negdcios para a abertura de uma padaria artesanal em Vitoria, ES.

1.2.2  Obijetivos especificos

a) Analisar estrategicamente a empresa de acordo com sua missao, viséo e valores.

b) Identificar possiveis vantagens competitivas proprias da empresa, assim como dos
competidores.

c) Estimar os custos de abertura, bem como os custos fixos e variaveis mensais, para

andlise de viabilidade econdmica.

1.3 JUSTIFICATIVA

O setor de panificacdo e confeitaria teve faturamento de R$105,85 bilhGes em 2021, com um
crescimento nominal de 15,13% e crescimento real (descontando a inflacao) de 5,84%. Mesmo
com o crescimento real maior do que 0s outros anos, o crescimento segue abaixo do esperado.
Comparando 2019 e 2020, durante a pandemia, houve uma diminuicao de 17,95% do fluxo de
clientes nas padarias, algo de extrema importancia (ITPC, 2022). O altimo crescimento anual

acima de 10% havia ocorrido em 2012 (Figura 1).

Figura 1 - Faturamento e crescimento anual do setor de panificacdo e confeitaria

Faturamento em bilhdes RS RS 105,85 bi

~4-Crescimento em % RS$ 95,08 bi

R$84,7bi R®90,1bi
RS 76,40 bi RS 91,94 bi

1 R$ 92,63 bi
R$ 56,3 bi | R$ 87,24 bi
R$ 43,48 bi RS 70,29 bi | R® 82,5 bi

RS 39,61 bi R> 49152 b« 62,99 b
B §86% 15/6% 87% 802% 15,13%

13,3
18,7% 111,9%

2.7% 3,08% 32% 2,81% 2,65%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
-3,3%

Fonte: ITPC (2022).

Segundo o IDEAL (2022), no periodo entre janeiro a maio de 2022, quando comparado ao

mesmo periodo em 2021, o setor obteve faturamento com crescimento nominal de 19,5%. No
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mesmo periodo, houve um aumento de 5,25% na média nacional de fluxo de clientes e um
aumento de 9,25% no ticket médio das padarias, indicadores que demonstram a retomada

parcial do setor.

Durante 2021, o Ministério da Economia apontou o fechamento de 1,410 milhdo de empresas
formais. Apenas no 3° quadrimestre de 2021, 484.470 empresas foram fechadas, representando
uma elevacédo de 35,7% em comparacdo com o mesmo periodo de 2020. Dentre as categorias
mais abaladas estdo: em terceiro lugar, lanchonetes e outros, com 41.546 negécios fechados;
em oitavo lugar, comércio varejistas de alimentos, com 37.584 negdcios fechados. Ainda
sofrendo com os resquicios da pandemia, outros fatores como falta de gestdo financeira,
comercial e operacional, além do desalinhamento com as metas e objetivos de crescimento
podem ter contribuido para o fechamento desses negécios (PORTAL GOV.BR, 2022).

De acordo com o IBGE, 48% das empresas brasileiras fecham em até trés anos. Os dados
demonstram que 25% dos empreendedores brasileiros que fecharam suas empresas apontaram
a falta de gestdo como um dos motivos principais para a faléncia, atras apenas de altos impostos
(31%), pouca demanda e alta competitividade (29%) e dificuldade para arrecadar linhas de
crédito (25%). Portanto, o plano de negdcios, seja para abertura ou reformulacdo de um negocio
ja aberto, ¢ um meio de auxilio aos empreendedores, sejam eles empreendedores por
necessidade ou por oportunidade, a identificar possiveis lacunas no mercado e estruturar seu
negocio (NADER, 2021).
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2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secdo apresenta-se a base conceitual e tedrica acerca do tema.

2.1 SETOR DA PANIFICAQAO

No Brasil, entre janeiro e maio de 2022 houve um crescimento no faturamento geral do setor
de panificacdo de R$5,79 bilhdes quando comparado ao ano anterior. Em 2021, o faturamento
foi de R$105,85 bilhdes, um aumento nominal de 15,13% em relacdo ao ano anterior, que
representa uma retomada de crescimento ap6s a pandemia, que afetou intensamente o setor
(IDEAL, 2022).

A panificacdo esta entre os seis maiores segmentos da industria no Brasil, com participacédo de
36% da industria de produtos alimenticios e 6% na de transformacdo. As padarias sdo

caracterizadas como o segundo maior canal de distribui¢do de alimentos (SEBRAE, 2017).

Ainda segundo estudo do SEBRAE (2017), de todos os paes consumidos no Brasil, 86% sao
produzidos por padarias (ndo industrializados) e 52% sao do tipo francés. Tendo um consumo
per capita de 22,61 kg de paes por ano, 76% dos brasileiros consomem péo no café da manha e
98% consomem produtos panificados. As padarias sdo responsaveis por produzir a maioria dos
produtos do setor, com 79% da producéo total, enquanto as industrias fabricam 14% e padarias

de supermercados 7%.

Também no mesmo estudo foi levantado o nivel de fidelidade dos clientes, demonstrando que
para 0os empresarios, 51% dos clientes que visitam suas padarias sdo muito fiéis, 26% séo
razoavelmente fiéis e o restante apresentando pouca ou nenhuma fidelidade. Dentre os motivos
para se comprar em uma padaria, 100% dos entrevistados responderam que a proximidade da
residéncia é um fator importante, seguido de proximidade do local de trabalho com 52,7%,
condigOes de higiene/limpeza com 30,7%, cortesia no atendimento com 28,8% e qualidade dos
produtos com 25,7%. Vale ressaltar que o estudo foi feito exclusivamente no estado da Bahia,

podendo haver distingdes na fidelidade e motivagfes em outros areas do Brasil.
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Existem no Brasil 154.999 empresas ativas que tém como categoria principal “Fabricacao de

produtos de padaria e confeitaria com predominancia de produgao propria”. Sdo Paulo lidera a

lista com aproximadamente 27% do total, tendo 42.284 empresas do ramo, seguido por Rio de

Janeiro, que tem menos da metade, com 18.381 unidades. O estado do Espirito Santo se

encontra em 112 posicdo, com 4.160 padarias (Tabela 1) (PORTAL GOV.BR, 2022).

Tabela 1 - Empresas ativas da categoria principal “Fabricacdo de produtos de padaria e confeitaria com

predominéncia de produgdo propria” e informagdes populagéo e area dos estados brasileiros

Estado Empresas Ativas/UF Populagdo (estimada pelo IBGE em 2021) Area (km?)

AC 208 906.876 164.173
AL 1.723 3.365.351 27.831
AM 1.387 4.269.995 1.559.168
AP 277 877.613 142.471
BA 8.196 14.985.284 564.760
CE 5.005 9.240.580 148.894
DF 2.899 3.094.325 5.761
ES 4.160 4.108.508 46.074
GO 4.966 7.206.589 340.243
MA 1.576 7.153.262 329.651
MG 17.621 21.411.923 586.514
MS 1.885 2.839.188 357.148
MT 2.323 3.567.234 903.207
PA 2.374 8.777.124 1.245.871
PB 2.348 4.059.905 56.467
PE 5.549 9.674.793 98.068
Pl 1.420 3.289.290 251.755
PR 9.269 11.597.484 199.299
RJ 18.381 17.463.349 43.750
RN 1.887 3.560.903 52.810
RO 747 1.815.278 237.765
RR 231 652.713 223.645
RS 10.240 11.466.630 281.707
SC 6.041 7.338.473 95.731
SE 1.375 2.338.474 21.938
SP 42.284 46.649.132 248.219
TO 627 1.607.363 277.424

Soma 154.999 213.317.639 8.510.346

Média 5.741 7.900.653 315.198

Fonte: Adaptado do IBGE e PORTAL GOV.BR (2022).
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Quando ¢ feita uma relacdo entre empresas ativas por quilémetro quadrado, 0 que representa a
concentracdo de padarias nos estados, o Espirito Santo se posiciona em 4° lugar, demonstrando
que o estado tem grande concentracdo de padarias para o seu tamanho. Dentre outros estados
que tém um tamanho proximo ao do Espirito Santo: Paraiba; Rio Grande do Norte; Alagoas;
Sergipe; Rio de Janeiro, além do Distrito Federal, apenas os dois ultimos possuem uma
concentragdo maior de padarias, ocupando respectivamente a segunda e primeira posic¢oes do
ranking. De todos os estados, apenas 0s seis primeiros do ranking ficam acima da meédia
nacional (Tabela 2) (PORTAL GOV.BR, 2022).

Tabela 2 — Ranking em relacdo de concentracdo de padarias por km? e folga de atendimento*.

Relagao Ranking folga de atendi-

Estado Empresas/km? Ranking concentragao hab./empresa mento
DF 0,503 1ie 1067 3¢
RJ 0,420 29 950 10
SP 0,170 EE 1103 49
ES 0,090 49 988 2
SC 0,063 52 1215 62
SE 0,063 69 1701 120
AL 0,062 72 1953 189
PE 0,057 8¢ 1744 142
PR 0,047 9¢ 1251 82
PB 0,042 109 1729 139
RS 0,036 119 1120 5
RN 0,036 120 1887 17¢
CE 0,034 32 1846 169
MG 0,030 142 1215 79
GO 0,015 52 1451 90
BA 0,015 162 1828 152
PI 0,006 17¢ 2316 19¢
MS 0,005 18¢ 1506 109
MA 0,005 199 4539 272
RO 0,003 209 2430 209
MT 0,003 21¢ 1536 11¢
TO 0,002 220 2564 21¢@
AP 0,002 23¢9 3168 242
PA 0,002 2492 3697 252
AC 0,001 25E 4360 269
RR 0,001 262 2826 229
AM 0,001 27 3079 23

Média 0,063 2040

Fonte: Adaptado de IBGE e PORTAL GOV.BR (2022).

Nota: *folga de atendimento se d& pela capacidade de atender clientes, portanto, quanto menor a relagdo
habitantes/empresa, maior a folga de atendimento.
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Na relacdo entre habitantes e unidades de padarias, o estado de S&o Paulo possui uma média de
aproximadamente 1.103 habitantes/padaria e o Espirito Santo, 988 habitantes/padaria. Nesse

caso, o0 ES se encontra em segundo lugar no ranking.

2.2 TIPOS DE PADARIAS

Assim como acontece em quase todo tipo de negdcio, existem diferentes subcategorias que
atendem diferentes publicos com base em suas necessidades e preferéncias. A disponibilidade
de tamanho fisico e investimento dos empresarios fizeram com que fossem criados diferentes
perfis de lojas e quando se trata da categoria padaria, ndo é diferente. Segundo Saab et al.

(2001), existem quatro tipos de padaria, descritas no Quadro 1 com suas definicoes.

Quadro 1 - Tipos e definicbes de padarias (continua)
Tipos Descricao

Padarias tipo Localizadas em regides de alto poder aquisitivo, onde s&o
Boutique comercializados, em sua maioria, produtos proprios e importados, sendo

gue o numero de padarias desse tipo, no Brasil, ndo é, ainda, expressivo.

Padarias de Localizadas em regiGes centrais € em ruas de grande circulagdo e
Servico concentracdo de lojas comerciais ou escritérios. Além dos produtos
tipicos de padaria e confeitaria, oferecem, também, dentre outros,

servicos de bar, lanchonete e fast food.
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Quadro 1 - Tipos e definicbes de padarias (concluséo)
Tipos Descrigdo

Padarias de Localizam-se em bairros residenciais. Além de oferecer os produtos e
Conveniéncia | servicos das Padarias de Servigo, possuem um grande volume de
produtos considerados de conveniéncia, com algumas chegando a

comercializar cerca de 3.000 itens.

Pontos Quentes | Trata-se de uma tendéncia de origem europeia, em que a padaria abre
uma filial, envia alguns tipos de pées ja embalados, bem como outros de
pées congelados, para fazer o assamento no ponto quente. A vantagem
é que ndo ha necessidade de grandes espacos, haja vista a inexisténcia
de um setor de producdo, e, além disso, a reposicdo do estoque é
realizada, diariamente, pela matriz, reduzindo, assim, 0s custos a serem

incorridos com méo-de-obra e estocagem.

Fonte: adaptado de Saab et al. (2001).

Com algumas atualizagdes em produtos e servigos oferecidos pelas padarias, 0s conceitos se
atualizaram. Pelo convénio formado entre a ABIP, ITPC e SEBRAE, foi realizado um projeto
com o titulo “Projeto de desenvolvimento do setor de panificacdo e confeitaria com atuacdo na
qualidade, produtividade e sustentabilidade” (ABIP; ITPC; SEBRAE, 2015). O projeto percebe
diferentes tipos de empresas de panificacdo, sendo eles divididos em escala industrial, padarias
de supermercado e padarias artesanais. Na industrial a producédo € feita em larga escala e a
venda desses panificados se destina em sua maioria ao atacado, destacando-se a producédo de
congelados e paes embalados. Nas padarias de supermercados a producéo de panificados ndo é
o principal negdcio, mas se configura com a producéo e venda de produtos com precos menores
que ampliam a concorréncia no mercado. As padarias de supermercado também podem ter
métodos artesanais nos seus processos de fabricacdo. Por fim, as padarias artesanais, cuja
producéo de panificados e confeitados é feita no local da venda e é considerada o carro-chefe
da loja. Usualmente a venda é feita diretamente ao consumidor final, mas também ha revenda
para outros estabelecimentos, sem muita escala. O projeto ainda define os principais tipos de

padarias artesanais, apresentadas no Quadro 2.
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Quadro 2 - Tipos e definicBes de padarias artesanais (continua)

Tipos Descrigdo
Loja Uma loja tradicional apresenta oferta reduzida de produtos e servicos, em
Tradicional | face as multiplas op¢des com as quais as padarias atualmente vém operando.

Esse tipo de padaria tem como foco a producdo propria, mas também oferece

alguns itens basicos de conveniéncia, laticinios e lanches.

Loja Master

Apresenta amplo mix de produtos e oferece toda a conveniéncia ao
consumidor para que este nao se deslogue a outro local. Esse tipo de loja se
apresenta como um mini supermercado, no qual se encontram produtos
panificados, mas principalmente variedade em produtos de revenda, como
biscoitos industrializados, enlatados, frios, bebidas, produtos de limpeza e

outros. Esse tipo de loja costuma oferecer também um setor de hortifrati.

Loja Gourmet

Lojas que apresentam alimentos prontos para todas as refei¢cdes do cliente.
E possivel encontrar buffet de café da manh3, almogo self-service e/ou
executivo, rotisseria, pizzaria, comida japonesa, sanduiches montados na

hora, crepes, sopas, dentre outras opcdes.

Loja Express

Padarias com foco em lanches e refeicdes rapidas, com atendimento agil. E
comum encontrar nessas empresas refeicdes prontas para levar, kits de

lanches, pizzas em fatias.

Loja
Especializada,
Confeitaria ou

Boutique de

Paes

Essas padarias trabalham a producéo prépria com intensidade, como foco na
qualidade e reconhecimento de “grife” de seus produtos. Geralmente sao
fabricadas receitas de alto valor agregado, nas quais sao priorizados sabor e

aparéncia.
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Quadro 2 - Tipos e definicBes de padarias artesanais (conclusao)
Tipos Descrigdo

Loja Sdo padarias localizadas em locais publicos de grande circulacdo de pessoas,
Quiosque como pracas, shoppings, largos, aeroportos, rodoviarias, dentre outros.
Apresenta um mix reduzido de produtos e foco em produtos que atendam as
necessidades do publico alvo, podendo ser café, confeitaria, lanches rapidos,
produtos para levar, ou outros. Sua estrutura é de uma pequena area de
atendimento, com medicdo que pode variar entre 10 a 20m2. A fabricacéo
dos produtos deve ser feita em uma central de producdo ou uma padaria
tradicional, com finalizagdo de alguns processos no proprio quiosque, como

acabamentos e forneamento.

Fonte: adaptado de ABIP, ITPC e SEBRAE (2015).

A padaria estudada no presente trabalho assume a classificacdo de padaria tipo Boutique de
acordo com Saab et al. (2001) e de Loja Especializada, Confeitaria ou Boutique de Pées de
acordo com a ABIP, ITPC e SEBRAE (2015). Em ambas a producédo propria é tratada com
maior foco e intensidade, fabricando produtos com maior valor agregado por meio de técnicas

e conhecimentos especiais e de insumos com qualidade adequada.

2.3 PLANO DE NEGOCIOS

Segundo Dornelas (2016, p. 13), o plano de negbcios “[...] € um documento utilizado para
planejar um empreendimento ou unidade de negdcios, em estdgio inicial ou ndo, com o
proposito de definir e delinear sua estratégia de atuagdo para o futuro. [...]”. O autor diz que o
documento também assume o papel de guia para a gestao estratégica de um negocio ou unidade

empresarial.

Tudo comega com 0 processo empreendedor, um processo ciclico que se inicia com varias
ideias que entdo sdo analisadas por suas oportunidades e potencial retorno econdémico. Apos a
melhor ideia ser selecionada, o empreendedor comeca a elaborar o plano de negocios, que pode
fazer com que algumas partes da ideia tenham que ser revisadas ou repensadas. Depois de fazer
0s ajustes necessarios e entdo concluir o plano de negocios, o empreendedor sabera com mais

clareza quantos e quais recursos (funcionarios, capital, infraestrutura...) precisara para
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implementar o negocio. Em seguida, com o negdcio em operacdo, o empreendedor tera novas
ideias e identificara novas oportunidades que o levardo a desenvolver novos planos de negécios
ou rever o plano de negocios atual para capitalizar sobre essas ideias e oportunidades,

continuando o ciclo do processo empreendedor (DORNELAS, 2016).

Dornelas (2016) lista cinco principais utilidades de um plano de negdcios: testar a viabilidade
de um conceito de negdcios; orientar o desenvolvimento das operacdes e estratégia; atrair

recursos financeiros de investidores; transmitir credibilidade; e desenvolver a equipe de gestao.

2.4 ESTRUTURA DO PLANO DE NEGOCIOS

Assim como os tipos e formatos de planos de negdcios sdo variados, existem inmeras possiveis
estruturas de um plano. Em uma delas, demonstrada por Dornelas (2016), o plano é descrito
como completo e detalhado, e contém a seguinte estrutura: 1-Sumario executivo; 2-Conceito
do negdcio; 3-Mercado e competidores; 4-Equipe de gestdo; 5-Produtos e servicos; 6-Estrutura
e operacg0es; 7-Marketing e vendas; 8-Estratégia de crescimento; 9-Financas; 10-Anexos. Cada

item dessa estrutura é descrito a seguir.

No sumario executivo sdo apresentados de forma breve uma viséo geral do negdcio, mostrando
0 conceito do negdcio e a oportunidade; o mercado e os competidores; a equipe de gestao;
produtos, servicos e vantagens competitivas; a estrutura e operagdes; marketing e projecéo de
vendas; estratégia de crescimento; indices e projecdes financeiras; e a oferta e necessidade de

aporte de recursos.

No conceito do negdcio € apresentada a histdria da empresa, caso exista; sdo explicitadas a
visdo e missdo; apresentados oportunidades do negocio; produtos e servigos (resumo
conceitual); aspectos legais e composicdo societaria; certificacdes, licencas, regulamentacoes

necessarias; localizacéo e abrangéncia; terceiros e parcerias.

Na se¢do de mercado e competidores é realizada a analise setorial; além do estudo do mercado-
alvo; identificacdo das necessidades do cliente; analise dos competidores; e identificacdo das

vantagens competitivas do proprio negocio e dos concorrentes.

Na secdo de equipe de gestdo sdo descritos 0s principais executivos (pontos fortes, experiéncia,

adequacao ao negocio).
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Na sec¢do de produtos e servicos € explicitada a descricdo dos produtos e servigos; apresentados
os beneficios e diferenciais; a utilidade e apelo; a tecnologia, P&D (Pesquisa e

Desenvolvimento), patentes (propriedade intelectual); e ciclo de vida.

Na secdo de estrutura e operacOes é criado o organograma funcional; descritos maquinas e
equipamentos necessarios; processos de negdécio; processos de producdo e manufatura (caso se
aplique); politica de recursos humanos; previsao de recursos humanos; fornecedores de servicos

(e matéria-prima); infraestrutura e planta (layout); infraestrutura tecnolégica.

Na secdo marketing e vendas é discutido o posicionamento do produto/servico; apresentados
pracas/canais utilizados; promocdao; preco; projecdo de vendas e Market share; parcerias.

Na secdo de estratégia de crescimento é feita a analise estratégica (plano de desenvolvimento)
utilizando a matriz SWOT e definindo objetivos e metas; é criado um cronograma de
desenvolvimento; e sdo listados riscos criticos ao negdcio (mitigacdo dos riscos/plano de
contingéncia).

Na secdo de financas sdo listados os investimentos (usos e fontes); composicdo de custos e
despesas; principais premissas (base para as projec@es financeiras); evolucdo dos resultados
financeiros e econémicos (projecdo para 5 anos, mensal no ano 1 e semestral/trimestral nos
demais incluindo: demonstrativo de resultados, fluxo de caixa e balanco; indicadores
financeiros como: taxa interna de retorno, valor presente liquido, breakeven e payback;
necessidade de aporte e contrapartida; cenarios alternativos; plano incluindo expanséo.

Por fim h& os anexos, que sdo compostos por curriculo da equipe de gestdo/socios; dados
complementares sobre o mercado; detalhamento das pesquisas de mercado (primarias) e
testemunhos; e detalhamento das projecdes financeiras.

Vale ressaltar que dependendo do tipo e formato do plano de negdcios escolhido, ndo serdo
necessarios todos os itens citados neste exemplo completo de estrutura. Geralmente séo

incluidos apenas aqueles que se aplicam para um entendimento adequado a cada negécio.
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3 METODO

Nesta secdo € feita a caracterizacdo geral da pesquisa e é apresentado o caminho trilhado pelo
pesquisador, demonstrando as técnicas que foram utilizadas para o desenvolvimento, coleta e

analise de dados referente ao trabalho.

3.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A padaria foi criada em 2018 como a extensao de uma paixao de sua fundadora: a panificacao.
Formada em gastronomia, teve grande curiosidade pela area, que a fascinou. Durante os anos
seguintes, de 2018 a 2022, realizou diversos estagios em padarias nacionais e internacionais,
além de cursos de panificacdo e livros, que fizeram com que a fundadora e padeira obtivesse

seus conhecimentos.

Produzindo os pées na cozinha de casa, apenas com utensilios caseiros e um forno doméstico,
0s pées eram feitos principalmente para os familiares e conhecidos. Os pées foram ganhando
notoriedade com o uso do Instagram para divulgacéo e foram criados pontos de venda em lojas
que compartilhavam a visdo da empresa, como lojas de produtos orgénicos e artesanais. No
final de 2019 a empresa fez um investimento adquirindo novos equipamentos para aumentar a
quantidade produzida e melhorar a qualidade dos pées. A partir dessa época o delivery se tornou
o principal meio de vendas da empresa, que realizava a propria entrega no dia em que 0s paes
eram assados. A pandemia em 2020 ocasionou um claro aumento de pedidos, o que levou a
empresa a produzir em sua capacidade maxima. Todos os pedidos sdo encomendados com
antecedéncia as fornadas, que acontecem duas vezes na semana. No final de 2022 a padaria foi
transferida para uma loja comercial em Vitdria, onde continuou sua producdo como usual,
porém utilizando também a opcdo de retirada no local e produzindo alguns pdes fora de
encomenda, que ficam disponiveis em balc&o para pronta-entrega para clientes que perderam o

prazo de encomenda e possiveis clientes fisicos.

A empresa sempre se prop0s a produzir pdes mais saudaveis, sem a adi¢cdo de conservantes,
corantes, entre outros aditivos e melhoradores. Sempre é priorizado 0 uso da fermentagéo
natural, que apresenta diversos beneficios comprovados para o corpo humano, tais como
hidrélise do glaten, o que facilita a digestdo, além da presenca de microrganismos benéficos
para a microbiota intestinal (CANESIN; CAZARIN, 2021). Além disso, a padaria usa somente



27

farinha de trigo organica, e sempre que possivel sdo utilizados insumos organicos, prezando

pela cultura de alimentos “limpos”.

3.2 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa realizada teve como objetivo principal desenvolver o plano de negdcios inicial para
uma padaria artesanal, a fim de ajudar a empresa a se posicionar corretamente no mercado.
Foram verificadas competéncias proprias da padaria e dos competidores, que trouxeram a tona

pontos fortes e fracos do negocio.

Quanto aos fins, a pesquisa se caracteriza como aplicada que, segundo Vergara (2016, p. 48) é
“[...] fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas concretos, mais
imediatos, ou ndo. Tem, portanto, finalidade préatica, ao contrario da pesquisa pura, motivada
basicamente pela curiosidade intelectual do pesquisador e situada sobretudo no nivel da
especulagdo. [...]”. O presente trabalho busca contribuir para o crescimento da padaria
utilizando da elaboracdo do plano de negdcios para melhor conhecer seus consumidores e
habitos de consumo, além de identificar possiveis vantagens e desvantagens competitivas. A
atual pesquisa também se encaixa como descritiva, uma vez que foram descritas caracteristicas
da empresa, além de seus consumidores potenciais, fornecedores e concorrentes. De acordo
com Vergara (2016, p. 48), a pesquisa descritiva “[...] expde caracteristicas de determinada
populacdo ou de determinado fenémeno. Pode também estabelecer correlagcbes entre variaveis
e definir sua natureza. Nao tem compromisso de explicar os fendbmenos que descreve, embora

sirva de base para tal explicacdo”.

Quanto aos meios, a pesquisa se encaixa como um estudo de caso, ja que foram analisados 0s
ambientes interno e externo ao contexto da padaria. Vergara (2016, p. 50) afirma que estudo de
caso “[...] é o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas como pessoa, familia,
produto, empresa, 6rgdo publico, comunidade ou mesmo pais. Tem carater de profundidade e

detalhamento. Pode ou ndo ser realizado no campo [...]”.

No trabalho foram pesquisados 0s habitos dos consumidores assim como avaliado o ambiente
em que a padaria foi instaurada, logo a pesquisa assume a abordagem qualitativa, focando na
interpretacéo subjetiva dos individuos, no delineamento do contexto do ambiente da pesquisa,
nas multiplas fontes de evidéncia e na proximidade com o fenbmeno estudado (BRYMAN,
1989, apud MARTINS, 2018).
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3.3 COLETA DE DADOS

Na coleta de dados, foi considerada a abertura de uma nova unidade da padaria com a compra

de todos os equipamentos, mesmo ndo sendo esse o caso real da padaria pesquisada.

De inicio, para ter conhecimento sobre 0s objetivos e ambicdes dos proprietarios, foi utilizado
um questionario (APENDICE A) a fim de definir, ou atualizar a missdo, visdo e valor da

empresa.

Na etapa seguinte foi utilizada a ferramenta “Matriz SWOT”, que identifica os fatores internos
e externos a empresa que podem influenciar no atendimento de seus objetivos e ambi¢des. Por
meio dessa ferramenta também foram identificadas oportunidades de melhoria e otimizacao de
desempenho. A ferramenta usa o acronimo “SWOT”, que significa strengths (forcas),
weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameacas) (BRUGNOLO,
2018). Todos esses pontos foram identificados por meio de brainstorming com auxilio de
questionario (APENDICE B) com os proprietarios.

Quanto aos fornecedores de insumos, foi elaborado um roteiro de entrevista (APENDICE C)
que levou em consideracdo as condicdes de fornecimento como: preco, condi¢bes de
pagamento, prazo de entrega, produtos disponiveis, prazo de garantia dos produtos, entre
outros. A entrevista foi realizada por meio de mensagens de texto diretamente com o
fornecedor. Em relacdo a avaliacdo dos concorrentes, o pesquisador, juntamente com um dos
proprietarios, utilizando um roteiro de avaliacio (APENDICE D) e observacéo direta, visitou
os estabelecimentos selecionados no papel de cliente, o que possibilitou a coleta de dados e
informagdes relevantes ao trabalho.

A caracterizacdo de perfil dos consumidores da regido (Grande Vitéria) foi realizada por meio
de questionario (APENDICE E) com o uso da ferramenta Google Forms, aplicado para e

distribuido por meio de redes sociais.

A amostragem para 0 questionario de perfil dos consumidores se caracteriza como n&o
probabilistica, uma vez que “[...] a seleg¢do dos elementos da populagdo para compor a amostra
depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo. N&o
h& nenhuma chance conhecida de que um elemento qualquer da populacéo venha a fazer parte
da amostra. [...]” (MATTAR, 2014, p. 185). A amostra também & caracterizada como
intencional, ja que o questionario foi enviado principalmente a grupos de residentes da RMGV,

local de escopo da pesquisa, a fim de obter as amostras que atendam as necessidades da pesquisa
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(MATTAR, 2014). Como apontado por Mattar (2014, p. 187), “Uma estratégia muito utilizada
na amostragem intencional é escolher casos julgados como tipicos da populacdo na qual o
pesquisador esta interessado, supondo-se que os erros de julgamento na selecdo tenderdo a se

contrabalancar. [...]”

3.4 ANALISE DE DADOS

Por meio da aplicacdo dos questionarios e roteiros, foi possivel realizar a coleta dos dados
necessarios que serviram como base para a identificagdo dos objetivos, metas e estratégias da
empresa. Os dados obtidos foram analisados pelo método de agrupamento, cujo objetivo é
dividir um determinado conjunto de resultados em grupos com caracteristicas similares entre si
(MINGOTI, 2005).

De modo a ter uma analise visual, os resultados foram apresentados em Quadros para variaveis
qualitativas, e em Graficos para variaveis quantitativas, utilizando o editor de planilhas
Microsoft Excel (2019).
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4 RESULTADOS

Foram definidas ou atualizadas as descri¢cdes de misséo, visdo e valores da empresa por meio
do questionario aplicado (APENDICE A). Também foi utilizado um questionario (APENDICE
B) para auxiliar os proprietarios durante um brainstorming, identificando os pontos necessarios
para preencher a matriz SWOT. A pesquisa de mercado realizada teve como objetivo identificar
os principais fornecedores e suas respectivas ofertas e condi¢fes de venda; analisar os principais
concorrentes no mesmo tipo de padaria, verificando pontos fortes e fracos de cada negdcio; e
entender os habitos de consumo dos clientes quando nos referimos a padaria. As ferramentas
utilizadas para a obtencgéo de tais dados estdo expostas respectivamente nos Apéndices C, D e
E.

4.1 DEFINICAO DE MISSAO, VISAO E VALORES

4.1.1 Missao

A missdo da empresa era a Unica dentre as trés defini¢des que existia formalmente anteméo a
este trabalho, e era definida como: “Levar paes saudaveis a casa do cliente com um prego justo”.
Ap6s considerar a missio antiga e as respostas 1 e 2 obtidas pelo questionario (APENDICE A),
foi desenvolvida a missdo atualizada da empresa: “Expandir a cultura da panificagdo com
fermentacdo natural e longa, entregando pdes deliciosos e livres de aditivos alimenticios

diretamente na casa do cliente com um prego acessivel”.

4.1.2 Visao

Utilizando as respostas obtidas pelas questdes 3 e 4 do questionario (APENDICE A): “Defina
um horizonte de planejamento de 3 ou 5 anos. Como gostaria que a sua padaria estivesse ao
final desse periodo?” e “Na resposta acima, seria possivel determinar algum tipo de indicador
de avaliacdo e metas numéricas que poderiam ser atingidas nesse periodo de tempo?”. Foi
possivel criar a visdo da empresa, que foi definida como: “Implementar o plano de assinaturas
de pées, alcangando a posi¢do nos proximos 3 anos como a maior da Grande Vitoria nesse

quesito, também atendendo e servindo clientes em loja fisica”.
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De acordo com a resposta da questdo “Se a sua padaria fosse uma pessoa, por quais atitudes ela

deveria ser conhecida, lembrada e admirada?”, facilmente foram identificados os valores que a

empresa prega e aplica em seus produtos e servicos:

Honestidade: demonstra o que faz e o que usa, sendo honesto com os clientes;

Cuidado com os detalhes: porque cada detalhe faz a diferenca;

Inovacdo: sempre buscando novidades no meio em que esta inserido;

Organizacdo: para fazer tudo funcionar como deve e é esperado.

4.2 ANALISE SWOT

A partir do questionario (APENDICE B) usado para auxilio em brainstorming com os

proprietarios, foram identificadas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da padaria, que

estdo descritas no Quadro 3.

Quadro 3 - Matriz SWOT

FORCAS FRAQUEZAS
IEIQJ <ZE e Produto de alta qualidade; Pedidos principalmente sob
Z &« Preco competitivo; encomenda;
Z E e Relacdo com o cliente; Capacidade produtiva média;
SE e Organizacdo interna. Nao ha servigo de “cafeteria”

no local.
<ZE OPORTUNIDADES AMEACAS
ﬁ e Feriados e eventos que aumentam Taxa de juros alta dificultando
; 0 CoNsumo; empréstimos;
L e Mercado de padarias e cafés em Aumento da concorréncia
7 crescimento; devido ao crescimento do
- e Mercado ainda rudimentar, mercado;
<Zf comparado com outras capitais Inflagcdo em crescimento
< maiores (S&o Paulo e Rio de devido a pandemia.
Janeiro).

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Pelas forcas vistas na matriz SWOT, é possivel notar que a empresa esta alinhada com o
levantamento feito na se¢do 4.1, em que foram identificadas sua misséo, visdo e valores.
Prezando pelo seu relacionamento com o cliente assim como pela qualidade de seu produto,
outro aspecto muito importante é a organizacdo da empresa, ja que a padaria funciona
principalmente por encomendas. Todos 0s pédes devem ser produzidos de acordo com oS
pedidos, com atencdo em todos o0s requisitos dos clientes, como: embalagens separadas,
preferéncias de tipo de embalagem, janela de tempo para entrega, restricdes alimentares,

pedidos especiais, dentre outros.

Ao avaliar as fraquezas, aquela considerada maior pelos proprietérios € a venda principalmente
por encomendas, ndo devido a modalidade em si, mas porque é algo com o qual os clientes de
padaria ndo estdo acostumados. Como relatado pelos proprietarios, “Muitos clientes buscam o
pdo apenas no dia em que pretendem comé-lo. Fazemos paes extras ja pensando nesses clientes,
mas as vezes aparecem mais do que esperavamos, o que pode fazer com que esses potencias
clientes desanimem de entender como funcionamos e de tentar pedir novamente.”. Mesmo nédo
sendo a proposta da empresa, ndo ter servico de cafeteria no local prejudica a venda dos pedidos
de balcdo para pronta-entrega. Se houvesse o servico de cafeteria, 0 contato visual com o
alimento, o cheiro de pées assando, além da possibilidade de sentir o sabor do pdo poderiam

aumentar o desejo e estimular a compra.

Quanto as oportunidades é importante destacar que em outros estados do Brasil, como Séo
Paulo e Rio de Janeiro, padarias artesanais ja sao mais desenvolvidas, indicando que 0 mesmo
pode acontecer com o mercado do Espirito Santo. Também vale ressaltar que por ser um
alimento com maior valor agregado, os paes de padarias artesanais sdo perfeitos para situagoes

especiais, eventos e feriados, aumentando bastante o consumo nessas datas.

Por fim, analisando as ameacas a empresa, muitas se relacionam as consequéncias geradas pela
pandemia: inflacdo alta, porém com taxa de crescimento controlada; taxa de juros alta para
conter a inflacdo; baixa disponibilidade de crédito. Outra ameaca € a possivel grande

concorréncia devido ao mercado em crescimento e ainda com poucos players.

4.3 PESQUISA COM FOCO NOS CLIENTES

A pesquisa com foco nos clientes contou com 166 respostas obtidas do questionario apresentado
no APENDICE E. O questionario foi divulgado por link em grupos de WhatsApp em que o



33

pesquisador se encontra. O link foi entdo divulgado por outras pessoas a grupos a que elas
pertencem. A pesquisa identificou habitos de consumo, preferéncias e opinides em relacdo a
panificacdo. Tais informacdes foram Uteis para elaboracao de cardapio, precificacao, definicao

de horarios de funcionamento, dentre outros.

A Figura 2 apresenta o perfil dos respondentes. O questionario teve dois filtros iniciais: Ser
residente da Regido Metropolitana da Grande Vitdéria (RMGV) (Vitdria, Vila Velha, Cariacica,
Funddo, Guarapari, Serra, Viana) e ser consumidor de pdo. De todas as respostas obtidas, 153

eram residentes da RMGV e 151 consomem péo, conforme a Figura 2(b).

Figura 2 - Perfil dos respondentes: (a) Género; (b) Percentual de respondentes que consomem péo; (c) Faixas
etarias

W Masculino ®Feminino ™ Prefiro nao responder VOCE CONSOME PAO?

®|Sim ®mNdo

1%

Faixa etaria

Quantidade
=N WS U o
OO0 0000

Até 20 2123031a34041a5051a6061a70 +70 (©)
anos anos anos anos anos anos  anos

o

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Observando a frequéncia de consumo na Figura 3, trés alternativas constituem mais de 90% das
respostas. A maior parte, com 37,7%, afirmou que consome pao “Uma vez ao dia”, seguido de
“Algumas vezes durante a semana”, com 34,4%, e “Mais de uma vez ao dia” aparece com
20,5%. De acordo com os dados é possivel afirmar que mais da metade dos participantes

consome pdo ao menos uma vez por dia, indicando o grande consumo de pées por brasileiros.

Figura 3 - Frequéncia de consumo

Vocé consome pao com que frequéncia?
151 respostas

@ Mais de uma vez por dia.
@® Uma vez ao dia.
Algumas vezes durante a semana.
@ Uma vez por semana.
@ Uma vez por més.
@® Raramente.
@ Umas 3 vezes no més

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao observar a frequéncia de compra na Figura 4, 52% dos participantes afirmaram que 0s paes
sdao comprados de “Uma a trés vezes por semana”, seguido de “Uma vez a cada duas semanas”,
com 17,9% dos votos. Ambas as opg¢des “Diariamente” e “Quatro a seis vezes na semana”, que

representam uma frequéncia maior na compra dos paes, receberam 13,2% dos votos.

Figura 4 - Frequéncia de compra

Com que frequéncia sdo comprados pées para 0 seu consumo?

151 respostas

@ Diariamente.

@ Quatro a seis vezes por semana.
Uma a trés vezes por semana.

@® Uma vez a cada duas semanas.

@ Uma vez por més.

@® Uma vez a cada 2 meses ou mais.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quando perguntado ao participante onde geralmente sdo comprados os pées, duas opgdes séo a
grande preferéncia, como visto na Figura 5. 62,3% e 59,6% dos participantes disse geralmente

comprar seus paes respectivamente em “Supermercados” e “Padarias de bairro”.

Figura 5 - Locais de compra de pées

Onde vocé geralmente compra pées? (pode ter mais de uma resposta)
151 respostas

Padarias Maiores (grandes 0
redes). 49 (32,5%)

Supermercados. 94 (62,3%)

Padarias de bairro. 90 (59,6%)

Padarias artesanais.

100

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando perguntados sobre quais tipos de pdes consomem, 72,2% dos entrevistados consomem
“Pao convencional (Pao de padaria com fermento bioldgico)”, 68,9% consomem “Pao de forma
(Comumente comprado em supermercados)”, 37,1% consomem “Pao de fermentacao natural
(Pao artesanal feito com fermento natural)” e 16,6% consomem “Pao feito em casa” (Figura 6).
Também foi perguntado em qual refeicdo usualmente os entrevistados consomem pées, com a
maioria respondendo como esperado, “Café da manha” ocupou a primeira posi¢do com 133 e

“Café da tarde” com 95 dos 151 entrevistados (Figura 7).
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Figura 6 - Tipos de pdes consumidos

Que tipo de pdo vocé consome? (pode ter mais de uma resposta)
151 respostas

Pao convencional (Pao de

. L 109 (72,2%
padaria com fermento biologico). (72,2%)

Pao feito em casa. 25 (16,6%)

Pao de fermentagao natural (Pao
artesanal feito com fermento
natural).

56 (37,1%)

Pao de forma (Comumente

0,
comprado em supermercados). 104 (68,9%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaborado pelo autor.

Figura 7 - Em quais refeigbes consome pées

Em quais refeicdes vocé usualmente consome paes? (pode ter mais de uma resposta)

151 respostas

Café da manha. 133 (88,1%)

Almogo.

Café da tarde. 95 (62,9%)

Jantar. 24 (15,9%)
como no pré treino, entre o alm...

Lanche da Noite

0 50 100 150

Fonte: Elaborado pelo autor.

E possivel ver relacdes entre as informacdes de frequéncia de compra dos pées, tipo de p&o
consumido e o local de compra (Figuras 4 a 6). O péo francés € o pado mais consumido no Brasil,
e em sua maioria € feito em padarias (SEBRAE, 2017), o que esta de acordo com o tipo de péo
mais consumido e os locais de compra encontrados na pesquisa, j& que padarias de
supermercado comumente tambeém tém fornadas de pdo francés. Também é possivel identificar
que os “Paes de forma (Comumente comprados em supermercados)” sdo muito consumidos,
como pode-se ver na quantidade de consumidores desse tipo de pdo e nos locais onde sdo mais

comprados. Além disso, o pao de forma é um pao maior e que dura mais tempo, parte devido a
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adicdo de conservantes, parte porque ja vem porcionado em fatias, o que faz com que seu
consumo dure mais tempo. Todos esses fatos corroboram com a frequéncia de compra dos pées

em sua maioria acontecer “Uma vez a cada duas semanas” ¢ “Uma a trés vezes por semana”.

Quanto a preferéncia e ao consumo dos paes, observa-se que enquanto aproximadamente 65%
dos pesquisados preferem pédo branco (Figura 8(a)), apenas 56,3% consomem mais desse
mesmo tipo de pao (Figura 8(b)). Portanto, h4 algum fator que faz com que 8,6% dos
entrevistados que preferem péo branco consumam na verdade mais péo integral. Possivelmente
tal fator seja a busca por uma dieta mais saudavel. Um constituinte importante encontrado nos
pées integrais é a fibra alimentar. Dietas ricas em fibras conferem uma saciedade maior e geram
efeitos benéficos a salde, pois tém grande importancia no metabolismo da glicose e de lipideos
(FIGUEIREDO et al., 2009). No entanto o pdo branco continua sendo 0 mais consumido pelas
suas caracteristicas sensoriais (HORNUNG; STREMEL, 2013). Uma segunda alternativa para
o fator seria que parte dos entrevistados fica a mercé da preferéncia de outras pessoas com quem

moram.

Figura 8 - Perfil de preferéncia e consumo por tipo de farinha: (a) Qual é preferido; (b) Qual é mais consumido

Voceé prefere? Qual pao vocé mais consome?
151 respostas 151 respostas

@® Pao Branco
@ Pio Integral

(@)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pela Figura 9(a), o pao preferido € o “Pao puro (sem caldas ou recheios)” com 47% dos votos,
seguido pelo “Pao recheado salgado” e pelo “Pdo com castanhas ou nozes” com
aproximadamente 17% cada um. Quando se compara com os paes mais consumidos, “Pdo puro
(sem caldas ou recheios)” aumenta em 21,9%, chegando a quase 70% de todo o consumo,

enquanto “Pao com castanhas ou nozes” apresenta pequena redu¢do de percentual, com 14,6%,
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e “Pao recheado salgado” reduz para 7,3% de todo consumo (Figura 9(b)). De forma semelhante
a situacdo anterior, existe um fator que faz com que as pessoas mudem seus hébitos, desta vez
em relag&o aos recheios ou sabor dos paes. E atribuido ao mesmo possivel motivo de busca por

uma dieta saudavel, mas desta vez por diferenca caldrica entre 0s pées.

Figura 9 - Perfil de preferéncia e consumo por sabor de pao: (a) Qual é preferido; (b) Qual é mais consumido

Voceé prefere? Quais destes vocé mais consome?
151 respostas 151 respostas

@ Pio recheado salgado

@ Pio recheado doce

® Pio doce

@ Pao brioche

@ Pao com castanhas ou nozes

. Pao puro (sem caldas ou rechelos)

(@

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Figura 10 apresenta o comportamento do consumidor em relacdo ao servico de delivery. A
frequéncia de uso de servicos de delivery para refeicGes em geral é apresentada na Figura 10(a),
indicando que 60,3% dos entrevistados geralmente pedem refei¢es por delivery. No entanto,
somente 33,1% ja compraram pées ou produtos de padaria por delivery (Figura 10(b)). Observa-
se na Figura 10(c) que 68,2% dos entrevistados alegam que preferem ir a padaria; 14,6% acham
0 preco do frete caro, e apenas 7,9% preferem a praticidade do delivery para pdes ou produtos
de padaria. Vale ressaltar que dentre as alternativas de resposta, havia a op¢ao “Outro motivo”,
em que o participante tem a possibilidade de digitar. Tal op¢do gerou respostas como: “Nunca
comprei, como vou ao mercado sempre compro 1a”; “Nao tenho o habito”; “Nao saio de casa
para comprar somente pdo, nem nunca procurei delivery disso”; “Indisponibilidade na regido
que [sic] moro...”; “Compro, mas ndo ¢ sempre”’; “Pouca opcao”; “Uso com pouca frequéncia

o delivery”.
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Figura 10 - Perfil de uso e motivacBes de uso de delivery: (a) Usa delivery; (b) J& comprou pées ou produtos de
padaria por delivery; (c) Motivos para uso ou ndo do delivery

Ja comprou paes ou produtos de padaria por delivery?
151 respostas

Voceé geralmente pede refeicbes por delivery?
151 respostas

P sim.
@ Hio.

()
Tem o costume de comprar paes ou itens de padaria por delivery?
151 respostas
@ Sim, prefiro a praticidade do delivery. @ Compro, mas ndo & sempre
& NMEo, prefiro ir & padaria. @ O habito & ir até a padaria
N&o, acho o preco do frete caro. @ MNEo tenho habito.
@ compro as vezes mas também vou a... @ Uso com pouca frequéncia o delivery
@ Ndo, mas apenas por ndo ter o habite @ N30 uso delivery com frequéncia
@ MNunca comprei @ Soem algumas situacbes
@ Pouca opcio @ MEo saio de casa para Comprar Some...
@ nunca comprei, como vou sempre ao... @ Indisponibilidade na regiao que moro...

©

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto aos habitos, opinides e inten¢bes de alimentacdo saudavel nos participantes, na Figura
11(a), pode-se observar que 70,9% considera sua alimentagdo saudavel. Conforme apresentado
na Figura 11(b), 82,8% tém interesse em consumir alimentos saudaveis, ja 11,3% tém interesse,
porém diz ndo ter tempo e 4% das pessoas disseram ter interesse, mas consideram muito caro.
Apenas 2% responderam ndo ter interesse em consumir alimentos saudaveis. Portanto, 98% dos

entrevistados representam possiveis clientes para a proposta da padaria.

A grande maioria dos participantes consumiria mais pades se soubessem que sao mais benéficos
para a saude (Figura 11(c)). No entanto, 60,9% néo consideram pées convencionais (pao de
padaria com fermento biol6gico) como alimentos saudaveis (Figura 11(d)) e 78,1% nao
consideram paes de forma (pées industrializados comumente comprados em supermercado)

alimentos saudaveis (Figura 11(e)).
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Figura 11 - Opinides sobre alimentos saudaveis: (a) Tem interesse; (b) Considera sua alimentagdo saudavel; (c)
Consumiria pdo com mais frequéncia se fosse melhor para sadde; (d) Considera pées convencionais saudaveis; (e)
Considera pédes de forma saudaveis

Yoce tem interesse em consumir alimentos saudaveis?

151 respostas
® Sim
@ Tenho interesse, mas ndo fenho fempo,
@ Tenho interesse, mas acho muilo caro
® N
(a)
Vocé considera sua alimentagdo saudavel? Vocé consumiria pdo com mais frequéncia

se soubesse que esse conswmo seria mais
benéfico para a sua saide?

Legenda:
L] P Sm
@ Nio ()
Vocé considera pao convencionais (pao de Vocé considera pies de forma (pées
padaria com fermento biologico) alimentos mdustrializados comumente comprados
saudaveis? em supermercado) alimentos saundaveis?

)
(x}

Fonte: Elaborado pelo autor.

Foi verificado que 65,6% ja conhecem pdaes de fermentacdo natural, porém 14,6% néo
conhecem e 19,9% ja ouviram falar (Figura 12(a)). Ao receber a explicacdo de que pées de
fermentagdo natural trazem mais beneficios a saude quando comparados com o0s pées de
fermentagdo convencional, citando alguns de seus principais beneficios, 95,4% de todos os
participantes afirmaram que estariam dispostos a pagar um pouco mais por um pao de
fermentacdo natural (Figura 12(b)). Esse resultado corrobora com as questdes anteriores que
identificaram que 98% dos entrevistados tém alguma intencdo em consumir alimentos
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saudaveis e que 86,8% consumiria mais paes se soubessem que esses sdo mais benéficos para
sua saude.

Figura 12 - P3es de fermentagdo natural: (a) Conhece pdes de fermentacdo natural; (b) Pagaria um pouco mais por
um péo de fermentacdo natural

Vocé ja conhece pdes de fermentacgdo natural?

151 respostas

& Sim.
& Mo

@ Ja ouvi falar.

(@)

0Os pées de fermentagdo natural trazem mais beneficio 4 sadde do que os pdes
feitos com fermentagdo convencional. No pao feito com fermentagdo natural, ha
quebra do gldten, o que facilita a digestdo, além de haver microrganismos benéficos
para a microbiota intestinal.

0 pdo feito de fermentagdo natural também apresenta baixo indice glicEmico, sendo
mais adequado para diabéticos e para quem deseja perder peso, ja que mantém por
mais tempo a sensacdo de saciedade.

Apds saber desses fatos, vocé estaria disposto a pagar um pouco mais por um pao
de fermentacdo natural?

Exemplo: unidade de pédo francés de fermentacdo natural custa R$2, enquanto
unidade de pdo francés de fermentacdo convencional custa R51,50.

151 rezpostas

@ Sim.
@ Nao.

(b)

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Para realizar a analise dos concorrentes, 0 pesquisador visitou o estabelecimento no papel de

cliente e preencheu em seu celular o roteiro de avaliacio (APENDICE D) de acordo com o que

observou. No Quadro 4 séo apresentados os resultados obtidos e no Quadro 5 sdo descritos 0s

pontos fortes e fracos considerando o contexto de cada concorrente.

Quadro 4 - Avalicdo dos concorrentes (continua)

< m &) 0 w
2 o 2 ke o
. 5|58 |8 |8 |&
Perguntas de avaliacéo £ = - = =
o o o o (@]
o (& (& (&] (&)
c (= = [y [
(@} o o o o
o O (&) (@) o
Avaliando o servi¢o de venda in loco:
Ha mesas para sentar? Sim Sim Sim Sim | Sim
Hé atendente/garcom? Sim Sim Sim Ndo | Sim
Se ha me_sas para sentar e atendente/gar¢com, esperou para NZo sim Nio | NSA | NSA
ser atendido?
Tempo de espera por mesa (minutos) NSA 5 0 NSA | NSA
Tempo de espera para o pedido chegar a mesa (minutos) NSA 7 14 10 | NSA
Se ha balcéo para pedir, esperou para conseguir fazer o Nio | NSA NSA | sim | Nio
pedido?
Tempo de espera para pedir no balcdo (minutos) 0 NSA NSA 4 0
Se consumiu algum pédo, como era sua qualidade? Boa | Otima | Otima | Boa | Boa
Atendente foi simpatico? Sim Sim Sim Sim | Sim
Atendente apresentou as opgoes? Néo Néo Sim Ndo | Néo
As opcdes estavam a vista com preco especificado? Sim Sim Sim Ndo | Sim
As opcdes estavam a vista com peso especificado? Sim Né&o Néo Ndo | Né&o
Ha cardapio fisico? Sim Né&o Né&o Sim | Naéo
Ha cardapio digital? Sim Sim Sim Ndo | NSA
O cardapio dispde os ingredientes usados? Sim Sim Sim Ndo | NSA
O cardapio dispde do peso do item? Sim Né&o Néo N&o | NSA
Tod(?s _os itens disponiveis no balcéo estavam presentes no NZo NZo Nio | NSA | NSA
cardapio?
Todos os itens no cardapio estavam presentes no balc&o? Né&o Né&o Néo Sim | NSA
H& uma boa variedade de itens no cardapio? Sim Sim Sim Ndo | NSA
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Quadro 4 - Avalicéo dos concorrentes (continuacdo)

Perguntas de avaliacao

Concorrente A
Concorrente B
Concorrente C
Concorrente D
Concorrente E

H& uma boa variedade de itens disponiveis para pronta- sim N30 sim Ndo | sim

entrega?

O prego dos produtos € competitivo? Sim Né&o Sim Sim | Néo
H& promocdes ou descontos? Né&o Né&o Néo Sim | Néo
Houve fila de espera para pagar? Sim Sim Néo Sim | Naéo
Tempo de espera para pagar (minutos) 3 15 0 2 0
Aceita diferentes formas de pagamento? Sim Sim Sim Sim | Sim

Avaliando a divulgacéo e atendimento

Utiliza redes sociais para divulgacéo? Sim Sim Sim Sim | Sim

As informagdes na rede social estdo atualizadas? Sim Sim Sim Sim | Sim

As informagdes na rede social contém boa producao e boas sim sim sim Nio | Sim

fotos?
Ha site préprio com informac6es? Sim Né&o Né&o Sim | Sim
As informagdes do site estdo atualizadas? Sim | NSA NSA | Sim | Sim

As informacdes do site contém boa produgdo e boas fotos? Sim | NSA NSA | Ndo | Sim

Ha como realizar pedido em aplicativos de delivery? Sim Sim Néo Sim | Sim
Ha como realizar pedido em site proprio? Sim Nao Néo Sim | Nao
Héa pedido minimo para pedido em site proprio? Sim NSA NSA | Ndo | NSA
Valor do pedido minimo (reais) 29 NSA NSA 0 NSA
Ha programa de fidelidade pelo site? Sim NSA NSA | Ndo | Né&o
Ha delivery proprio? Nao Nao Néo Ndo | Néo
Utiliza servico de terceiros para entrega? Sim Sim Sim Sim | Sim
Pode realizar o pagamento no site? Sim NSA NSA | Sim | NSA
Boa limpeza no local em geral? Sim Sim Sim Sim | Sim
Boa limpeza em mesas e cadeiras? Sim Sim Sim Sim | Sim

Boa localizagéo? Sim Sim Sim Sim | Sim
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< m (@) @) L

3 s s 3 2

A o o o o S

Perguntas de avaliacao e = = = =

(@] o o o (@}

o (&S] (&) (&) (&)

[ c = [y c

(@} o (@) (@} o

o O O (&) o
O ambiente é agradavel? Sim Sim Sim Sim | Sim
Facilidade para estacionar? Sim Sim Sim Sim | Sim
Boa seguranca? Sim Sim Sim Sim | Sim
O local tem ambiente ao ar livre? Né&o Sim Néo Sim | Sim

Nota: NSA — Ndo se aplica.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 5 - Descricdo dos pontos fortes e fracos dos concorrentes (continua

PONTOS FORTES E FRACOS
CONCORRENTE A

Considerada a maior rede de padarias atualmente presente na grande Vitoria, foi avaliada a unidade

da Praia do Canto, em Vitdria. A visita foi realizada por volta do inicio do horério de pico das 16h30
em uma terca-feira. A padaria se excede em praticamente todos 0s pontos positivos avaliados no
guestionario e apresenta poucos, mas importantes, pontos negativos. No local havia uma grande
disponibilidade de mesas e ndo houve espera para sentar e ser atendido. As atendentes nédo
apresentaram as opcGes, porém como se trata de um buffet de café da tarde, todos os itens ja estavam
a mostra e devidamente identificados. Haviam cardapios tanto para pedidos a la carte quanto para os
pées no balcdo, informando ingredientes e pesos de cada item. Como pontos negativos pode-se citar
a falta de um ambiente ao ar livre, a exigéncia de pedido minimo para pedidos pelo site, ndo existéncia
de promogdes ou descontos, diferencgas entre os cardapios de pées e os paes disponiveis na bancada,

qualidade inferior de alguns paes quando comparado a outras padarias e tempo elevado para pagar.
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Quadro 5 - Descricdo dos pontos fortes e fracos dos concorrentes (continuacao)
PONTOS FORTES E FRACOS ‘

CONCORRENTE B

O concorrente B é uma bonita cafeteria de renome que ja existe ha alguns anos na Praia do Canto, e

recentemente abriu um ponto quente para maior venda de pédes na Praia da Costa, Vila Velha.
Caracteriza-se como cafeteria e padaria artesanal, vendendo pées por balcdo em ambas as unidades.
A avaliacdo foi feita na unidade da Praia do Canto em uma sexta-feira por volta das 17h. Foi
necessario aguardar por mesa, o0 que levou 5 minutos. Apos fazer o pedido, houve uma espera de 7
minutos para chegar & mesa. A qualidade dos paes ¢ “Otima” e havia uma boa variedade no cardapio,
mas ndo no balcdo para pronta-entrega. Pontos negativos observados sdo: atendentes ndo
apresentaram op¢des; ndo havia cardapio fisico; ndo havia indicacdo de peso dos paes em lugar algum;
discrepancias entre os itens disponiveis no cardapio e os itens disponiveis no balcdo; preco ndo
competitivo; falta de promog6es ou descontos; pequena fila para pagar; e ndo ha site préprio, sendo
possivel pedidos de delivery apenas por aplicativos de terceiros.

CONCORRENTE C

O concorrente C é um novo player que vem crescendo bastante ultimamente na regido da Praia da

Costa em Vila Velha. Fazia paes e vendia em casa por encomenda, até que no inicio de 2022 abriu
cafeteria e padaria, onde continuou com a producao por encomenda, mas também iniciou producédo
convencional por balcdo em quatro dias da semana. Produz paes de “Otima” qualidade com preco
competitivo e tem uma 6tima divulgacdo nas redes sociais. A visita foi feita no sdbado, dia em que o
movimento é grande na parte da manha devido a uma feira de rua préxima ao local da padaria. O
atendimento de inicio foi 6timo e foram feitas sugestdes, mas houve alguns pontos negativos no
servico: falta de um item do pedido que s6 foi avisado algum tempo depois que estava indisponivel;
tempo longo (14 minutos) para pedido ficar pronto; ndo havia cardapio fisico; ndo havia indicagdes
de peso dos pédes em lugar algum; discrepancias entre os itens disponiveis no cardapio e os itens
disponiveis no balcéo; ndo ha espago ao ar livre e ndo havia promogdes ou descontos. Outro ponto
importante é que ndo ha site proprio e tampouco utilizacdo de aplicativos de delivery, sendo por

WhatsApp a Unica forma de realizar encomendas.
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Quadro 5 - Descricdo dos pontos fortes e fracos dos concorrentes (continuacao)
PONTOS FORTES E FRACOS ‘

CONCORRENTE D

A padaria concorrente D é a primeira padaria artesanal e de fermentacdo natural e longa a abrir em

Vitoria. Infelizmente, contrariando o pioneirismo e 0 tempo que a casa esta aberta, a padaria deixa
muito a desejar. A loja opta por um servigo em que o cliente deve pedir no balcdo e entdo é entregue
na mesa o pedido, o que ndo necessariamente € algo ruim. A visita foi feita por volta das 17h de uma
terca-feira. A padaria ndo tem muitas mesas disponiveis, mas ndo foi preciso esperar por uma.
Entretanto, foram necessérios 4 minutos para fazer o pedido no balcdo, 10 minutos para o pedido
chegar a mesa e 2 minutos para pagar, o que faz com que a padaria tenha a maior soma de tempos de
espera. Os pdes tém uma qualidade boa, pecando em alguns pontos, dentre eles, pouca quantidade de
recheio nos pées recheados. Os pregos sdo competitivos e alguns pées do dia anterior que ndo foram
vendidos ficam em promocao pela metade do preco. No entanto, a grande maioria dos paes néo estava
com os precos e nomes discriminados, com apenas alguns identificados. N&o havia também cardapio
fisico nem digital para os paes, apenas o cardapio fisico para os itens de cafeteria, e até esse, ndo
discriminava os ingredientes/peso de cada item. N&o havia uma boa variedade de itens, tanto no
cardapio de cafeteria quanto no balcdo. Em suas redes sociais e site proprio, as informagfes estdo
atualizadas, mas as fotos ndo foram bem feitas e produzidas. O site préprio tem um design geral que
é confuso e ndo agradavel, por diversas vezes tendo longos textos informativos. No site, foram
encontradas na se¢do de pagamento e finalizacdo do pedido partes do texto em inglés, ndo havendo a
op¢do de mudar para o portugués. No site também foi feita a simulagéo de um pedido para entrega
em um dos bairros listados no Instagram como ponto de entrega, porém, quando é adicionado o CEP,
0 site indica que ndo existe a possibilidade para o CEP adicionado. Também vale ressaltar que a

padaria s6 tem mesas ao ar livre, o que dificulta a ida ao local em dias chuvosos.
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Quadro 5 - Descricdo dos pontos fortes e fracos dos concorrentes (conclusao)
PONTOS FORTES E FRACOS ‘

CONCORRENTE E

O concorrente E iniciou suas atividades em 2019, apresentando-se como padaria artesanal e

delicatessen que entdo iniciaria suas atividades de bistro-café em um futuro préximo. Pouco apo6s, 0
estabelecimento deu inicio aos servicos de bistr6 e café, porém, com a pandemia teve que se adaptar
para sobreviver, baseando-se muito no delivery por aplicativos e no take away. Atualmente o local
tem a proposta de atender ao publico de alto poder aquisitivo, trazendo um bom servigo, com 6tima
decoracdo e conforto, pratos e bebidas especiais, além dos itens importados da delicatessen. Logo, é
natural que o concorrente possa e deva cobrar um preco mais elevado para manter o alto padréo,
porém limita seu publico-alvo e ndo faz com que o prego seja acessivel. De resto, a visita foi feita por
volta das 17h de uma terca-feira. Foi avaliada principalmente a padaria da loja, que expde 0s paes em
balcéo, em que havia uma boa variedade de produtos. Dos pées provados, foi identificada a qualidade
intermediaria entre “Otima” ¢ “Boa”, mas néo atingindo a classificacdo “Otima”. Nao havia cardapio
para 0s paes, mas todos estavam bem identificados com nome, prec¢o e ingredientes no balcdo. N&o
houve espera em nenhum momento da visita, sendo rapido e fécil de pedir e pagar. A empresa utiliza
das redes sociais e conta com site proprio para divulgacéo, apresentando material bonito e atualizado.
N&o hé pedido direto pelo site e nem programa de fidelidade, mas existe a possibilidade de pedidos

por aplicativos de delivery.

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5 PESQUISA COM FOCO NOS FORNECEDORES

Nesta secdo sdo expostos os resultados referentes aos fornecedores de insumos para a padaria
(Quadro 6).
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Quadro 6 - Descricdo das informaces dos forncedores (continua)
INFORMACOES DOS FORNECEDORES ‘

FORNECEDOR A
Local: Campo Largo, PR e S&o Paulo, SP

Tempo de atuacdo: Mais de 11 anos

NUmero de mix de produtos que a empresa possui: 18 produtos
Insumo fornecido: Farinha de trigo integral orgénica em saca de 25 kg
Preco a vista por saca: R$ 210,00

Pedido minimo: N4o existe

Prazo de garantia: Validade da farinha.

Entrega prépria: Nao, fretado.

Prazo de entrega: 7 a 10 dias.

Condicdes de pagamento: A vista ou Boleto a prazo a partir de 100 kg.

Ha condicbes especiais de preco de acordo com o volume de compra? Se sim, qual? Sim, R$ 7,20/kg
até 100 kg, a partir de 100 kg, R$6,95/kg.

FORNECEDOR B

Local: Realeza, PR e Guarulhos, SP

Tempo de atuacdo: 16 anos

NUmero de mix de produtos que a empresa possui: Mais de 15 produtos em 3 linhas.
Insumo fornecido: Farinha branca orgénica especial em saca de 25 kg

Preco a vista por saca: R$225,00

Pedido minimo: nao ha.

Prazo de garantia: Prazo da validade.

Entrega prépria: Sim

Prazo de entrega: Entre 8 e 10 dias Uteis.

Condic0es de pagamento: Pix, cartdo e boletos.

Ha condigdes especiais de preco de acordo com o volume de compra? Se sim, qual: Sim, de acordo
com as condicdes e os valores do produto e o volume da compra.
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Quadro 6 - Descricdo das informaces dos fornecedores (continuacdo)
INFORMACOES DOS FORNECEDORES ‘

FORNECEDOR C

Local: Céu Azul, PR
Tempo de atuacdo: 10 anos
NUmero de mix de produtos que a empresa possui: 24

Insumo fornecido: (i) Farinha branca organica T55 em saca de 25 kg, (ii) Farinha integral orgénica
em saca de 25 kg

Preco a vista por saca: (i) R$ 140,00; (ii) R$ 122,00

Prazo de garantia: (i) 120 dias; (ii) 90 dias

Pedido minimo: 5 sacas

Entrega propria: Somente das farinhas convencionais (ndo organica)

Prazo de entrega: 7 a 14 dias

Condic¢bes de pagamento: a vista e prazo (sujeito a avaliacdo de crédito)

Ha& condicbes especiais de prego de acordo com o volume de compra? Se sim, qual: N&o
FORNECEDOR D

Local: Cariacica, ES

Tempo de atuacao: 5 anos

NUmero de mix de produtos que a empresa possui: Mais de 400 produtos

Insumo fornecido: Laticinios, em especial (i) manteiga President e (ii) queijo forma President.
Preco a vista por kg: (i) R$45,00; (ii) R$84,47

Prazo de garantia: (i) 90 dias de validade; (ii) 120 dias de validade

Pedido minimo: R$300,00

Entrega prépria: Nao

Prazo de entrega: 1 semana

CondicGes de pagamento: 12 dias ou 7 dias no Boleto a partir do dia em que a nota ¢ faturada. N&o
aceitam pagamento a vista.

Ha condicbes especiais de preco de acordo com o volume de compra? Se sim, qual: Sim, aceitam
propostas para baixar o preco de certos produtos.
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Quadro 6 - Descricdo das informaces dos forncedores (conclusdo)
INFORMACOES DOS FORNECEDORES ‘

FORNECEDOR E

Local: Venda Nova do Imigrante, ES

Tempo de atuacdo: Formalmente (com registro da empresa) 5 anos. Informalmente cerca de 8 anos
NUmero de mix de produtos que a empresa possui: 12 produtos

Insumo fornecido: Diferentes tipos de queijos, em especial queijo Robiola.

Preco a vista por kg: R$ 64,90

Prazo de garantia: dentro do periodo de validade do produto desde que tomadas as medidas adequadas
de armazenamento.

Pedido minimo: R$ 500,00 (para novos clientes)

Entrega prépria: Sim. Parte do trajeto propria, parte terceirizada. Dependendo do destino frete por
conta do cliente.

Prazo de entrega: Entrega realizada toda semana entre quinta e sexta-feira, o prazo de entrega varia
com o dia de recebimento do pedido e a disponibilidade de estoque.

Condic¢bes de pagamento: para abertura de cadastro, os trés primeiros pedidos devem ser a vista via
transferéncia bancéria ou Pix, apds, prazo de 15 dias no boleto.

Ha condices especiais de preco de acordo com o volume de compra? Se sim, qual: Nao hé condicbes
especiais.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5 PLANO DE NEGOCIOS

Nesta secdo é apresentado o Plano de Negdcios desenvolvido para a abertura da padaria
artesanal, contendo a caracterizacao da empresa, seus produtos, analise estratégica de mercado,
plano de marketing e plano financeiro. S&8o apresentados alguns resultados ja citados no
presente trabalho, uma vez que o plano de negdcios € um documento independente e sua leitura

pode ser realizada separadamente.

5.1 SUMARIO EXECUTIVO

Com a crescente demanda por melhor qualidade de vida, grande parcela da populacdo busca
por um estilo de vida mais saudavel, sem deixar de lado a rapidez, praticidade e qualidade. Para
oferecer uma opcao saudavel, saborosa e sem uso de aditivos alimentares, enquanto oferta um

preco competitivo, foram desenvolvidos 0s paes artesanais do “O Pao da Ju”.

Conforme visto em pesquisa de mercado com foco nos clientes, 98% dos respondentes tém
algum interesse em consumir alimentos saudaveis. Uma parte dos entrevistados ainda disse que
tem interesse, mas considera alimentos saudaveis caros ou de dificil obtencdo. Visando essa
oportunidade, o “O Pao da Ju” busca contribuir para o crescimento da cultura da panificagéo
natural, longa e artesanal na cidade de Vitoria, Espirito Santo.

O publico-alvo é composto por pessoas de todas as classes sociais, principalmente entre 18 e
50 anos que desejam melhorar sua alimentacdo, ou apenas estejam procurando por paes

artesanais saborosos.

A divulgacgdo pelas redes sociais seré intensa, por meio de fotos bem produzidas que criem o
desejo de consumo no cliente, sempre ressaltando a fabricacéo de paes sem a adi¢do de aditivos

alimenticios.

O produto principal da empresa € o pdo de fermentacdo natural e longa, com uso de farinha e
ingredientes organicos. Pées de alta qualidade feitos com massa folheada (croissants e pain au
chocolat), focaccias, panettones, pdes de forma artesanais, paes rusticos puros e recheados, e
pées fofos puros ou com recheio doce sédo apenas alguns de diversos tipos e sabores ndo

encontrados com facilidade atualmente no mercado.
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O local escolhido para a instalagdo da loja foi o bairro da Praia do Canto, tanto pelo interesse
de seus habitantes por um estilo de vida mais saudavel, quanto pela localizagéo central na cidade
de Vitoria e facil acesso a Vila Velha, beneficiando a logistica de entrega dos pées para todos
0s bairros em ambas as cidades. A loja terd a funcéo principal de ser um local de producéo dos

paes sob encomenda, entretanto também havera paes em vitrine disponiveis para pronta entrega.

A gestdo da padaria sera feita pelos dois sdcios-proprietarios. Ambos tém formacdo académica
e longa experiéncia da vida real, cada um em sua area especifica, que precedem a abertura da
padaria. Os pedidos serdo aceitos pelo site proprio da padaria e pelo WhatsApp. Serdo utilizados
sempre meios tecnoldgicos que permitam o acesso aos pedidos da padaria em qualquer celular

ou dispositivo com autorizacao, permitindo melhor controle e visualizagdo dos pedidos.

Na anélise financeira foram analisados o investimento inicial necessario, ponto de equilibrio e

dois cenarios possiveis para o tempo de payback da padaria.

5.2 CONCEITO DE NEGOCIO

Ap6s finalizar sua faculdade de gastronomia em 2018, a fundadora visualizou a oportunidade
de se aprofundar e aprender mais sobre algo pela qual se apaixonou, a panificacao. Inicialmente,
os pdes eram fabricados somente para consumo proprio até que passaram a ser vendidos para
familiares, conhecidos e amigos. Com isso, foi possivel a compra de um forno semiprofissional
que possibilitou a producdo dos paes em maior quantidade. Apos cursos de especializacdo e
estagios em Séo Paulo, a fundadora decidiu criar uma conta no Instagram para a empresa, onde

passou a divulgar fornadas sob encomenda de novos clientes.

Com os pedidos aumentando e baixos custos, a fundadora conseguiu guardar uma guantia em
dinheiro, mas ainda era necessaria mao-de-obra para permitir o aumento da producdo e
realizacdo da entrega dos pdes. Foi entdo que seu atual socio assumiu o servigco de entrega,
possibilitando que a fundadora se dedicasse mais a producdo. Com ambos focados em aumentar
a producdo, foram comprados novos e melhores equipamentos que foram instalados em um
apartamento do novo socio, onde a produgdo seguiu aumentando. No final de 2022, ap6s o
término das maiores restricdes devido a pandemia do COVID-19, os socios identificaram um

momento oportuno para a abertura de uma loja, o que possibilitou o presente trabalho.

Atualmente o negdcio funciona com duas fornadas (dia em que 0s pées sao assados) na semana,

0 que geralmente acontece na quarta-feira e na sexta-feira. Se houver feriado na sexta-feira, sdo
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feitas fornadas na terca-feira e quinta-feira. Até a metade do ano de 2023 os donos pretendem
ter trés dias de fornadas na semana, o que servira para aumentar a capacidade total de produgéo
da padaria e os paes estardo disponiveis mais dias na semana para os clientes. Os pedidos séo
liberados para ser feitos a partir de domingo, quando sdo divulgadas as fornadas por redes
sociais e pelo WhatsApp por listas de transmissdo. Devido a longa fermentacdo, os pedidos
devem ser feitos até um dia antes da sua respectiva fornada, por exemplo: pedidos para a fornada
de quarta-feira podem ser feitos até terca-feira as 8h e pedidos para a fornada de sexta-feira

podem ser feitos até quinta-feira as 8h.

As entregas dos pedidos séo feitas por entregadores terceirizados no dia da fornada, entre as
14h e 17h. Também é oferecido ao cliente a opg¢do de retirada, que pode ser feita no dia da
fornada entre 13h30 e 17h30.

Como mencionado anteriormente, a empresa conta com dois socios que formam a equipe de
gestdo. A socia-fundadora possui bacharel em gastronomia, ja fez cursos de profissionalizagédo
em panificagdo e estagios em vérias padarias espalhadas pelo Brasil. Além disso, realizou o
ultimo estdgio em Roma, na Italia, com duracdo de 2 meses. Ela é responsavel pela producdo,
controle de qualidade dos pées e controle de estoque de insumos pereciveis. O sécio tem
bacharel em engenharia de producéo e ja trabalhou em outras empresas de sua familia, onde
executou tarefas similares aquelas pelas quais € responsavel hoje. E encarregado da
administragdo, financeiro e contabil, recebimento de pedidos, atendimento online, controle de
estoque de itens ndo-pereciveis e logistica de entrega combinada com a empresa terceirizada.

O marketing e divulgacéo sdo feitos em conjunto.

5.3 PRODUTOS E SERVICOS

O cardapio atual da padaria inclui exclusivamente pées, sem focar na produgéo de bolos, tortas
e doces, e por enquanto pretende continuar dessa forma. Para avaliar o cardapio existente foram
usados os resultados da pesquisa com foco nos clientes e da pesquisa de concorrentes. O
primeiro grupo de resultados permite avaliar quais itens os clientes mais preferem e quais itens
eles mais consomem. O segundo permite verificar como estd 0 mix de produtos e a relacdo de
custo beneficio, sendo possivel reiterar a importancia dos pontos fortes e ndo cometer os

mesmos erros dos pontos negativos.
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Pela pesquisa com foco nos clientes, 35,1% prefere pées feitos de farinha integral, mas quando
é observado qual pdo é mais consumido, o pdo integral chega a 43,7%. Portanto, existe algum
fator que faz com que 8,6% dos entrevistados que preferem o pdo branco consumam mais do
péo integral. O mesmo acontece quando sdo observados os sabores ou recheios dos pées. “Paes
puros (sem caldas ou recheios)” sdo a preferéncia de 47% dos entrevistados, mas quando se
observa 0s mais consumidos, 0 pao puro salta para aproximadamente 70%, comprovando a
existéncia de um fator que muda os habitos alimentares dos entrevistados. Um possivel fator é
a busca por uma dieta mais saudavel. Portanto, é de suma-importancia a inclusdo de pées
integrais e sem recheios no cardapio, entendendo que essa parcela de clientes possui um
tamanho consideravel e representa uma boa receita recorrente, ja que sdo paes consumidos no

dia-a-dia.

Os pées preferidos em ordem decrescente sdo: paes puros, paes com castanhas ou nozes, paes
recheados salgados, pdo brioche, pdo recheado doce e pdo doce. Vale ressaltar que os trés
primeiros representam 80,8% da preferéncia de todos os entrevistados. Com énfase nesses, 0
cardapio contara com uma grande variedade de paes, a fim de agradar a um maior nimero de
clientes. A padaria terd um cardapio para cada dia de fornada na semana, com o intuito de ja

acostumar os clientes com uma rotina de pées.

O cardépio contara com paes de alta qualidade, como: croissant puro e recheado; pain au
chocolat (massa folheada com recheio de chocolate); danish (massa folheada com recheio
salgado ou doce por cima); focaccias de diversos sabores, como tomate com azeitona, cebola
com queijo, alho poré com queijo, e queijo gorgonzola com nozes e cebola caramelizada; paes
de forma com farinha branca e integrais; pao francés e baguettes; paes rasticos com farinha
branca ou integral e recheados ou puros; pdes doces como cinnamon roll, coconut rolls e pées
cuca recheados. Todo més havera pelo menos um lancamento de pdo novo, para manter o
interesse e curiosidade do publico com novidades. Caso o pdo seja bem recebido, sera

incorporado ao cardapio de uma das fornadas.

Os proprietarios concordam que nao ter servico de cafeteria no local pode afetar as vendas de
pdes de balcéo para pronta-entrega, mas de inicio ndo pretendem ter o servigo. Se houvesse o
servico de cafeteria, o contato visual com o alimento, o cheiro de pdes assando, além da

possibilidade de sentir o sabor do pao poderiam aumentar o desejo e o estimulo a compra.
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O setor de padarias e confeitarias segue em crescimento, mesmo apés a pandemia do COVID-

19. Apenas no Espirito Santo sdo 4.160 empresas dessa categoria atuando com foco na venda

direta ao cliente final e 2.425 empresas com foco na revenda de seus produtos.

Para melhor descrever a situacéo especifica das padarias artesanais de fermentacdo natural, o

pesquisador foi a campo no papel de cliente, observou e visitou cinco padarias que possuem

loja fisica, avaliando, com a ajuda de um roteiro, os pontos fortes e fracos dos produtos e

servigos oferecidos. Todos os resultados da avalicdo estdo expostos nos Quadros 7 e 8.

Quadro 7 - Avalicdo dos concorrentes (continua)

< m (@) @) L
[¢F] D D (b [
- £15 |8 | 2|8
Perguntas de avaliacao 2 = = £ =
o o o o o
o (&S] (&) (8] (&)
< c c c c
(@} o o (@} (@]
o O O o o
Avaliando o servico de venda in loco:
H& mesas para sentar? Sim Sim Sim Sim | Sim
H4 atendente/garcom? Sim Sim Sim Ndo | Sim
Se ha me:sas para sentar e atendente/garcom, esperou para NZo sim Nio | NSA | NSA
ser atendido?
Tempo de espera por mesa (minutos) NSA 5 0 NSA | NSA
Tempo de espera para o pedido chegar a mesa (minutos) NSA 7 14 10 | NSA
Se ha balcéo para pedir, esperou para conseguir fazer o Nio | NSA NSA | sim | Nio
pedido?
Tempo de espera para pedir no balcdo (minutos) 0 NSA NSA 4 0
Se consumiu algum péo, como era sua qualidade? Boa | Otima | Otima | Boa | Boa
Atendente foi simpéatico? Sim Sim Sim Sim | Sim
Atendente apresentou as opgdes? Né&o Né&o Sim Ndo | Né&o
As opgdes estavam & vista com prego especificado? Sim Sim Sim N&o | Sim
As opgdes estavam & vista com peso especificado? Sim Né&o Néo N&o | Néo
Ha cardapio fisico? Sim Né&o Né&o Sim | Nao
Ha cardapio digital? Sim Sim Sim Ndo | NSA
O cardapio dispde os ingredientes usados? Sim Sim Sim N&o | NSA
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Quadro 7 - Avalicdo dos concorrentes (continuacéo)

Perguntas de avaliacao

Concorrente A
Concorrente B
Concorrente C
Concorrente D
Concorrente E

O cardapio dispde do peso do item? Sim Né&o Néo Ndo | NSA

Todos os itens disponiveis no balcdo estavam presentes no . . .
P P Néao Néao Nao NSA | NSA

cardapio?

Todos os itens no cardapio estavam presentes no balcdo? Né&o Né&o Néo Sim | NSA
H& uma boa variedade de itens no cardapio? Sim Sim Sim Ndo | NSA
Enéirléz:?boa variedade de itens disponiveis para pronta- sim NZo sim Ndo | sim
O preco dos produtos é competitivo? Sim N&o Sim Sim | Naéo
H& promocdes ou descontos? Né&o Né&o Né&o Sim | Néo
Houve fila de espera para pagar? Sim Sim Néo Sim | Néo
Tempo de espera para pagar (minutos) 3 15 0 2 0
Aceita diferentes formas de pagamento? Sim Sim Sim Sim | Sim

Avaliando a divulgacéo e atendimento on-line:

Utiliza redes sociais para divulgacéo? Sim Sim Sim Sim | Sim
As informacdes na rede social estdo atualizadas? Sim Sim Sim Sim | Sim
gic::ormagées na rede social contém boa producéo e boas sim sim sim Ndo | Sim
H4 site préprio com informagbes? Sim Nao Néo Sim | Sim
As informacdes do site estdo atualizadas? Sim NSA NSA | Sim | Sim

As informacdes do site contém boa produgdo e boas fotos? Sim | NSA NSA | Ndo | Sim

Ha como realizar pedido em aplicativos de delivery? Sim Sim Néo Sim | Sim
Ha como realizar pedido em site proprio? Sim Né&o Néo Sim | Naéo
Ha pedido minimo para pedido em site proprio? Sim | NSA NSA | Ndo | NSA
Valor do pedido minimo (reais) 29 NSA NSA 0 NSA
Ha programa de fidelidade pelo site? Sim NSA NSA | Ndo | Néo
Ha delivery proprio? Né&o Né&o Néo Ndo | Né&o
Utiliza servico de terceiros para entrega? Sim Sim Sim Sim | Sim

Pode realizar o pagamento no site? Sim NSA NSA | Sim | NSA
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Avaliando o local e acesso:

Boa limpeza no local em geral? Sim Sim Sim Sim | Sim
Boa limpeza em mesas e cadeiras? Sim Sim Sim Sim | Sim
Boa localizagéo? Sim Sim Sim Sim | Sim
O ambiente é agradavel? Sim Sim Sim Sim | Sim
Facilidade para estacionar? Sim Sim Sim Sim | Sim
Boa seguranga? Sim Sim Sim Sim | Sim
O local tem ambiente ao ar livre? Né&o Sim Né&o Sim | Sim

Nota: NSA — Ndo se aplica.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 8 - Descricdo dos pontos fortes e fracos dos concorrentes (continua
PONTOS FORTES E FRACOS

CONCORRENTE A

Considerada a maior rede de padarias atualmente presente na grande Vitoria, foi avaliada a unidade
da Praia do Canto, em Vitdria. A visita foi realizada por volta do inicio do horério de pico das 16h30
em uma terca-feira. A padaria se excede em praticamente todos 0s pontos positivos avaliados no
guestionario e apresenta poucos, mas importantes, pontos negativos. No local havia uma grande
disponibilidade de mesas e ndo houve espera para sentar e ser atendido. As atendentes nédo
apresentaram as opcdes, porém como se trata de um buffet de café da tarde, todos os itens j& estavam
a mostra e devidamente identificados. Haviam cardapios tanto para pedidos a la carte quanto para 0s
paes no balcédo, informando ingredientes e pesos de cada item. Como pontos negativos pode-se citar
a falta de um ambiente ao ar livre, a exigéncia de pedido minimo para pedidos pelo site, ndo existéncia
de promogdes ou descontos, diferengas entre os cardapios de pées e os pées disponiveis na bancada,

gualidade inferior de alguns paes quando comparado a outras padarias e tempo elevado para pagar.
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Quadro 8 - Descricdo dos pontos fortes e fracos dos concorrentes (continuacao)
PONTOS FORTES E FRACOS ‘

CONCORRENTE B

O concorrente B é uma bonita cafeteria de renome que ja existe ha alguns anos na Praia do Canto, e

recentemente abriu um ponto quente para maior venda de pdes na Praia da Costa, Vila Velha.
Caracteriza-se como cafeteria e padaria artesanal, vendendo pées por balcdo em ambas as unidades.
A avaliacdo foi feita na unidade da Praia do Canto em uma sexta-feira por volta das 17h. Foi
necessario aguardar por mesa, o que levou 5 minutos. Apos fazer o pedido, houve uma espera de 7
minutos para chegar a mesa. A qualidade dos paes é “Otima” e havia uma boa variedade no cardapio,
mas ndo no balcdo para pronta-entrega. Pontos negativos observados sdo: atendentes néo
apresentaram opcdes; ndo havia cardapio fisico; ndo havia indicacéo de peso dos paes em lugar algum;
discrepancias entre os itens disponiveis no cardapio e os itens disponiveis no balcdo; preco ndo
competitivo; falta de promogdes ou descontos; pequena fila para pagar; e ndo ha site préprio, sendo
possivel pedidos de delivery apenas por aplicativos de terceiros.

CONCORRENTE C

O concorrente C é um novo player que vem crescendo bastante ultimamente na regido da Praia da

Costa em Vila Velha. Fazia paes e vendia em casa por encomenda, até que no inicio de 2022 abriu
cafeteria e padaria, onde continuou com a producdo por encomenda, mas também iniciou produgéo
convencional por balcdo em quatro dias da semana. Produz pdes de “Otima” qualidade com prego
competitivo e tem uma 6tima divulgacgdo nas redes sociais. A visita foi feita no sdbado, dia em que o
movimento é grande na parte da manha devido a uma feira de rua pr6xima ao local da padaria. O
atendimento de inicio foi 6timo e foram feitas sugestdes, mas houve alguns pontos negativos no
servico: falta de um item do pedido que s6 foi avisado algum tempo depois que estava indisponivel;
tempo longo (14 minutos) para pedido ficar pronto; ndo havia cardapio fisico; ndo havia indicacoes
de peso dos paes em lugar algum; discrepancias entre os itens disponiveis no cardapio e os itens
disponiveis no balcdo; ndo ha espago ao ar livre e ndo havia promog¢6es ou descontos. Outro ponto
importante é que ndo ha site proprio e tampouco utilizagdo de aplicativos de delivery, sendo por

WhatsApp a Unica forma de realizar encomendas.
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Quadro 8 - Descricdo dos pontos fortes e fracos dos concorrentes (continuacao)
PONTOS FORTES E FRACOS ‘

CONCORRENTE D

A padaria concorrente D é a primeira padaria artesanal e de fermentacdo natural e longa a abrir em

Vitoria. Infelizmente, contrariando o pioneirismo e o0 tempo que a casa esta aberta, a padaria deixa
muito a desejar. A loja opta por um servigo em que o cliente deve pedir no balcdo e entdo é entregue
na mesa o pedido, o que ndo necessariamente € algo ruim. A visita foi feita por volta das 17h de uma
terca-feira. A padaria ndo tem muitas mesas disponiveis, mas ndo foi preciso esperar por uma.
Entretanto, foram necessérios 4 minutos para fazer o pedido no balcdo, 10 minutos para o pedido
chegar a mesa e 2 minutos para pagar, o que faz com que a padaria tenha a maior soma de tempos de
espera. Os pdes tém uma qualidade boa, pecando em alguns pontos, dentre eles, pouca quantidade de
recheio nos pées recheados. Os pregos sdo competitivos e alguns pées do dia anterior que ndo foram
vendidos ficam em promocao pela metade do preco. No entanto, a grande maioria dos paes ndo estava
com os precos e nomes discriminados, com apenas alguns identificados. Ndo havia também cardapio
fisico nem digital para os paes, apenas o cardapio fisico para os itens de cafeteria, e até esse, nao
discriminava os ingredientes/peso de cada item. N&o havia uma boa variedade de itens, tanto no
cardapio de cafeteria quanto no balcdo. Em suas redes sociais e site proprio, as informacGes estdo
atualizadas, mas as fotos ndo foram bem feitas e produzidas. O site proprio tem um design geral que
é confuso e ndo agradavel, por diversas vezes tendo longos textos informativos. No site, foram
encontradas na se¢do de pagamento e finalizagéo do pedido partes do texto em inglés, ndo havendo a
op¢do de mudar para o portugués. No site também foi feita a simulagdo de um pedido para entrega
em um dos bairros listados no Instagram como ponto de entrega, porém, quando é adicionado o CEP,
0 site indica que ndo existe a possibilidade para o CEP adicionado. Também vale ressaltar que a

padaria s6 tem mesas ao ar livre, o que dificulta a ida ao local em dias chuvosos.
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Quadro 8 - Descricdo dos pontos fortes e fracos dos concorrentes (conclusao)
PONTOS FORTES E FRACOS ‘

CONCORRENTE E

O concorrente E iniciou suas atividades em 2019, apresentando-se como padaria artesanal e

delicatessen que entdo iniciaria suas atividades de bistrd-café em um futuro préximo. Pouco apo6s, 0
estabelecimento deu inicio aos servicos de bistrd e café, porém, com a pandemia teve que se adaptar
para sobreviver, baseando-se muito no delivery por aplicativos e no take away. Atualmente o local
tem a proposta de atender ao publico de alto poder aquisitivo, trazendo um bom servigo, com 6tima
decoracdo e conforto, pratos e bebidas especiais, além dos itens importados da delicatessen. Logo, é
natural que o concorrente possa e deva cobrar um preco mais elevado para manter o alto padréo,
porém limita seu publico-alvo e ndo faz com que o preco seja acessivel. De resto, a visita foi feita por
volta das 17h de uma terca-feira. Foi avaliada principalmente a padaria da loja, que expde 0s paes em
balcéo, em que havia uma boa variedade de produtos. Dos pées provados, foi identificada a qualidade
intermediaria entre “Otima” ¢ “Boa”, mas néo atingindo a classificagdo “Otima”. Ndo havia cardapio
para 0s paes, mas todos estavam bem identificados com nome, preco e ingredientes no balcdo. Nao
houve espera em nenhum momento da visita, sendo rapido e facil de pedir e pagar. A empresa utiliza
das redes sociais e conta com site proprio para divulgacdo, apresentando material bonito e atualizado.
N&o héa pedido direto pelo site e nem programa de fidelidade, mas existe a possibilidade de pedidos

por aplicativos de delivery.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Foi verificado que todos os concorrentes, com a excecdo de um, ndo tém boa atividade online,
pecando em questBes de site prdprio, tais como: informagdes, disponibilidade de pdes,
possibilidade de pedidos e encomendas e programa de fidelidade. E nessa area que a padaria do
presente trabalho busca se diferenciar, facilitando a producéo e o pedido para o cliente, o0 que

criaria uma vantagem competitiva quando comparada a outras padarias.

Também foram buscados cinco fornecedores de insumos para suprir as necessidades da padaria,

que foram expostos com suas respectivas informacdes no Quadro 9.
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Quadro 9 - Descricdo das informac@es dos forncedores continua
INFORMACOES DOS FORNECEDORES ‘

FORNECEDOR A
Local: Campo Largo, PR e S&o Paulo, SP

Tempo de atuacdo: Mais de 11 anos

NUmero de mix de produtos que a empresa possui: 18 produtos
Insumo fornecido: Farinha de trigo integral organica em saca de 25 kg
Preco a vista por saca: R$ 210,00

Pedido minimo: N4o existe

Prazo de garantia: Validade da farinha.

Entrega prépria: Nao, fretado.

Prazo de entrega: 7 a 10 dias.

Condicgdes de pagamento: A vista ou Boleto a prazo a partir de 100 kg.

Ha condicbes especiais de preco de acordo com o volume de compra? Se sim, qual? Sim, R$ 7,20/kg
até 100 kg, a partir de 100 kg, R$6,95/kg.

FORNECEDOR B

Local: Realeza, PR e Guarulhos, SP

Tempo de atuacdo: 16 anos

NUmero de mix de produtos que a empresa possui: Mais de 15 produtos em 3 linhas.
Insumo fornecido: Farinha branca orgéanica especial em saca de 25 kg

Preco a vista por saca: R$225,00

Pedido minimo: nao ha.

Prazo de garantia: Prazo da validade.

Entrega prépria: Sim

Prazo de entrega: Entre 8 e 10 dias Uteis.

Condic6es de pagamento: Pix, cartdo e boletos.

Ha condigdes especiais de preco de acordo com o volume de compra? Se sim, qual: Sim, de acordo
com as condicdes e os valores do produto e o volume da compra.
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Quadro 9 - Descricdo das informaces dos forncedores (continuacdo)
INFORMACOES DOS FORNECEDORES ‘

FORNECEDOR C

Local: Céu Azul, PR
Tempo de atuacdo: 10 anos
NUmero de mix de produtos que a empresa possui: 24

Insumo fornecido: (i) Farinha branca orgénica T55 em saca de 25 kg, (ii) Farinha integral orgénica
em saca de 25 kg

Preco a vista por saca: (i) R$ 140,00; (ii) R$ 122,00

Prazo de garantia: (i) 120 dias; (ii) 90 dias

Pedido minimo: 5 sacas

Entrega propria: Somente das farinhas convencionais (ndo organica)

Prazo de entrega: 7 a 14 dias

CondigGes de pagamento: a vista e prazo (sujeito a avaliagdo de crédito)

Ha& condicdes especiais de prego de acordo com o volume de compra? Se sim, qual: N&do
FORNECEDOR D

Local: Cariacica, ES

Tempo de atuacao: 5 anos

NUmero de mix de produtos que a empresa possui: Mais de 400 produtos

Insumo fornecido: Laticinios, em especial (i) manteiga President e (ii) queijo forma President.
Preco a vista por kg: (i) R$45,00; (ii) R$84,47

Prazo de garantia: (i) 90 dias de validade; (ii) 120 dias de validade

Pedido minimo: R$300,00

Entrega prépria: Nao

Prazo de entrega: 1 semana

CondicGes de pagamento: 12 dias ou 7 dias no Boleto a partir do dia em que a nota é faturada. Nao
aceitam pagamento a vista.

Ha condicbes especiais de preco de acordo com o volume de compra? Se sim, qual: Sim, aceitam
propostas para baixar o preco de certos produtos.
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Quadro 9 - Descricdo das informaces dos forncedores (conclusdo)
INFORMACOES DOS FORNECEDORES ‘

FORNECEDOR E

Local: Venda Nova do Imigrante, ES

Tempo de atuacdo: Formalmente (com registro da empresa) 5 anos. Informalmente cerca de 8 anos
NUmero de mix de produtos que a empresa possui: 12 produtos

Insumo fornecido: Diferentes tipos de queijos, em especial queijo Robiola.

Preco a vista por kg: R$ 64,90

Prazo de garantia: dentro do periodo de validade do produto desde que tomadas as medidas adequadas
de armazenamento.

Pedido minimo: R$ 500,00 (para novos clientes)

Entrega prépria: Sim. Parte do trajeto propria, parte terceirizada. Dependendo do destino frete por
conta do cliente.

Prazo de entrega: Entrega realizada toda semana entre quinta e sexta-feira, o prazo de entrega varia
com o dia de recebimento do pedido e a disponibilidade de estoque.

Condic¢bes de pagamento: para abertura de cadastro, os trés primeiros pedidos devem ser a vista via
transferéncia bancéria ou Pix, ap0s, prazo de 15 dias no boleto.

Ha condices especiais de preco de acordo com o volume de compra? Se sim, qual: Nao hé condicGes
especiais.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Dos fornecedores, foi possivel identificar trés fornecedores de farinha orgénica de boa
qualidade, o que é 6timo para que a padaria tenha sempre opcbes disponiveis e poder de
barganha. Também foram identificados dois fornecedores de laticinios que respondem bem as

necessidades da padaria.

5.5 MARKETING E VENDAS

No marketing e vendas, a empresa pretende permanecer com a maioria de seus pedidos online
por meio da encomenda dos pées. Para tal, a padaria deve se diferenciar em tal quesito e ser a
mais bem reconhecida pelo bom atendimento digital. Pode-se obter tal status por meio de
investimento na area de desenvolvimento e estruturamento do site proprio para melhor servicos
e na area de divulgacdo por meio de trafego pago, que € definido por estratégias que tém a
intencdo de gerar cliques e atrair visitantes para a sua plataforma, sendo eles sites, blogs,

marketplaces ou lojas online, a fim de gerar maiores vendas.
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Em relacdo aos produtos, grande parte dos pées j& descrita na se¢do de produtos e servigos nao
é encontrada em padarias convencionais na Grande Vitoria, e portanto, por si s6 j4 é um
diferencial em relagcdo aos produtos disponiveis. Também haverd o desenvolvimento de pelo
menos um pao ou sabor novo de pdo por més para manter o interesse dos clientes, e caso a
novidade tenha boa resposta, serd adicionada permanentemente ao cardapio de uma das
fornadas da semana. Também serdo realizadas promogdes de preco dos pdes com pouca e média
demanda para identificar possiveis melhoras. Por exemplo, pdes com pouca ou média saida
mesmo apds promocdes de preco devem ser revistos nos quesitos de sabor e qualidade de

producao.

5.6 ANALISE ESTRATEGICA

Identificando os norteadores estratégicos da empresa: missao, visdo e valores. Foi possivel
realizar um brainstorming com auxilio de questionario para identificar os pontos pertencentes
a matriz SWOT: forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Todos esses foram identificados
e entdo foi possivel o preenchimento da matriz SWOT da padaria, que esta demonstrado no
Quadro 10.

Quadro 10 - Matriz SWOT

% FORCAS FRAQUEZAS
L
E e Produto de alta qualidade; e Pedidos principalmente sob
W e Preco competitivo; encomenda;
‘f e Relacdo com o cliente; e Capacidade produtiva média;
<ZE e Organizacdo interna. e Nio ha servigo de “cafeteria”
< no local.
< OPORTUNIDADES AMEACAS
pa
i e Feriados e eventos que e Taxa de juros alta
; aumentam o consumo; dificultando empréstimos;
L e Mercado de padarias e cafés e Aumento da concorréncia
'E'QJ em crescimento; devido ao crescimento do
\?tl e Mercado ainda rudimentar, mercado;
Z comparado com outras capitais e Inflagcdo em crescimento
< maiores (Sdo Paulo e Rio de devido a pandemia.
Janeiro).

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Como visto na pesquisa de mercado com foco nos clientes, 2/3 de todos os entrevistados
utilizam o delivery com certa frequéncia, mas quando observados os pedidos de padaria por
delivery, apenas 1/3 ja fez esse tipo de pedido. Grande parte dos entrevistados (68,2%) disse
que prefere ir a padaria fisica, 14,6% disseram achar o prego do frete caro e 7,9% afirmaram
preferir a praticidade do delivery. Nesse contexto, a mudanca ja feita na padaria do presente
trabalho marca um ponto positivo, porque possibilita a visita dos clientes a loja assim como a
retirada dos pédes nesse momento. Do mesmo jeito, a localizacdo em bairro adequado e central
de Vitdria, como j& mencionado anteriormente, também é um ponto de destaque para a

competitividade da loja.

Para aumentar a visibilidade da loja e crescimento, serdo usados recursos de divulgagéo pagos
por meio de redes sociais e trafego pago como mencionado no marketing e vendas deste plano

de negécios.

Para manter os clientes fiéis e os transformar em divulgadores da marca, sera investido no
desenvolvimento e pesquisa de novos produtos, clubes de assinatura, na qualidade do
atendimento, na qualidade do site proprio e em programas de fidelidade, tudo para melhorar a

experiéncia de compra do cliente.

5.7 PLANO FINANCEIRO

5.7.1 Investimento inicial

No Quadro 11, foram identificados os custos de investimentos pré-operacionais para montar a
padaria. Vale ressaltar que desses investimentos, muitos ja pertenciam a empresa antes da
mudanca para a loja no final de 2022, o que faz com que o valor apresentado no total do Quadro
11 represente uma estimativa do montante investido desde o inicio da padaria em 2018.
Destaca-se que, dos investimentos novos que foram necessarios para a abertura da loja, 90%
desse capital veio de um fundo criado pela padaria ha alguns meses anteriores & mudanca,
prevendo a necessidade de ir para uma loja comercial. Os 10% restantes foram investidos pelos
socios, completando a necessidade extra de capital. Na analise financeira, serdo considerados

todos os investimentos pré-operacionais listados para a abertura de uma padaria artesanal.
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Quadro 11 - Investimentos pré-operacionais

Investimentos pré-operacionais

Item Custo
Fermentadora R$ 12.000,00
Forno grande R$ 9.220,00
Forno menor R$ 4.500,00
Masseira pequena (bate até 5kg de massa) R$ 5.000,00
Masseira maior (bate até 25kg de massa) R$ 13.400,00
Mesa inox grande R$ 1.500,00
Laminadora R$ 6.950,00
Geladeira R$ 3.890,00
Ar condicionado R$ 5.800,00
Micro-ondas R$ 505,00
Fogdo elétrico R$ 155,00
Multiprocessador/liquidificador R$ 272,00
Utensilios (colher, faca, espatula, ralador, talheres, tabua, rolo, saco de confeitar, etc.) R$ 500,00
Prato e panela (2 frigideiras, 2 panelas maiores, 6 pratos grandes, 3 pratos menores) R$ 380,00
Potes para armazenar ingredientes R$ 150,00
Estantes cromadas (2 pequenas e 1 grande) R$ 1.000,00
Caixas de plastico para massas R$ 750,00
Formas redondas (40 unidades) R$ 800,00
Formas quadradas (20 unidades) R$ 518,00
Filtro de agua R$ 150,00
Tanque de lavar louga em inox R$ 1.750,00
Mesa inox menor (2 unidades) R$ 700,00
Mesa madeira (2 unidades) (usadas no escritorio) R$ 900,00
Cadeira madeira (4 unidades) (usadas no escritorio) R$ 1.000,00
Dispenser de detergente de pia e secador R$ 105,00
Carimbo datador R$ 65,00
Vassoura, rodo e panos R$ 60,00
Bancada pia e bancada marmore forno menor R$ 1.510,00
Palets R$ 206,00
Reforma da loja e materiais R$ 5.169,00

Total R$ 78.905,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Foi necessario também identificar a folha de pagamento para a abertura da loja (Quadro 12).
Foi identificado com os s6cios que com a mudanca para a loja, ambos estdo dispostos a receber
um pro-labore menor com a intengdo de diminuir custos, aumentando a chance de sobrevivéncia
da padaria e alcangando um menor tempo de payback. Também foi identificado que, de acordo
com a demanda atual, os trés funcionarios sdo suficientes para o funcionamento da padaria.
Com isso, € possivel manter um custo baixo, com uma boa margem de lucro e um preco

competitivo dos pées, que é uma das vantagens competitivas da empresa.
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Quadro 12 - Folha de pagamento

Folha de pagamento

Fungao Valor
Pro-labore dos dois sécios R$ 3.500,00
Auxiliar de cozinha e faxineira R$ 1.500,00
Encargo social do empregado (11%) R$ 165,00
Total R$ 5.165,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para definir o capital de giro (Quadro 14) necessario para empresa, deve-se considerar o estoque

inicial da padaria (Quadro 13).

Quadro 13 - Estoque inicial

Insumos para estoque inicial

Itens Valor
Farinha de trigo organica branca e integral R$ 3.438,38
Castanhas, gréos, temperos secos, frutas secas R$ 250,00
Acucar cristal organico R$ 200,00
Azeite extravirgem R$ 192,00
Oleo de soja organico R$ 90,00
Chocolate meio amargo R$ 250,00
Ovos R$ 120,00
Manteiga R$ 658,26
Queijos R$ 625,74
Folhas, verduras e vegetais R$ 50,00
Material de escritdrio (caneta, tinta, grampo, etc.) R$ 50,00
Materiais de limpeza R$ 100,00
Adesivos (1000 unidades) R$ 175,00
Embalagens de papel e plastico (24.000 unidades) R$ 10.870,00
Total R$ 17.069,38

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao observar o Quadro 13, € possivel identificar que seus itens também pertencem aos custos
variaveis da padaria, juntamente com a energia utilizada para a producdo. Vale ressaltar que,
por se tratar de um estoque inicial, os varios produtos apresentam diferentes pedidos minimos,
0 que traz diferentes necessidades de compra para cada item desse estoque, variando de itens
gue devem ser comprados toda semana a itens que duram cerca de um ano, como € o caso das

embalagens.
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Quadro 14 - Capital de giro

Capital de giro

Item Valor
Estoque inicial R$ 17.069,38
Manutencao R$ 100,00
Aluguel R$ 1.500,00
Condominio (inclui tarifa fixa de agua) R$ 688,50
Energia R$ 400,00
Plano celular R$ 70,00
Reserva de caixa R$ 1.000,00
Folha de pagamento R$ 5.165,00
Total R$ 25.992,88

Fonte: Elaborado pelo autor.

Portanto, pode-se estimar o valor total de investimento inicial em R$ 104.897,88 (Quadro 15).

Quadro 15 - Investimento inicial
Investimento inicial

Item Valor
Investimentos pré-operacionais R$ 78.905,00
Capital de giro R$ 25.992,88
Total R$ 104.897,88

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.7.2 Ponto de equilibrio

Quando analisada a documentacdo da empresa, verifica-se que as margens de lucro dos
produtos variam. No entanto, é possivel afirmar que os produtos atingem uma média de 75%

de margem de lucro.

De acordo com os proprietarios, atualmente o ticket médio (preco médio das compras dos
clientes) da loja estd por volta de R$50,00. Tal valor sera utilizado para calcular o ponto de
equilibrio, que pode ser definido como o minimo de clientes atendidos em um més para bancar
todos os custos fixos que a loja possui. No calculo de tal ponto, o custo fixo total da loja (Quadro
16) e dividido pela contribuicdo media de lucro que cada cliente traz a loja, definida por ticket

médio multiplicado pela margem de lucro.
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Quadro 16 - Custos fixos

Custos fixos (mensal)

Item Valor
Aluguel R$ 1.500,00
Condominio (inclui tarifa fixa de agua) R$ 688,50
Plano celular R$ 70,00
Folha de pagamento R$ 5.165,00
Total R$ 7.423,50

Fonte: Elaborado pelo autor.

Portanto, a padaria obtém um ponto de equilibrio equivalente a 198 clientes.

5.7.3 Payback

O payback é definido como o periodo de tempo que o investidor terd que aguardar até receber
o valor investido de volta. Apoés tal periodo, o dinheiro investido tera retornado por completo

para o investidor, agora obtendo apenas lucro de seu empreendimento.

De acordo com o inicio da secdo de investimento inicial (item 5.7.1), serdo considerados todos
0s investimentos pré-operacionais listados para a abertura da padaria artesanal, a fim de simular
a abertura de uma nova unidade, o que pode ser Util para os proprietarios caso venham a ter essa

intencdo.

Para os célculos serdo usados os valores de acordo com o regime de MEI (Microempreendedor
Individual), em que a padaria se encaixa. No regime MEI, o empreendedor tem apenas um
imposto a pagar, 0 DAS-MEI (Documento de Arrecadacdo do Simples Nacional do MEI)

arrecadado mensalmente no valor ajustado para 2023 de R$66,10.

Foi verificado que a padaria recebe no minimo cerca de 280 clientes por més, o que resulta em
um lucro bruto de R$ 10.500,00. Retirando os custos fixos e o valor do imposto, restam
R$3.010,40 de lucro liquido por més. Foram realizadas duas simulag¢@es: a primeira trata de um
cenario pessimista, com apenas 280 clientes por més, o0 minimo declarado pelos sécios (Quadro
17); a segunda considera um leve aumento de 3% no lucro liquido por més, visando um cenario

realista e favoravel para a empresa (Quadro 18).



Quadro 17 - Payback com cenério pessimista

Payback
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Més  Lucro Liquido Investimentoaserpago Més Lucro Liquido Investimento a ser pago
0 0[-RS 104.897,88 25| RS 3.010,40 |-RS$ 29.637,88
1 RS 3.010,40 |-RS 101.887,48 26| RS 3.010,40 [-RS 26.627,48
2 RS 3.010,40 |-RS 98.877,08 27| RS 3.010,40 [-RS 23.617,08
3 RS 3.010,40 |-RS 95.866,68 28| RS 3.010,40 |-RS 20.606,68
4 RS 3.010,40 |-RS 92.856,28 29| RS 3.010,40 |-RS 17.596,28
5 RS 3.010,40 |-RS 89.845,88 30| RS 3.010,40 [-RS 14.585,88
6 RS 3.010,40 |-RS 86.835,48 31| RS 3.010,40 [-RS 11.575,48
7 RS 3.010,40 |-RS 83.825,08 32( RS 3.010,40 |-RS 8.565,08
8 RS 3.010,40 |-RS 80.814,68 33| RS 3.010,40 |-RS 5.554,68
9 RS 3.010,40 |-RS 77.804,28 34| RS 3.010,40 |-RS 2.544,28
10 RS 3.010,40 |-RS 74.793,88 35| RS 3.010,40 | RS 466,12
11 RS 3.010,40 |-RS 71.783,48 36| RS 3.010,40 | RS 3.476,52
12 RS 3.010,40 |-RS 68.773,08 37| RS 3.010,40 | RS 6.486,92
13 RS 3.010,40 |-RS 65.762,68 38| RS 3.010,40 | RS 9.497,32
14 RS 3.010,40 |-RS 62.752,28 39| RS 3.010,40 | RS 12.507,72
15 RS 3.010,40 |-RS 59.741,88 40| RS 3.010,40 | RS 15.518,12
16 RS 3.010,40 |-RS 56.731,48 41| RS 3.010,40 | RS 18.528,52
17 RS 3.010,40 |-RS 53.721,08 42| RS 3.010,40 | RS 21.538,92
18 RS 3.010,40 |-RS 50.710,68 43| RS 3.010,40 | RS 24.549,32
19 RS 3.010,40 |-RS 47.700,28 44| RS 3.010,40 | RS 27.559,72
20 RS 3.010,40 |-RS 44.689,88 45| RS 3.010,40 | RS 30.570,12
21 RS 3.010,40 |-RS 41.679,48 46| RS 3.010,40 | RS 33.580,52
22 RS 3.010,40 |-RS 38.669,08 47| RS 3.010,40 | RS 36.590,92
23 RS 3.010,40 |-RS 35.658,68 48| RS 3.010,40 | RS 39.601,32
24 RS 3.010,40 |-RS 32.648,28

Fonte: Elaborado pelo autor.

O cenario pessimista prevé payback do investimento 35 meses ap6s a abertura da loja. Nesse

caso o lucro e a quantidade de clientes ndo mudam, assim como os custos fixos e precos de

insumos, por exemplo.
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Quadro 18 - Payback com cenério realista

Payback

Més  Lucro Liquido Investimentoaserpago Més Lucro Liquido Investimento a ser pago
0 0[-RS 104.897,88 25 RS 6.119,52 | RS 4.859,09
1 RS 3.010,40 [-RS 101.887,48 26| RS 6.303,11 | RS 11.162,20
2 RS 3.100,71 |-RS 98.786,77 27| RS  6.492,20 | RS 17.654,40
3 RS 3.193,73 |-RS 95.593,03 28| RS 6.686,97 | RS 24.341,37
4 RS 3.289,55 |-RS 92.303,49 29| RS 6.887,58 | RS 31.228,95
5 RS 3.388,23 |-RS 88.915,26 30| RS 7.094,20 | RS 38.323,15
6 RS 3.489,88 |-RS 85.425,38 31| RS 7.307,03 | RS 45.630,18
7 RS 3.594,58 |-RS 81.830,80 32| RS 7.526,24 | RS 53.156,42
8 RS 3.702,41 |-RS 78.128,39 33 RS 7.752,03 | RS 60.908,45
9 RS 3.813,48 |-RS 74.314,91 34| RS 7.984,59 | RS 68.893,04
10 RS 3.927,89 |-RS 70.387,02 35| RS 8.224,13 | RS 77.117,17
11 RS 4.045,73 |-RS 66.341,29 36| RS 8.470,85 | RS 85.588,02
12 RS 4.167,10 |-RS 62.174,19
13 RS 4.292,11 |-RS 57.882,08
14 RS 4.420,87 |-RS 53.461,21
15 RS 4.553,50 |-RS 48.907,71
16 RS 4.690,11 |-RS 44.217,60
17 RS 4.830,81 |-RS 39.386,80
18 RS 4.975,73 |-RS 34.411,06
19 RS 5.125,00 [-RS 29.286,06
20 RS 5.278,75 |-RS 24.007,30
21 RS 5.437,12 |-RS 18.570,19
22 RS 5.600,23 |-RS 12.969,96
23 RS 5.768,24 |-RS 7.201,72
24 RS 5.941,28 |-RS 1.260,43

Fonte: Elaborado pelo autor.

O cenério realista prevé payback do investimento 25 meses ap0s a abertura da loja, 10 meses a
menos do que o cenario pessimista. Nesse caso o lucro liquido teve um aumento de 3% ao més.
Né&o foram consideradas mudancas nos custos fixos e precos de insumos, algo que também teria

grande impacto nos numeros da empresa.
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6 CONCLUSOES

A elaboracdo do plano de negdcios permitiu, de maneira objetiva e completa, a analise do
negocio, contendo caracteristicas e informac6es sobre os principais pontos a serem estudados.
Como o trabalho trata de uma empresa ja existente, foi possivel explicar o funcionamento da
padaria dentro do conceito do negocio, trazendo ideias e revendo escolhas dos proprietérios,
como por exemplo a quantidade de fornadas na semana, com o intuito de melhorar a capacidade
produtiva da padaria. Foi identificada a misséo, viséo e valores da empresa, algo que € muito

importante e define o uso de insumos da empresa assim como seus produtos e Servicos.

Baseando-se nos resultados da pesquisa com foco no cliente, 98% dos entrevistados tém a
intencdo de se alimentar de forma saudavel, exprimindo um grande interesse por alimentos
saudaveis e seus beneficios. Também foram identificados habitos de consumo e preferéncias
dos clientes de padarias da RMGV, permitindo a boa elaboracédo do cardépio da fornada de

forma a atender todos o0s gostos nas proporgdes adequadas.

De forma semelhante, a pesquisa com foco nos concorrentes fez possivel a identificacdo das
vantagens competitivas assim como dos pontos fortes e fracos das padarias artesanais da regiao.
Com isso, foi confirmado o foco da padaria em pedidos online e na experiéncia do cliente,
utilizando de clubes de assinatura, programas de fidelidade e inovacdo constante em seus

produtos e servigos.

Junto a analise estratégica da empresa, foram propostas acGes de marketing que consideram as
vantagens competitivas e pontos fortes, focando na divulgacédo e pedidos online dos paes, nos

novos paes e sabores constantes, e na realizagdo de promogdes em paes com pouca venda.

A fim de alcangar todos os objetivos propostos pelo trabalho, foram simulados dentro do plano
financeiro dois cenarios de payback, um pessimista e um realista. Ambos utilizaram um ticket
médio de R$50,00 e uma margem de lucro de 75%, porém o cenério realista teve um aumento
de 3% no lucro liquido por més. O investimento inicial calculado para abrir uma unidade da
padaria é de R$104.897,88 e teve ponto de equilibrio equivalente a 198 clientes por més. De
acordo com o célculo de payback da padaria, visando o cenario pessimista sdo necessarios 35
meses para obter o retorno do investimento, enquanto no cenario realista sdo necessarios 25
meses para obter o mesmo retorno. Os dados utilizados sdo reais e conferem veracidade a

viabilidade econdmica do projeto, capacitando os investidores a tomarem suas decisoes.
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O tempo de realizacdo deste trabalho foi um limitador, fazendo com que a pesquisa de mercado
contemplasse apenas consumidores de pées, concorrentes e fornecedores de insumos. Portanto,
como sugestdes de pesquisas futuras, ha a pesquisa diretamente com clientes em padaria, de
forma a identificar as necessidades, opinides e habitos da maioria; bem como a pesquisa com
foco nos fornecedores de equipamentos; e a realizacdo de um plano estratégico robusto com a
presenca de objetivos e indicadores estratégicos.

Vale ressaltar que, para melhor comparabilidade e com a intencdo de futura utilizacdo do plano
de negdcios elaborado, foi considerada a abertura de uma nova unidade da padaria com a

compra de todos o0s equipamentos, mesmo ndo sendo esse 0 caso real da padaria pesquisada.

Sabendo que a empresa estudada € de micro/pequeno porte, pode-se assumir que ainda existe

muita margem para crescimento, o que contribui para a viabilidade da abertura da padaria.
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APENDICE A — QUESTIONARIO COM OS PROPRIETARIOS PARA AUXILIO A
IDENTIFICACAO OU ATUALIZACAO DE MISSAO, VISAO E VALORES DA
EMPRESA

1. Defina qual & o principal beneficio que a sua padaria leva ao seu publico-alvo.

2. Defina qual € a principal vantagem competitiva que diferencia a sua padaria dos seus
concorrentes.

3. Defina um horizonte de planejamento de 3 ou 5 anos. Como gostaria que a sua padaria
estivesse ao final desse periodo?

4. Na resposta acima, seria possivel determinar algum tipo de indicador de avaliagdo e metas
numericas que poderiam ser atingidas nesse periodo de tempo?

5. Se a sua padaria fosse uma pessoa, por quais atitudes ela deveria ser conhecida, lembrada e
admirada?
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APENDICE B - QUESTIONARIO AUXILIAR PARA IDENTIFICACAO DE FORCAS,

FRAQUEZAS, OPORTUNIDADES E AMEACAS EM BRAINSTORMING COM

OS PROPRIETARIOS

Forcas:
1. Quais sdo as minhas melhores atividades/produtos/servicos?
2. Qual € a minha maior vantagem competitiva?

3. O quio felizes meus clientes estdo?

Fraquezas:
4. Por que meu concorrente foi escolhido ao invés de mim?
5. Meus funcionérios sdo os ideais para esse trabalho?

6. Por que meus clientes nio estdo engajados?

Oportunidades:
7. Como esta a taxa de juros atual?
8. Feriados e eventos que aumentam o consumo de algum produto seu?

9. Como esta a abertura de novos negocios que compram de vocé?

Ameacas:
10. Qual chance de um novo e melhor concorrente aparecer?
11. Qudo dificil € achar/qualificar mAo de obra pro seu negocio?

12. Quais sdo as novas tendéncias de mercado no horizonte?




APENDICE C - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM FORNECEDORES

Nome da Empresa:

Endereco:

Contato:

Tempo de atuacio:

Numero de mix de produtos que a empresa possui:

Insumo fornecido:

Prego i vista por qual umdade:

Prazo de garantia:

Entrega propria:

Prazos de entrega:

Pedido minimo:

Condigdes de pagamento:

Ha condigfes especiais de prego de acordo com o volume de compra? Se sim, qual?




CONCORRENTES
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APENDICE D - QUESTIONARIO DE AVALIACAO UTILIZADO PARA

ITENS

RESPOSTA

Local visitado, dia e hora da visita:

Avaliando o servico de venda in loco:

Ha mesas para sentar?

SIM () NAO () NSA ()

Hé atendente/garcom?

SIM () NAO () NSA ()

Se ha mesas para sentar e atendente/gargom, esperou para Ser

atendido?

SIM () NAO () NSA ()

Tempo de espera por mesa (minutos)

Tempo de espera para o pedido chegar a mesa (minutos)

Se ha balcéo para pedir, esperou para conseguir fazer o pedido?

SIM () NAO () NSA ()

Tempo de espera para pedir no balcdo (minutos)

Se consumiu algum pdo, como era sua qualidade?

OTIMA () BOA ()
RUIM () NSA ()

Atendente foi simpatico?

SIM () NAO () NSA ()

Atendente apresentou as opc¢des?

SIM () NAO () NSA ()

As opcdes estavam a vista com prego especificado?

SIM () NAO () NSA ()

As opc0es estavam a vista com peso especificado?

SIM () NAO () NSA ()

Ha cardapio fisico?

SIM () NAO () NSA ()

Ha cardapio digital?

SIM () NAO () NSA ()

O cardépio dispde os ingredientes usados e do peso do item?

SIM () NAO () NSA ()

Todos os itens disponiveis no balcdo estavam presentes no cardapio?

SIM () NAO () NSA ()

Todos os itens no cardapio estavam presentes no balc&o?

SIM () NAO () NSA ()

Ha uma boa variedade de itens no cardapio?

SIM () NAO () NSA ()

Ha uma boa variedade de itens disponiveis para pronta-entrega?

SIM () NAO () NSA ()

O preco dos produtos é competitivo?

SIM () NAO () NSA ()

H& promocdes ou descontos?

SIM () NAO () NSA ()
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Houve fila de espera para pagar?

SIM () NAO () NSA ()

Tempo de espera para pagar (minutos)

Aceita diferentes formas de pagamento?

SIM () NAO () NSA ()

Avaliando a divulgacéo e atendimento on-li

ne:

Utiliza redes sociais para divulgacao?

SIM () NAO () NSA ()

As informagdes na rede social estéo atualizadas?

SIM () NAO () NSA ()

As informacdes na rede social contém boa producdo e boas fotos?

SIM () NAO () NSA ()

H4 site proprio com informacGes?

SIM () NAO () NSA ()

As informagdes do site estdo atualizadas?

SIM () NAO () NSA ()

As informagdes do site estdo contém boa producao e boas fotos?

SIM () NAO () NSA ()

Ha como realizar pedido em aplicativos de delivery?

SIM () NAO () NSA ()

Ha como realizar pedido em site proprio?

SIM () NAO () NSA ()

Ha pedido minimo para pedido em site préprio?

SIM () NAO () NSA ()

Valor do pedido minimo (reais)

Ha programa de fidelidade pelo site?

SIM () NAO () NSA ()

Ha delivery proprio?

SIM () NAO () NSA ()

Utiliza servigo de terceiros para entrega?

SIM () NAO () NSA ()

Pode realizar o pagamento no site?

SIM () NAO () NSA ()

Avaliando o local e acesso:

Boa limpeza no local em geral?

SIM () NAO () NSA ()

Boa limpeza em mesas e cadeiras?

SIM () NAO () NSA ()

Boa localizagéo?

SIM () NAO () NSA ()

O ambiente é agradavel?

SIM () NAO () NSA ()

Facilidade para estacionar?

SIM () NAO () NSA ()

Boa seguranga?

SIM () NAO () NSA ()

O local tem ambiente ao ar livre?

SIM () NAO () NSA ()
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APENDICE E - FORMULARIO PARA IDENTIFICACAO DE PREFERENCIAS E
HABITOS DE CONSUMO DE PAES DOS MORADORES DA RMGV

Reside na Grande Vitoria? (Vitoria, Vila Velha, Cariacica, Funddo, Guarapari, Serra, Viana)
e Sim
e Nao

Caso a resposta seja “Nao”, o questionario € encerrado.

Caso a resposta seja “Sim™:

Vocé consome pao?
e Sim
e Néo

Caso a resposta seja “Nao”:

Porque vocé ndo consome pdo? (pode ter mais de uma resposta)
e Intolerancia a gluten.

N&o gosto.

N&o considero um alimento saudavel.

Outras doencas que restringem a alimentagéo.

Outros...

Caso a resposta seja “Sim™:

Vocé consome pao com que frequéncia?
e Mais de uma vez por dia.

Uma vez ao dia.

Algumas vezes durante a semana.

Uma vez por semana.

Uma vez por més.

Raramente.

Outros...

Com que frequéncia sdo comprados pées para 0 seu consumo?
e Diariamente.

Quatro a seis vezes por semana.

Uma a trés vezes por semana.

Uma vez a cada duas semanas.

Uma vez por més.

Uma vez a cada 2 meses ou mais.
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Que tipo de pao vocé consome? (pode ter mais de uma resposta)
e Pdo convencional (Pao de padaria com fermento biolégico).
e P&o feito em casa.
e P&o de fermentacdo natural (Pao artesanal feito com fermento natural).
e P&o de forma (Comumente comprado em supermercados).

Vocé prefere?
e P&o branco.
e Pd&o integral.

Vocé prefere?
e Pé&o recheado salgado.
Pao recheado doce.
Pao doce.
Pao brioche.
P&o com castanhas ou nozes.
Pao puro (sem caldas ou recheios).

Qual péo vocé mais consome?
e P&o branco.
e Pdo integral.

Quiais destes vocé mais consome?
e Pé&o recheado salgado.
Pao recheado doce.
Pao doce.
Pao brioche.
Pdo com castanhas ou nozes.
Pao puro (sem caldas ou recheios).

Em quais refei¢cdes vocé usualmente consome pées? (pode ter mais de uma resposta)
e Café da manha.

Almoco.

Café da tarde.

Jantar.

Outros...

Onde vocé geralmente compra paes? (pode ter mais de uma resposta)
e Padarias Maiores (grandes redes).
e Supermercados.
e Padarias de bairro.
e Padarias artesanais.

Vocé geralmente pede refeicdes por delivery?
e Sim
e Néo
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Ja comprou pdes ou produtos de padaria por delivery?
e Sim
e Néo

Tem o costume de comprar pées ou itens de padaria por delivery?
e Sim, prefiro a praticidade do delivery.
e NA&o, prefiro ir a padaria.
e N&o, acho o preco do frete caro.
e Qutros...

Vocé considera sua alimentagédo saudavel?
e Sim
e Néo

Vocé tem interesse em consumir alimentos saudaveis?
e Sim
e Tenho interesse, mas ndo tenho tempo.
e Tenho interesse, mas acho muito caro.
e Nio

Vocé consumiria pdo com mais frequéncia se soubesse que esse consumo seria mais benéfico
para a sua saude?

e Sim

e Néo

Vocé considera pdes convencionais (pao de padaria com fermento biol6gico) alimentos
saudaveis?

e Sim

e Néo

Vocé considera pées de forma (pées industrializados comumente comprados em
supermercado) alimentos saudaveis?

e Sim

e Néo

Vocé ja conhece pdes de fermentagdo natural?
e Sim
e Néo
e Jaouvi falar
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Os pées de fermentagdo natural trazem mais beneficio a satde do que os pées feitos com
fermentacao convencional. No pdo feito com fermentacao natural, hd quebra do glaten, o que
facilita a digestdo, além de haver microrganismos benéficos para a microbiota intestinal.
O pdo feito de fermentacdo natural também apresenta baixo indice glicémico, sendo mais
adequado para diabéticos e para quem deseja perder peso, j& que mantém por mais tempo a
sensacéo de saciedade.
Apos saber desses fatos, vocé estaria disposto a pagar um pouco mais por um pao de
fermentacao natural?
Exemplo: unidade de pao francés de fermentacdo natural custa R$2, enquanto unidade de pdo
francés de fermentacdo convencional custa R$1,50.

e Sim

e Néo

Nome e sobrenome:
R:

Género:
e Masculino.
e Feminino.
e Prefiro ndo responder.

Idade:

Até 20 anos.
21 a 30 anos.
31 a 40 anos.
41 a 50 anos.
51 a 60 anos.
61 a 70 anos.
+ 70 anos.
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