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RESUMO 

 

O plano de negócio é o principal instrumento para o delineamento de novos empreendimentos, 

auxiliando os empreendedores no processo de desenvolvimento e consolidação de empresas. O 

presente trabalho apresenta um plano de negócio com a finalidade de identificar a viabilidade 

econômico-financeira para a implementação de uma padaria no município de Tapejara/RS. 

Desenvolveu-se uma pesquisa de mercado online, com uma amostra de 271 consumidores, onde 

foram identificadas as características e expectativas de consumo para este segmento. O plano 

de negócio foi estruturado a partir da estrutura proposta por Dornelas (2018), apresentando 

sumário executivo, conceito do negócio, mercado e competidores, equipe de gestão, produtos 

e serviços, estrutura e operações, marketing e vendas, estratégia de crescimento, e planejamento 

financeiro. No delineamento descreve-se o empreendimento “Fina Padaria e Confeitaria”, com 

gestão integrada por dois sócios, um responsável pela administração e outro pela produção. O 

posicionamento estratégico é voltado para uma postura de desenvolvimento, com ações de 

marketing variadas dentro do composto mercadológico, visando promover um modelo de 

empresa que ofereça produtos de qualidade, feitos diariamente, com um horário de atendimento 

diferenciado. A partir de estimativas de investimentos, custos e receitas o levantamento 

financeiro aponta que o empreendimento é viável economicamente, com projeção positiva a 

partir do segundo trimestre de operação, resultando em um payback de 22 meses e uma taxa de 

retorno do investimento mensal de 4%. 

 

Palavras-chave: Empreendedorismo. Negócio. Planejamento. Viabilidade.   
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1 INTRODUÇÃO 

Planejar é uma estratégia fundamental quando o assunto é a consolidação de um novo 

negócio. Por isso, o plano de negócios surge como uma ferramenta importante para a busca da 

eficácia e eficiência de novos negócios, dando subsídios ao empreendedor para a análise de 

cada um dos elementos que compõem seu negócio, observando as dificuldades e possibilidades, 

com o objetivo de reduzir riscos e obter sucesso. 

Quando se tem uma ideia para um novo negócio, considera-se importante realizar os 

apontamentos necessários para que a percepção do empreendedor fique mais clara, tornando 

aquela ideia inicial mais adequada à realidade e aos desafios que o mercado apresenta. Assim, 

o plano de negócio tem sido concebido como um documento que traduz, por escrito, todos os 

elementos e perspectivas para o negócio, facilitando a análise de sua viabilidade ou não. 

O processo de empreender exige mais do que vontade e disposição por parte do 

empreendedor. É fundamental pensar além, considerando que atuar em qualquer segmento é, 

atualmente, muito desafiador em decorrência da elevada competitividade e das exigências dos 

mercados. Assim, é imperativo que as empresas nascentes intensifiquem seu planejamento, 

observando as expectativas do mercado, da concorrência, definindo estratégias para operação e 

desenvolvimento.  

Por isso, a construção do plano de negócio é considerada fundamental para definir, de 

forma mais segura, as ações do empreendedor ao longo da consolidação da sua ideia de negócio.  

Desse modo, este estudo se propõe a elaborar um plano de negócio com o objetivo de analisar 

a viabilidade da abertura de uma padaria no município de Tapejara/RS. Destaca-se a relevância 

desse tipo de planejamento como forma de proporcionar maior segurança e viabilidade ao 

desenvolvimento do negócio. 

Assim, a seguir, contextualiza-se o tema e a problemática da presente pesquisa, 

apresentando a justificativa para sua realização e os objetivos. Na sequência apresenta-se o 

referencial teórico, a seguir os resultados e as conclusões.  

 

1.1 DEFINIÇÕES DO TEMA 

A temática de pesquisa diz respeito ao plano de negócio. Cabe salientar que o plano 

de negócios é um planejamento que descreve os objetivos e elementos caracterizadores de um 

negócio. Apresenta uma sequência dos passos que devem ser dados para que esses objetivos 

sejam alcançados, diminuindo os riscos e as incertezas para o empreendedor. Também consiste 

num documento que contém informações e projeções operacionais e financeiras, sendo um 

meio para que empresa ou investidores possam obter dados sobre o empreendimento almejado. 
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Basicamente, o plano de negócios é um instrumento de planejamento no qual as principais 

variáveis envolvidas em um empreendimento são apresentadas de forma organizada 

(DORNELLAS, 2018). 

O enfoque do plano de negócio está voltado à formação de um empreendimento no 

segmento de padaria. Esse setor, é bastante representativo no ramo alimentício, tendo como 

principal desafio a questão da qualidade dos produtos oferecidos aos clientes com adequação 

às normas de higiene e segurança alimentar, bem como qualidade no atendimento. 

Por meio do plano de negócios é possível conhecer sobre sua operacionalização antes 

da sua efetivação. O enfoque é construir um delineamento capaz de auxiliar o empreendedor na 

análise de viabilidade da empresa, adequação das ações de desenvolvimento e prevenção de 

riscos para minimização de adversidades que possam afetar o empreendimento. 

 

1.2 DELIMITAÇÕES DO PROBLEMA 

Contextualizando a problemática do presente estudo, destaca-se que a principal 

questão está associada a incerteza quanto ao desenvolvimento de um novo empreendimento, 

em um ambiente social, econômico e financeiro desafiador. 

O segmento de padarias, mesmo tendo grande representatividade e espaço no mercado, 

tem sido exigido constantemente, seja pela concorrência, exigência de qualidade permanente, 

produtos diferenciados, ambiente acolhedor, atendimento adequado, entre outros. O setor de 

panificação também sofre com as flutuações do câmbio, que afetam o preço da principal 

matéria-prima (trigo), além da inflação e recessão que podem atingir o consumo da população. 

Nesse sentido, a abertura de negócios nesse segmento também exige adequado 

planejamento, pois existe muita competitividade entre concorrentes, bem como reflexos do 

contexto econômico. Assim, uma análise de viabilidade é importante, evitando problemas 

futuros. Um planejamento adequado e projeções bem definidas a partir de um plano de negócios 

podem ser fundamentais para que o empreendedor consiga determinar as principais ameaças e 

oportunidades do empreendimento. 

Considerando essa contextualização, a problemática que se busca responder a partir 

do desenvolvimento desta pesquisa é: em que medida o plano de negócio gera informações 

acerca da viabilidade econômico-financeira para a implementação de uma padaria no município 

de Tapejara/RS? 
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1.3 OBJETIVOS 

 

1.3.1 Objetivo geral 

O objetivo é identificar a viabilidade econômico-financeira para a implementação de 

um empreendimento no segmento de padaria no município de Tapejara/RS, a partir do 

desenvolvimento de um plano de negócio. 

 

1.3.2 Objetivos específicos 

a) Apresentar a estratégia do novo negócio, seus objetivos, missão e visão; 

b) Realizar uma pesquisa mercadológica para analisar as expectativas, necessidades e 

oportunidades do mercado com relação ao segmento de padarias; 

c) Definir o planejamento operacional do novo negócio; 

d) Delinear o planejamento de marketing; 

e) Elaborar o planejamento financeiro.  

 

1.4 JUSTIFICATIVA 

O plano de negócio é um instrumento muito importante no processo de constituição 

de uma empresa. Na concepção de Degen (1999), o plano caracteriza-se como a formalização 

das ideias, oportunidades, riscos, pré-requisitos e estratégias de marketing, vendas, operacionais 

e financeiras para viabilizar o novo negócio. 

Através do plano de negócio é possível delimitar todas as características, objetivos, 

oportunidades, ameaças e planos na área de marketing, recursos humanos e finanças que 

interferem no processo de formalização e desenvolvimento de uma empresa, 

independentemente de seu ramo de atuação. 

Esse estudo se justifica porque todo empreendedor precisa de informações a respeito 

do negócio que almeja. Estar ciente dos riscos e das oportunidades são essenciais para quem 

deseja abrir as portas de um estabelecimento. O documento que traz essas informações é o plano 

de negócios. Por sua relevância como fonte de informações importantes para o futuro gestor, 

que se justifica a elaboração desse documento, antes mesmo do negócio existir. 

O desenvolvimento desse estudo é relevante, pois agregou a exigência da realização 

do trabalho de conclusão de curso e um sonho antigo de negócio no ramo de panificação. O 

pesquisador e seu irmão, que é padeiro há mais de 15 anos, tem interesse em ter seu próprio 

negócio. Assim, os conhecimentos construídos ao longo do percurso acadêmico, bem como a 

intenção de consolidar a criação de um empreendimento familiar, levou a escolha do tema para 
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o desenvolvimento do trabalho de conclusão de curso, sendo o plano de negócio instrumento 

fundamental para a projeção das ações necessárias ao desenvolvimento da futura empresa. 

A partir desse propósito, justifica-se sua elaboração com a finalidade de desenvolver 

um plano de construção, elencando todos os elementos para a materialização do 

empreendimento, analisando os aspectos de viabilidade para sua implementação. Também se 

justifica pela relevância que o tema possui no âmbito das Ciências Contábeis, reunindo saberes 

de diferentes dimensões da área financeira e gerencial para o desenvolvimento de 

empreendimentos. 

Portanto, a realização deste estudo está associado a anseios pessoais, acadêmicos e 

profissionais, agregando a necessidade de ampliar o conhecimento teórico e o planejamento de 

aspectos estruturais, operacionais e financeiros voltados à consolidação de um novo negócio. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

Neste capítulo apresentam-se aspectos conceituais e teóricos acerca de assuntos que 

fazem parte do tema da pesquisa, incluindo: empreendedorismo, mercado de padarias e plano 

de negócio. 

 

2.1 SOBRE O EMPREENDEDORISMO 

O empreendedorismo é um elemento fundamental no processo econômico, estando 

associado com o ato de inovar e de estabelecer novas formas de atuar e obter resultados ou 

oportunidades, sendo que tem evoluído conforme a sociedade e as organizações vão se 

transformando. 

  

[...] o empreendedorismo é considerado como um processo de criação de algo novo 

ou diferente, que agrega valor, que exige dedicação e esforço, e que incorre em riscos 

financeiros, psicológicos e sociais, cujo retorno, na maioria das vezes, é a satisfação 

econômica e pessoal (AFFONSO; RUWER; GIACOMELLI, 2018, p. 25). 

  

O ato de empreender está relacionado com a vontade de encarar desafios a partir de 

um esforço pessoal que alia necessidades e desejos, mas também riscos. 

Cabe salientar que “a palavra empreendedorismo é traduzida do inglês: 

entrepreneurship. Esta, por sua vez, tem origem no latim: imprehendere, que passa a ser 

utilizada na língua portuguesa a partir do século XX e tem sinônimo na palavra “empreender” 

(VELHO; GIACOMELLI, 2017, p. 10). O termo está associado à iniciativa, inovação e 

criatividade, bem como à consolidação de novas ideias em diferentes áreas.  

Luz e Gondim (2008) destacam o empreendedorismo como uma forma de ser, um 

conceito que vai muito além do que estamos acostumados a ver nos livros de administração. 

Empreendedor é alguém que sonha e busca transformar esse sonho em realidade. Assim, a 

essência do empreendedorismo está na percepção do aproveitamento das novas oportunidades 

no âmbito dos negócios. Ser empreendedor significa ter, acima de tudo, a necessidade de 

realizar coisas novas, pôr em prática ideias próprias, características de personalidade e 

comportamento que nem sempre é fácil de se encontrar. 

  

O empreendedor é aquele que aprende a utilizar uma estratégia de fazer as coisas de 

maneira simples, básica, mas sem nunca deixar de fazê-las. Além disso, aponta que 

os empreendedores são movidos pela visão focada em produtos e clientes, o que dá ao 

verdadeiro empreendedor uma espécie de orgulho pessoal por aquilo que faz. 

Comenta também que, a necessidade estaria na origem do espírito empreendedor, 

levando à criação de algo novo, à edificação de um negócio, ou a um comportamento 

competitivo, mesmo por parte de um subordinado (FARREL, 1993 apud CIELO, 

2001, p. 16). 
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Observa-se que há uma associação entre o empreendedor e aquele que inova e que tem 

um espírito criativo e competitivo, sendo esse um processo que contribui para o 

desenvolvimento não apenas individual, mas também da sociedade.  

Segundo Cielo (2001), o termo empreendedor (entrepreneur) tem origem francesa e 

quer dizer: aquele que assume risco e começa algo novo. Foi utilizado pela primeira vez por 

volta de 1800 por Jean Baptiste Say, um economista francês, com o intuito de distinguir o 

indivíduo que consegue transferir recursos econômicos de um setor com baixa produtividade 

para um setor com produtividade elevada e com maiores rendimentos. 

Isso mostra que desde os primeiros usos do termo, a percepção empreendedora está 

associada à capacidade do indivíduo em agregar diferentes dimensões em busca de melhores 

resultados, reunindo criatividade, vontade, análise de risco e boas perspectivas futuras.  

Assim, Cielo (2001) relata que o papel do empreendedor sempre foi de fundamental 

importância na sociedade, mas sua intensificação deu-se somente nas últimas décadas em 

decorrência do avanço tecnológico, que requer um número cada vez maior de empreendedores. 

A economia e os meios de produção também se intensificaram de forma que hoje existe a 

necessidade de conhecimentos formais, ao oposto do conhecimento empírico, como era no 

passado. A ênfase no empreendedorismo surge muito mais como consequência das mudanças 

tecnológicas e sua rapidez, não sendo apenas mais um modismo. Além disso, a competição 

econômica, também tem forçado empresários a adotar paradigmas diferentes que eram no 

passado. 

Dentre as principais vantagens do empreendedorismo, destaca-se: 

  

- Geração de emprego e renda. 

- Aumento do crescimento econômico. 

- Estímulo à competição saudável, gerando produtos e serviços de maior qualidade. 

- Estímulo ao desenvolvimento de novos mercados. 

- Estímulo ao uso da tecnologia em pequena escala. 

- Estímulo às pesquisas e ao desenvolvimento de máquinas e equipamentos modernos 

para uso doméstico. 

- Estímulo ao surgimento de novos empreendedores, ao desenvolvimento de 

qualidades e atitudes empreendedoras. 

- Redução da economia informal e menor dependência do emprego formal. 

- Possibilidade de grande retorno financeiro, caso o empreendedor esteja preparado e 

consciente de suas limitações e potencial (AFFONSO; RUWER; GIACOMELLI, 

2018, p. 27). 

  

O empreendedor é visto como um indivíduo que cria ou inicia algo novo e consegue 

gerar lucro. No Quadro 1 destacam-se duas perspectivas relacionadas às principais 

características de um empreendedor.  
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Na perspectiva de McClelland Na perspectiva de Begley e Boyd 

1. Necessidade de realização 1. Necessidade de autorrealização 

2. Disposição para assumir riscos: 2. Autocontrole 

3. Autoconfiança 3. Tolerância para riscos 

 4. Tolerância para a ambiguidade 

 5. Comportamento do tipo A (impulso pessoal 

de fazer mais em menor tempo) 

Quadro 1: Características de um empreendedor 

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Chiavenato (2021, p. 13) 

 

O processo empreendedor é formado pelo empreendedor, projeto e capital, justamente 

nessa ordem. Assim, quando um empreendimento não tem êxito, isto é, decorre da falha de um 

desses componentes ou da combinação deles (SILVA, 2009). Brushet al (2002) destacam que 

um dos grandes desafios dos empreendedores é a formação da base de recursos e de um 

planejamento sólido para analisar a viabilidade e programar as ações que irão implicar na 

sobrevivência e crescimento do empreendimento. 

Outra dimensão fundamental para o sucesso do empreendedorismo é o conhecimento 

do mercado (Figura 1). Para Velho e Giacomelli (2017), conhecer o mercado onde o novo 

empreendimento irá se desenvolver é um dos pontos principais para sua consolidação, cabendo 

ao empreendedor agregar informação, tecnologia, competência e conhecimento de normas, 

métodos e procedimentos em atividades profissionais (know-how) para atuar no mercado e 

atingir os clientes. 

 

 
Figura 1: Conhecimento de mercado 

Fonte: Velho e Giacomelli (2017, p. 29) 

 

 Conforme verificou-se, o processo empreendedor exige do indivíduo mais do que uma 

ideia, mas vontade, capacidade de assumir riscos e conhecimentos capazes de gerar as 

 

MERCADO 

CLIENTES 
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oportunidades que levam à consolidação daquilo que deseja empreender e inovar, 

independentemente do segmento de mercado.  

 

2.2 O MERCADO DE PANIFICAÇÃO 

Para a abertura ou expansão de um negócio, observa-se que uma ação importante que 

um empreendedor deve fazer é desenvolver uma análise mercadológica.  

Esse tipo de análise pode ser considerado o primeiro passo no desenvolvimento de um 

plano de negócios. Consiste no processo de coleta e estudo de diferentes dados sobre o mercado, 

permitindo verificar se um produto ou serviço que será disponibilizado atenderá às necessidades 

dos clientes e se será capaz de competir com seus prováveis concorrentes (SILVA et al., 2020). 

Sobre a representatividade do segmento da panificação, cabe destacar o seguinte: 

 

As empresas de panificação e confeitaria estão muito presentes na vida dos brasileiros. 

Cada vez mais este setor incorpora novos formatos de atuação e atendimento aos 

clientes, indo muito além do pãozinho francês. Por outro lado, diferentes concorrentes 

têm incorporado os panificados em suas listas de produtos, ampliando o mercado e a 

disputa pelos clientes. O setor de panificação e confeitaria é o responsável direto pelo 

atendimento à população no consumo de panificados. E este segmento é composto 

quase totalmente por micro e pequenas empresas, já que aquelas de grande porte não 

conseguem a mesma penetração junto aos clientes, apesar de terem maior volume de 

faturamento. É latente o crescimento que a Panificação e Confeitaria vem passando. 

Atualmente, está entre os maiores segmentos industriais do país, relacionando-se com 

outros setores da economia e constituindo-se num importante gerador de empregos e 

distribuição de renda (SEBRAE, 2009, p. 2). 

 

Considerando que o negócio proposto neste estudo diz respeito ao segmento da 

panificação, cabe contextualizar um pouco sobre o produto e o mercado. Conforme Galves 

(2014), o pão é considerado um dos alimentos mais antigos, se não o mais antigo “processado”, 

sendo o alimento mais presente no dia-a-dia da população mundial e visto como gênero 

alimentício de primeira necessidade. As padarias são os estabelecimentos que produzem e 

comercializam pães. As primeiras padarias tinham estrutura simples, geralmente as vendas 

eram feitas em caixas/bancadas de madeira nas calçadas. Com o tempo, foram criadas 

marquises para proteger o público e as calçadas, mas a venda ainda era feita de forma 

simplificada. 

No Brasil, até o século XIX, a produção de pães era pequena já́ que o trigo era, naquela 

época, era importado e um artigo de luxo, sendo acessível apenas aos mais abastados. A solução 

foi criar uma alternativa, como a utilização de mandioca para produzir farinhas até o século 

XX, quando o pão passou a ser popular. Atualmente, as pessoas buscam, ao consumir pães, 



16 

 

qualidade e hábitos saudáveis, trazendo esses conceitos que surgiram nos anos 1930 com a 

produção de pães integrais, com grãos e outros ingredientes compatíveis (GALVES, 2014). 

Observa-se que o uso do trigo não era acessível a todos no período colonial do Brasil, 

apenas se popularizando mais tarde. No entanto, mesmo com os diferentes substitutos, o cereal 

é atualmente um dos alimentos mais representativos na mesa brasileira. 

O entendimento sobre como o segmento da panificação e confeitaria evoluiu passa 

pela análise de diferentes elementos históricos, pois foi bastante influenciado por 

acontecimentos mundiais, incluindo relações entre países, religiões, guerras, a Revolução 

Industrial, e mesmo por modismos dietéticos (SUAS, 2012). 

Ao longo do tempo, percebe-se que a evolução da panificação acompanhou os 

diferentes momentos socioeconômicos, culturais e religiosos, bem como as mudanças ocorridas 

na dieta e na própria produção alimentícia em todo o mundo.  

Hoje, no Brasil, as padarias são caracterizadas como o segundo maior canal de 

distribuição de alimentos, oferecendo um mix extremamente variado de produtos, do pão a 

produtos industrializados, muito diferente das tradicionais e antigas padarias (SEBRAE, 2017). 

De acordo com o Sindicato da Indústria (2021), o consumo per capita do brasileiro é de 22,61 

kg de pães por ano. O segmento é responsável por gerar 700 mil empregos diretos e 1,5 milhão 

de empregos indiretos, com aproximadamente 63,2 mil panificadoras cuja grande maioria é 

composta por micro e pequenas empresas. São 127 mil empresários gerenciando os negócios 

do setor. 

A panificação está entre os seis maiores segmentos da indústria do Brasil, com 

participação de 36% na indústria de produtos alimentares e 6% na de transformação (SEBRAE, 

2017). Esses indicadores são muito representativos dentro do contexto industrial brasileiro, 

demonstrando que é um segmento já consolidado e que pode ainda evoluir muito mais. 

Conforme a Associação Brasileira da Indústria de Panificação e Confeitaria (2000, p. 

2), no ano de 2020 houve uma queda no segmento na ordem de 3,3%. Esses resultados são fruto 

da pandemia da Covid-19 e também da recessão enfrentada no Brasil. Em 2019 o faturamento 

do setor foi de R$95,08 bilhões e em 2020 de R$91,94 bilhões. As vendas de produção própria 

representaram 61,65% do volume de faturamento das padarias e confeitarias brasileiras, 

enquanto os itens de revenda foram responsáveis por 38,35% do faturamento. O pão francês é 

o principal produto das padarias, mesmo com todas as inovações e diversificação do mix de 

produtos e serviços (ABIP, 2020). 

Os dados descritos pela ABIP mostram que a pandemia também refletiu no segmento 

de panificação e confeitaria. Esse reflexo pode estar associado à queda do poder aquisitivo da 
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população, desemprego e inflação, impactando no consumo desses produtos nas famílias 

brasileiras.   

Quanto ao consumo, destaca-se que 76% dos brasileiros consomem pão no café da 

manhã e 98% consomem produtos panificados. Dos pães consumidos, 86% são artesanais, e 

52% são do tipo francês. Além da comercialização de pães, os empresários do setor também 

participam de outras cadeias produtivas (bebidas, congelados, laticínios, frios, congelados, 

cigarros, doces e sorvetes, etc.). A diversidade de produtos comercializados nas padarias, só 

perde em quantidade comparativa para supermercados e hipermercados (SEBRAE, 2017). 

O consumo de pão e panificados pela população é bastante significativo, o que mostra 

que o mercado é receptivo a esses produtos, além de considerar as padarias um segmento 

importante para o consumo de outros tipos de produtos, abrindo diferentes possibilidades de 

oferta e atendimento ao público. 

Os principais clientes são pessoas físicas e o principal canal de vendas do segmento é 

o varejo local (76%), onde vendem para o público morador da cidade ou do bairro em que as 

empresas estão inseridas. As principais motivações dos clientes para comprar em padarias 

envolvem, em ordem: proximidade da residência, proximidade do local de trabalho, condições 

de higiene/limpeza, cortesia no atendimento, qualidade dos produtos e variedade de pães e 

doces (SEBRAE, 2017). 

Aspectos como proximidade ao fluxo de pessoas e localização parecem ser os 

principais elementos do canal de vendas, demonstrando que esse é um quesito importante a ser 

considerado na instalação desse tipo de negócio.  

O ambiente mercadológico das panificadoras é muito competitivo. Os concorrentes 

principais são aqueles mais próximos em termos espaciais, com tamanho e público similares. 

Também os supermercados que tem a área de padaria desenvolvida e consegue comprar seus 

insumos em quantidades maiores e, consequentemente, valores mais baixos, tendem a aumentar 

a concorrência (SEBRAE, 2017). 

Destaca-se que a concorrência no setor de panificação sempre foi alta, sendo que a 

inserção das padarias em supermercados afetou ainda mais esse quesito. O destaque para 

superar esse impacto é a diferenciação e qualidade dos produtos, associado às estratégias que 

possam melhorar o custeio e manter a competitividade com relação ao preço.  

Ainda conforme o Sebrae (2017), a diversificação tende a ser uma estratégia 

importante ao setor, sendo que devido ao aumento constante do preço do trigo, principal 

matéria-prima utilizada na panificação, há necessidade de investir em outros produtos para a 

produção, como a mandioca e o milho. Também se destaca a questão dos substitutos diretos e 
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indiretos a partir da busca dos consumidores por alimentos saudáveis e com alto potencial 

nutricional. Isso tem gerado oportunidade de atuação para novos nichos que estão surgindo no 

mercado, devido às mudanças no comportamento de consumo da população, como o da 

alimentação saudável. Outras tendências são apresentadas no Quadro 2. 

   

Tendência Característica 

Padarias gourmet  

 

Esta será uma das grandes tendências dos próximos 10 anos, sendo 

os produtos gourmet, normalmente, artesanais e feitos com a 

utilização de matéria-prima de alta qualidade.  

Pães de fermentação longa/pães rústicos Redescobrimento da “massa madre” em que a qualidade do pão 

está na fermentação natural. 

Boulangeries ou boutiques de pão Locais especializados na produção de pães especiais com 

fermentação natural e utilização de ingredientes de alta qualidade. 

Nesses espaços a variedade de tipos e sabores é vasta e o público 

que frequenta é diferenciado e exigente. 

Cardápio de sanduíche Aposta em cardápios de sanduíches, com imagens atraentes dos 

lanches. Possibilidade do cliente montar o próprio sanduíche. 

Saúde 

 

Alimentos saudáveis estão em alta no mercado, graças a mudança 

no comportamento de consumo da população. A tendência também 

pode ser chamada de lifestyle fitness - estilo de vida que prioriza a 

saúde. 

Produtos sem glúten e lactose 

 

Devido ao aumento das dietas que restringem o consumo da 

proteína e também para os intolerantes ao ingrediente. 

Consumidor do futuro Setor de panificação precisa investir em ações voltadas para 

crianças e adolescentes. Então estratégias que remetam para as 

grandes redes de food service e shoppings, sanduíches, pratos 

infantis e comidas saudáveis, são ações importantes. 

Tecnologia do frio 

 

Aposta nos produtos congelados e pré-assados congelados - pão, 

massas e outros produtos de panificação. 

Venda direta ou em domicílio Serviços delivery (venda em domicílio). Supermercados, 

restaurantes e outros estabelecimentos de alimentação já oferecem 

essa modalidade com mais frequência. 

Quadro 2: Tendências do mercado de panificação 

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Sebrae (2017, p. 34) 

  

Portanto, observa-se na análise de mercado do setor que há muitas questões que devem 

ser observadas para a formação da ideia de negócio no segmento de padarias, cabendo analisar 

aspectos como localização, custos, diferenciação e qualidade dos produtos e atenção às novas 

tendências, principalmente, pães diferenciados (fermentação longa, pães rústicos, zero 

glúten/lactose), padarias gourmet ou boutique de pães, produtos de cardápio, produtos 

congelados, serviço de delivery, entre outros.  
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2.3 PLANO DE NEGÓCIO 

  

2.3.1 O que é um negócio? 

O termo “negócio” pode ser empregado em diferentes contextos – comércio, relações 

comerciais/negociação/transação, empresa, caso/objeto/fato. Contudo, quando se fala em 

negócio, no âmbito do empreendedorismo, está-se discutindo dois tipos: empresas e projetos de 

empresas (NAKAGAWA, 2011). 

Sobre o conceito de negócio, cabe a seguinte descrição: 

  

Negócio é uma atividade baseada no esforço organizado de determinadas pessoas para 

produzir bens e serviços a fim de oferecê-los a determinado mercado e alcançar 

recompensa financeira pelo seu esforço. Obviamente, a realização pessoal está por 

trás disso. Assim, produto/serviço, clientela, mercado, concorrência, entrega de valor, 

satisfação de necessidades, precificação, custos, orçamento, capital de giro, produção, 

venda, intermediários como atacadistas e varejistas, plataformas virtuais, bem como 

sócios, planos, criatividade e inovação, costumam ser hoje os pontos focais de 

preocupação dos novos empreendedores. Um negócio é, no fundo, uma conjugada e 

flexível reunião feliz desses aspectos básicos (CHIAVENATO, 2021, p. 25). 

          

A percepção acerca do conceito de negócio mostra que ele alia aspectos de criatividade 

e inovação, à uma ideia, uma vontade ou necessidade pessoal do empreendedor, com aspectos 

relacionados à produção de produtos ou serviços que serão colocados à disposição do mercado. 

Conforme Chiavenato (2021, p. 28), “um negócio é um processo cíclico e repetitivo e 

que gera dinheiro”. Contudo, é fundamental dar atenção ao processo de negócio para atingir 

sucesso em qualquer empreendimento. Sem que o processo esteja estruturado, as pessoas não 

sabem o que fazer, com quem interagir e o que fazer ao longo da operação do negócio no 

cotidiano. 

É nesse sentido que os negócios exigem certo grau de planejamento, pois o improviso 

pode fatal às pretensões de sucesso e lucro dos empreendimentos. Sobre isso cabe considerar 

que: 

  

Para ser bem-sucedido, o empreendedor precisa planejar o seu negócio. Improvisar, 

jamais. Saltar no escuro não é exatamente uma boa pedida. Planejar significa estudar 

antecipadamente a ação que será realizada ou colocada em prática e quais os objetivos 

que se pretende alcançar. Visa proporcionar condições racionais para que a empresa 

seja organizada e dirigida com base em certas hipóteses a respeito da realidade atual 

e futura (CHIAVENATO, 2021, p. 137). 
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O planejamento antes da consolidação e também durante o desenvolvimento do 

negócio é parte fundamental da estratégia e da racionalidade para atingir os objetivos do 

empreendimento.  

Nakagawa (2011) destaca a força das pessoas em um negócio, pois para esse autor, um 

negócio é criado e gerenciado por pessoas e não por forças. As forças econômicas estipulam 

limites para o que a direção da empresa pode fazer, mas também criam oportunidades. 

Entretanto, as forças, sozinhas, não determinam o que um negócio é e o que ele faz. 

Além disso, um negócio não pode ser definido com base nos seus lucros. O lucro não 

é a explicação, a causa ou mesmo o comportamento que dirige as decisões de um negócio, mas 

um teste para a sua validade. O objetivo de um negócio é desenvolver clientes, uma vez que o 

propósito de um negócio deve estar fora da empresa em si. É o cliente a base fundamental de 

uma empresa e o responsável pela sua continuidade (NAKAGAWA, 2011). 

Portanto, em um negócio, alia-se uma série de aspirações e objetivos do empreendedor, 

que devem ser pautados e desenvolvidos de maneira sistemática, pois só assim poderá correr 

menos riscos e alcançar o lucro e a realização que almeja. 

  

2.3.2 Características do plano de negócio 

O plano de negócio representa uma oportunidade para o empreendedor pensar e 

analisar todas as dimensões do novo negócio.  

Considera-se o plano de negócio um documento escrito que tem o objetivo de 

estruturar as principais ideias e opções que o empreendedor analisará para decidir quanto à 

viabilidade da empresa a ser criada ou para a expansão de organização já estruturadas. Desse 

modo, o plano de negócio constitui-se na formalização das ideias, oportunidades, riscos e 

planejamento de marketing, vendas e finanças capaz de viabilizar o novo negócio (DEGEN, 

1999). 

A função do plano de negócio é avaliar o novo empreendimento do ponto de vista 

mercadológico, técnico, financeiro, jurídico e organizacional, bem como avaliar a evolução ao 

longo de sua implantação. 

  

O plano de negócio (business plan) é documento que abarca um conjunto de dados e 

informações sobre o futuro empreendimento e define suas principais características e 

condições para proporcionar uma análise da sua viabilidade e dos seus riscos, bem 

como para facilitar sua implantação. É uma espécie de plano de viabilização de uma 

ideia, um pequeno checklist para não deixar passar nada despercebido em um 

empreendimento (CHIAVENATO, 2021, p. 138). 
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O plano de negócios ajuda o empreendedor a entender o que está construindo, se é 

viável e possível de executar.  

Conforme Velho e Giacomelli (2017), com o plano de negócio será descrita toda a 

visão de negócio e daquilo que afeta o empreendimento (segmento de mercado, fornecedores, 

concorrentes, clientes). Além disso, o plano de negócios consistirá em um “mapa de percurso”, 

porque, quando elaborado pelo próprio empreendedor, ajudará a ter a noção necessária da 

caminhada e do seu empreendimento como um todo. 

O plano de negócios apresenta a avaliação do desempenho da empresa, além de uma 

projeção futura dos resultados, onde são definidos os propósitos, as estratégias, as 

competências, as habilidades e o conhecimento do pessoal e do negócio em si, sendo esses 

norteadores fundamentais para a comunicação empresarial e para a tomada de decisão. Esse 

plano ajudará a focalizar as ideias e a demonstrar a viabilidade do empreendimento, 

constituindo-se como uma ferramenta operacional que define o posicionamento atual da 

empresa e as possibilidades futuras, além de indicar os caminhos a serem seguidos. Além disso, 

é instrumento proativo na previsão e na solução dos problemas, pois, ao elaborá-lo, alguns 

fatores que poderiam ser mal avaliados ou negligenciados virão à tona (Figura 2) (BIAGIO, 

2013). 

 

 
Figura 2: Finalidades do plano de negócio 

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Biagio (2013, p. 4) 

  

Observa-se que o plano de negócio proporciona a sustentação e o direcionamento para 

que se estabeleça a melhor direção a ser seguida para o alcance dos objetivos buscados pelo 

empreendimento. 

Para Affonso, Ruwer e Giacomelli (2018), um bom planejamento proporciona um 

norte na busca de informações necessárias para o desenvolvimento do plano de negócios, 
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especialmente sobre o ramo de atuação do negócio, os produtos e serviços que serão oferecidos, 

os clientes, os fornecedores e os concorrentes do negócio e os pontos fortes e fracos, 

contribuindo para a viabilidade da ideia a empreender. 

A estrutura do plano de negócio não é rígida e específica, tendo em vista que cada 

negócio tem suas particularidades. Contudo, o documento deve ser esclarecedor e apresentar 

alguns elementos mínimos, de forma a proporcionar um entendimento completo do negócio. 

Geralmente conta com sumário executivo, análise de mercado, plano de marketing, plano 

operacional, plano financeiro, construção de cenários e avaliação de estratégias (VELHO; 

GIACOMELLI, 2017). 

O plano de negócio é um documento que apresenta uma – ou mais – oportunidade de 

negócio e explica como ela será obtida. Conforme Nakagawa (2011), para que sua função 

principal seja cumprida, as partes de um plano de negócio precisam responder questões básicas 

(Figura 3). Contudo, esse tipo de planejamento não se resume em respostas a perguntas-chave, 

já que ele é a representação de um sistema complexo, dinâmico e interdependente. Deve assim, 

ser construído de forma a atender sua finalidade, contribuindo com o empreendedor na sua 

trajetória de desenvolvimento do negócio. 

  

 

Figura 3: Perguntas que um plano de negócio deve responder. 

Fonte: Nakagawa (2011, p. 49) 

 

Observa-se na Figura 3 que a respostas a essas questões gera um panorama de 

elementos que possibilita sistematizar as diretrizes do plano de negócio. 

Ainda sobre as perguntas básicas que contribuem para a estruturação do plano pode-

se considerar o roteiro proposto por Dornelas (2018), o qual pode ser útil para a formulação do 

documento (Quadro 3).  
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I. Sumário executivo 

A. O que é o negócio e seu modelo de negócio? Quem está envolvido no negócio? Por que você e sua equipe 

são especiais para esse negócio?. B. Qual é sua estratégia/visão? C. Qual é seu mercado (Qual é a oportunidade 

de negócio?). D. Quanto de investimento você precisa e o que fará com ele (Qual o investimento, como será 

usado e quando será necessário?). E. Quais são suas vantagens competitivas (Quais os diferenciais de sua 

empresa?). 

II. O conceito do negócio  

O que é ou será o seu negócio? O que sua empresa vende? Para quem sua empresa vende? 

III. Mercado e competidores  

Em que ramo de negócios a empresa vai atuar? Como esse setor é organizado? Que tipos de empresas atuam 

no setor? Qual é o tamanho do mercado? Quem domina o mercado ou quais são os principais competidores? 

IV. Equipe de gestão  

Quem são os principais envolvidos no negócio? (áreas administrativa/gerencial, marketing/vendas, 

técnica/produção, financeira etc.). De onde eles vêm? Qual é a experiência prévia de cada um?  

V. Produtos e serviços 

Quais são seus produtos e serviços? 

VI. Estrutura e operações  

Máquinas e equipamentos necessários. Processos de negócio. Política de Recursos humanos (salários, 

benefícios). Fornecedores (serviços, matéria-prima etc.). 

VII. Marketing e vendas  

Posicionamento (produto/serviço): como você quer que seus produtos/serviços sejam vistos e percebidos pelos 

clientes? Como você vai se diferenciar da concorrência? 

Preço: qual a política de preços que sua empresa vai praticar? 

Praça (canais de distribuição): como seus produtos/serviços chegarão até os clientes? 

Praça (canais de distribuição): como seus produtos/serviços chegarão até os clientes? 

Projeção de vendas e participação de mercado: quanto sua empresa vai vender e quando? Quanto de participação 

de mercado sua empresa vai conseguir e quando? 

VIII. Estratégia de crescimento  

Matriz SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats – pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e 

ameaças). Identificação da estratégia. 

IX. Finanças 

Investimentos (usos e fontes): Quanto de recursos financeiros sua empresa precisa para iniciar a operação?  

De onde virão esses recursos? Como os recursos serão utilizados? 

Qual a composição de custos e despesas? 

Evolução dos Resultados Financeiros e Econômicos: Demonstrativo de Resultados, Fluxo de Caixa, Balanço 

patrimonial.  

Indicadores financeiros de rentabilidade e viabilidade: Taxa Interna de Retorno, Valor Presente Líquido, 

Payback. 

Necessidade de Aporte e Contrapartida: Quanto de recursos será obtido/buscado junto a fontes externas de 

investimento/financiamento? Quais são as contrapartidas oferecidas aos investidores/bancos? 

Quadro 3: Estrutura do plano de negócio 

Fonte: Dornelas (2018, p. 14-30) 

  

Com as respostas definidas, a construção do plano de negócio pode seguir um roteiro 

estrutural que envolve, conforme Affonso, Ruwer e Giacomelli (2018), as seguintes partes: 

1. Capa: Primeira parte que se destaca para quem vai ler o plano; deve ser feita de 

maneira enxuta e trazer informações necessárias e pertinentes. 

2. Sumário: Deve conter o título de cada seção do plano de negócios e o número da 

página em que se encontra, para facilitar ao leitor encontrar rapidamente o que lhe interessa. 
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3. Sumário executivo: É a principal seção de um plano de negócio, pois fará com que 

o leitor continue ou não a leitura do documento. Deve ser elaborado com cuidado e atenção e 

revisado várias vezes, além de se dirigir ao público-alvo do documento. 

4. Análise estratégica: Nessa seção são definidos os rumos da empresa, bem como 

visão e missão, situação atual, potencialidades e ameaças externas, forças e fraquezas, objetivos 

e metas do negócio. Essa seção serve como base para a realização das demais partes do plano, 

que vêm a seguir. 

5. Descrição da empresa: Nessa seção é feita a descrição da empresa, com seu 

histórico, crescimento, faturamento dos últimos anos, razão social, impostos, estrutura 

organizacional e jurídica, localização, parcerias, certificações, serviços terceirizados, etc. 

6. Produtos e serviços: Esta é a seção destinada ao esclarecimento sobre os produtos e 

serviços da empresa, descrevendo como são produzidos, o ciclo de vida, a tecnologia envolvida, 

o processo de pesquisa e desenvolvimento, os principais clientes, a detenção de marcas e 

patentes, etc. Também são apresentadas aqui (se for o caso) pesquisas com nível de satisfação 

dos clientes com produtos ou serviços da empresa. 

7. Plano operacional: Essa seção apresenta as ações que a empresa planeja para seu 

sistema produtivo. Deve conter informações como: lead time do produto ou serviço, percentual 

de entregas a tempo, rotatividade do inventário, índice de refugo, lead time de desenvolvimento 

de produto ou serviço, etc. 

8. Plano de recursos humanos: Contempla os planos de desenvolvimento e treinamento 

de pessoal na empresa, indicando os esforços para a formação de pessoal adequado para o 

negócio. 

9. Análise de mercado: Nessa seção deve ficar claro o conhecimento sobre o mercado 

consumidor de seu produto/serviço (por meio de pesquisas de mercado), por exemplo: como 

está segmentando, como se dá o seu crescimento, as características do consumidor e onde se 

localiza, a sazonalidade existente e as ações para esse caso, as análises da concorrência, da 

participação no mercado, dos principais concorrentes, etc. 

10. Plano de marketing: Essa seção deve demonstrar de que maneira a empresa 

pretende vender seu produto/serviço e conquistar clientes, além de manter seu interesse e ainda 

aumentar a demanda. Deve-se trazer informações sobre os métodos de comercialização, os 

diferenciais do produto/serviço para o cliente, a política de preços, os principais clientes, os 

canais de distribuição, as estratégias de promoção/comunicação e publicidade, as projeções de 

vendas, entre outras. 
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11. Plano financeiro: A seção de finanças apresenta os números referentes a todas as 

ações planejadas para a empresa e as projeções futuras para que se alcance o propósito do 

negócio. Deve conter: demonstrativo de fluxo de caixa, com horizonte de, pelo menos, três 

anos; balanço patrimonial; análise do ponto de equilíbrio; necessidade de investimento; 

demonstrativo de resultados; margem e faturamento previsto; prazo de retorno sobre o 

investimento inicial (payback); entre outros aspectos. 

12. Anexos: Informações adicionais consideradas essenciais para o melhor 

entendimento do plano de negócio. 

Nesse sentido, todas as partes do plano de negócio devem ser desenvolvidas a partir 

da ideia que o empreendedor tem acerca da empresa que deseja criar. Para essa elaboração deve-

se considerar os princípios da administração, da estratégia organizacional, bem como os 

elementos operacionais, de marketing e financeiros que definirão e projetarão o negócio. 

 

2.3.3 Planejamento estratégico 

O planejamento estratégico é o estabelecimento dos objetivos a longo prazo para a 

empresa. Conforme Oliveira (2007), esse tipo de planejamento é a definição de alternativas e 

recursos necessários ao cumprimento dos objetivos organizacionais, devendo, para sua 

formulação, se levar em conta três questões básicas: Onde estamos? Onde queremos chegar? 

Como queremos chegar lá?  

Os elementos a serem definidos no campo da estratégia dentro do plano de negócio 

envolvem a formulação da missão, visão, princípios e valores, análise ambiental (externa, 

interna e da concorrência). 

A missão da organização é o sentido claro da razão da existência da empresa, é onde 

a empresa deseja chegar. As empresas que possuem a sua própria identidade têm muito mais 

chances de permanecer no mercado e ter sucesso do que uma empresa que não tem sua missão 

definida (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008). 

Nesse sentido, desenvolver a missão exige estabelecer o propósito máximo da 

empresa, sua essência e o que quer promover no campo onde atua. 

A visão funciona como base para o propósito devendo ser compartilhada, bem como 

explicada, justificada e disseminada por todos que trabalham na organização. É uma declaração, 

de forma curta e concisa, do que a empresa necessita ser e o que pretende realizar (COSTA, 

2006). 

Desse modo, a visão está atrelada à missão, unindo as dimensões de como é o espírito 

do negócio, suas projeções e o que se almeja alcançar. 
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Os princípios, segundo Costa (2006), são os pontos que a empresa não irá mudar 

aconteça o que acontecer, como honestidade, fidelidade aos compromissos assumidos. Já os 

valores, são as virtudes, características e qualidades da empresa, ou seja, algo realmente 

importante para a organização. 

Já com relação à análise do ambiente externo, o objetivo é identificar oportunidades e 

ameaças que fazem parte do ambiente complexo onde a empresa se insere. A oportunidade 

consiste em uma condição que se explorada, auxilia a empresa a obter competitividade 

estratégica; já a ameaça é uma condição do ambiente geral que pode impedir os esforços de 

uma empresa em obter competitividade estratégica (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008). 

Compreender o ambiente externo é fundamental para definir quais fatores do mercado 

e da conjuntura podem afetar, positiva ou negativamente, o negócio e as perspectivas futuras. 

A análise da concorrência é muito importante, pois as empresas devem estar atentas 

aos concorrentes atuais e os que possivelmente poderão surgir. A intensidade de competição e 

o potencial de lucros, são consequência das cinco forças de competição, que ampliam o campo 

para a análise competitiva: ameaças de novos entrantes, poder de negociação dos compradores, 

poder de negociação dos fornecedores, ameaça de produtos substitutos e rivalidade entre os 

concorrentes (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2008). 

A concorrência constitui-se numa espécie de disputa entre produtores e organizações 

que atuam no mesmo segmento de mercado e tem o mesmo público-alvo. Chuchill e Peter 

(2012) consideram que a concorrência faz parte da natureza do ambiente competitivo, sendo 

que sua essência está relacionada à situação em que existem diversos vendedores de produtos 

idênticos buscando atuar num mesmo mercado e atingir determinado tipo de cliente.  

Assim, avaliar os concorrentes é necessário na formulação estratégica, pois é a partir 

disso que se definem as ações a serem realizadas com a finalidade de minimizar a força da 

competitividade presente no segmento onde se atua. 

Por fim, cabe a análise do ambiente interno, cuja finalidade é colocar em evidência as 

deficiências e as qualidades da empresa, ou seja, os pontos fortes e fracos que devem ser 

determinados diante de sua atual posição de seus produtos ou serviços versus segmentos de 

mercados (OLIVEIRA, 2007). 

Ao identificar as forças e fraquezas do ambiente interno é possível ampliar a estratégia 

da organizacional, visando fortalecer aquilo que se tem de melhor e modificar o que está abaixo 

das expectativas.  
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2.3.4 Planejamento operacional 

 O plano operacional abrange os aspectos da operação da empresa. Nessa etapa do 

plano de negócios, o empreendedor deve dar atenção a tudo aquilo que envolve a operação da 

empresa, desde os recursos humanos, os recursos materiais e a forma como são realizadas as 

atividades na empresa (SILVA et al., 2020). 

Nessa perspectiva, considera-se no planejamento operacional a definição de aspectos 

relativos às instalações, equipamentos, funcionários, estrutura ambiental, enquadramento 

tributário, definição de fornecedores e insumos, entre outros. 

Conforme Biagio (2013) o planejamento operacional tem como finalidade delinear a 

função operacional da sua empresa, demonstrando as principais atividades da sua empresa, que 

geram valor para os seus clientes. Nessa dimensão, são detalhados os procedimentos de trabalho 

ou os roteiros de operação, apresentando a capacidade de produção da empresa e o mínimo de 

organização dos seus recursos. Cabe o delineamento dos equipamentos, aspectos do layout, 

processos de fabricação, lista dos materiais e componentes que fazem parte do produto, 

capacidade de produção, necessidade de pessoal, etc. 

No nível da operação da empresa o plano operacional apresenta elementos como: 

  

a) os recursos humanos e materiais, necessários para atender às necessidades da 

empresa; b) a descrição das atividades-chave da organização; c) o mapeamento da 

demanda; e d) a relação que essa demanda possui com a capacidade produtiva da 

empresa (SILVA et al., 2020, p. 132). 

  

No contexto do planejamento operacional, ferramentas como fluxogramas, layouts, 

organogramas e quadros de cargos/funções são importantes instrumentos de definição da 

estrutura da empresa e de seu processo produtivo. 

  

2.3.5 Plano de marketing 

O planejamento de marketing pode ser considerado um esforço da empresa para atingir 

sua estratégia. 

Esse planejamento é delineado a partir da análise do ambiente interno e externo e da 

alocação de recursos para que possa melhorar sua orientação dentro do mercado, produzindo 

respostas capazes de criar valor e atender as necessidades dos clientes, bem como atingir 

objetivos organizacionais. Esse tipo de planejamento determina como fornecer valor para os 

consumidores, para a organização e para os stakeholders, usando pesquisa e análise da situação 

atual, incluindo mercados e consumidores, e determina também como desenvolver e 
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documentar os objetivos, as estratégias e os programas de marketing e como implementar, 

avaliar e controlar as atividades de marketing para atingir os objetivos (CHURCHILL; PETER, 

2012). 

Na Figura 4 verificam-se os principais elementos que fazem parte desse processo de 

planejamento e que devem ser seguidos pelas organizações para que se delineiem as ações de 

marketing a serem desenvolvidas com o objetivo de criar valor, construir relacionamento e fazer 

a diferença junto ao seu mercado consumidor. 

 

 
Figura 4: O processo do planejamento de marketing 

Fonte: Wood (2015, p. 6). 

 

Cumpre destacar que o objetivo do planejamento de marketing é oferecer uma 

estrutura, que seja ao mesmo tempo disciplinada e flexível, para orientar a empresa em direção 

a seus objetivos de valor e de relacionamento (WOOD, 2015). O resultado desse processo é a 

formação de um documento que resume o que a empresa sabe sobre seu mercado, o que será 

conquistado por meio do marketing e como isso será feito. 

Ainda quanto ao objetivo do planejamento de marketing, Ludovico e Santini (2014) 

dizem que ele deve responder questões relacionadas ao foco e missão da empresa, segmento e 

posicionamento de mercado, pontos fortes e fracos, ameaças e oportunidades do ambiente 

interno e externo, características da clientela e decisões dentro do mix de marketing. 

Pesquisa e análise 
da situação atual

Entender mercados 
e consumidores

Planejar 
segmentação e 

posicionamento

Planejar duração, 
objetivos, apoio de 

marketing

Desenvolver 
estratégias e 

programas de 
marketing

Planejar métricas e 
controle de 

implementação

Planeje o marketing para: 

- Oferecer valor; 

- Construir relacionamento; 

- Fazer a diferença. 
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Percebe-se que o marketing é um processo que começa com a análise das 

oportunidades mercadológicas, segue adiante com as pesquisas e a seleção do mercado e do 

público-alvo, a concepção das ações e planos de marketing e a implementação dessas 

estratégias.  

Nessa perspectiva, Kotler e Keller (2012) destacam que o plano de marketing é o 

instrumento central para direcionar e coordenar o esforço de marketing, operando em nível 

estratégico (estabelecendo os mercados-alvo e a proposta de valor da empresa) e tático 

(especificando as táticas de marketing, incluindo características do produto, promoção, 

comercialização, determinação de preço, canais de venda, etc.). 

Assim, esse plano congrega todas as atividades dirigidas à comercialização de um 

produto, buscando atender às necessidades específicas dos consumidores. Kotler e Ketler 

(2012) ainda orientam que ele deve contemplar a definição dos objetivos que se quer alcançar 

com o planejamento e as estratégias que devem ser realizadas para se atingir os objetivos, 

definindo mercado-alvo, posicionamento e composto de marketing, bem como os mecanismos 

para a implementação, ou seja, os recursos e responsabilidades que serão empregados. 

As ações de planejamento de marketing são muito importantes no plano de negócio, 

pois auxiliarão na formulação dos diferentes mecanismos de atuação da empresa dentro das 

dimensões de produto, canais de venda, promoção e preço.  O plano de marketing estimula e 

favorece toda a organização, apontando os caminhos para a mesma direção além de ser uma 

ferramenta que possibilita aproveitar as oportunidades que o mercado oferece. 

 

2.3.6 Planejamento financeiro 

 O processo de planejamento financeiro é de grande importância para a sobrevivência 

e a manutenção dos negócios e empreendimentos, sendo um fator-chave e contribuindo 

significativamente para que o plano de negócios empreendedor obtenha êxito. 

 

O planejamento financeiro permite que novos empreendimentos estejam organizados 

e preparados para os desafios do competitivo mercado consumidor. Nesse sentido, as 

definições de caráter financeiro em um plano de negócios cumprem um importante 

papel na definição de aspectos do orçamento da empresa e na análise de cada um dos 

indicadores que apontam sobre a viabilidade do empreendimento (SILVA et al., 2020, 

p. 145). 

  

A formação do plano financeiro exige do empreendedor consideração de quatro 

aspectos principais, para que ele possa proporcionar análise e viabilidade econômico-

financeira: 
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1. a decisão de orçamento de capital, que demonstra como deverão ser feitos o 

planejamento e a gestão dos gastos de investimento ao longo do projeto; 

2. a decisão de financiamento, ou seja, quais serão os recursos usados para financiar 

os investimentos do empreendimento;  

3. a decisão de como e quais finanças de curto prazo serão feitas para pagar as contas. 

4. a realização do controle de sua execução, pois planejamento e controle devem se 

manter alinhados, assegurando que se alcancem os resultados previstos e haja 

possibilidade para que eventuais distorções sejam reparadas (AFFONSO; RUWER; 

GIACOMELLI, 2018, p. 181-182). 

 

Verifica-se que o planejamento financeiro é uma parte importante na análise de 

viabilidade de negócios, pois definindo os planos financeiros e orçamentos o empreendedor 

estará obtendo um roteiro para atingir objetivos da empresa. Além disso, esse planejamento 

pode auxiliar na coordenação das diversas atividades da empresa, atuando como mecanismo de 

controle e possível avaliação dos eventos previstos e reais ao longo da atividade da empresa. 

A definição da fonte de receitas deve ser contemplada na etapa do plano financeiro, 

bem como o orçamento do novo empreendimento, abrangendo os investimentos fixos, o capital 

de giro e os investimentos pré-operacionais. Previsões acerca do fluxo de caixa e também 

projeções e análises dos indicadores de viabilidade financeira e econômica como por exemplo, 

cálculo do ponto de equilíbrio, rentabilidade, prazo de retorno do investimento, entre outros, 

tornam-se instrumentos importantes no plano de negócio (SILVA et al., 2020). 

A interpretação do fluxo de caixa em novos negócios pode esbarrar em certos 

problemas. Uma delas é a dificuldade em estimar as entradas e saídas e prever os valores futuros 

das receitas e despesas. 

Contudo, o fluxo de caixa é fundamental no plano de negócio, sendo que, conforme 

Degen (1999) é necessário superar os desafios das projeções e concretizar a análise a partir dos 

diferentes critérios que avaliam os aspectos financeiros e de investimento. Esses instrumentos 

dizem respeito ao ponto de equilíbrio operacional e financeiro, margem operacional ou 

sensibilidade a variações das vendas ou custos, máxima necessidade de recursos, período de 

payback ou de recuperação do investimento; rentabilidade do investimento, com base no valor 

presente do fluxo de caixa e taxa de retorno, alavancagem operacional e financeira. 

Dois desses indicadores chamam mais a atenção, especialmente o ponto de equilíbrio 

e a margem operacional. O ponto de equilíbrio operacional é o nível de vendas necessário para 

cobrir todos os custos operacionais, servindo para avaliar a lucratividade associada a vários 

níveis de vendas. Já a margem operacional de um negócio é a porcentagem das vendas reais 

para as vendas do ponto de equilíbrio operacional. Assim, quanto maior for a margem 

operacional de um novo negócio, menos a sua viabilidade é comprometida por eventuais quedas 
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nas vendas ou aumentos nos custos (DEGEN, 1999). Desse modo, destaca-se que a margem 

operacional é uma medida da sensibilidade do novo negócio a eventuais flutuações negativas 

nas vendas ou positivas nos custos. 

Portanto, o planejamento financeiro é ferramenta básica no plano de negócio, pois 

possibilita o delineamento de dados importantes relativos às finanças e investimentos, 

contribuindo para que se comprove a viabilidade financeira do empreendimento, já projetando 

as possibilidades de caixa e alcance de metas. 



32 

 

3 METODOLOGIA 

Neste capítulo são apresentados os procedimentos metodológicos realizados para o 

alcance dos objetivos da pesquisa, destacando suas características, o contexto em que foi 

desenvolvido, a forma como os dados foram coletados e como as informações foram analisadas. 

 

3.1 CARACTERIZAÇÃO DA PESQUISA 

Para a caracterização da pesquisa foi considerado a sua natureza, a forma como os 

dados serão tratados, os objetivos e finalidades do estudo, e os procedimentos técnicos 

envolvidos. 

Inicialmente, quanto à natureza, a pesquisa caracteriza-se como aplicada, que é o tipo 

de estudo que busca gerar conhecimentos de aplicação prática para problemas específicos, 

voltada à aquisição de conhecimentos com vistas à determinada situação (GIL, 2018). Aqui, a 

aplicação prática é a consolidação do plano de negócio desenvolvido ao longo da pesquisa. 

Quanto ao tratamento dos dados, a pesquisa se caracteriza como mista, utilizando tanto 

abordagem qualitativa quanto quantitativa, pois no delineamento do plano de negócio foram 

utilizados elementos numéricos, especialmente no planejamento financeiro, e também dados de 

natureza qualitativa, a partir de descrição analítica. Assim, com base na dimensão qualitativa 

buscou-se descrever a complexidade do problema e a interação de certas variáveis, 

considerando a realidade onde se está pesquisando. Já a pesquisa quantitativa baseia-se no uso 

de quantificação e tratamento estatístico para a coleta, organização e análise das informações 

(GIL, 2018). Desse modo, “a pesquisa quantitativa tenta fazer uma mensuração precisa de algo” 

e a pesquisa qualitativa, “baseia-se na imersão do pesquisador no fenômeno a ser estudado, 

reunindo dados que fornecem uma descrição detalhada de fatos, situações e interações entre 

pessoas e coisas, portanto, fornecendo profundidade e detalhe” (COOPLER; SCHINDLER, 

2016, p. 148). 

Quanto aos objetivos da pesquisa, que busca desenvolver uma análise de viabilidade 

do novo empreendimento, o estudo é exploratório. Vergara (2016) afirma que a investigação 

exploratória é realizada para sistematizar certo conhecimento, tendo natureza de sondagem. 

Cooper e Schindler (2016) destacam que esse tipo de pesquisa é útil quando o pesquisador não 

tem uma ideia clara dos problemas que encontrarão durante o estudo, podendo ter uma estrutura 

mais flexível e com o propósito imediato de exploração e desenvolvimento de hipóteses ou 

questões para pesquisas adicionais. 

Por fim, quanto aos procedimentos técnicos caracterizou-se como estudo de caso, 

procurando aprofundar as questões propostas, estudando um único grupo ou comunidade em 
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termos de sua estrutura social, ressaltando a interação de seus componentes. Utiliza técnicas de 

observação ou interrogação, buscando a informação diretamente com a população pesquisada 

(VERGARA, 2016). 

Nesse sentido, o desenvolvimento do planejamento para o novo negócio, envolveu os 

procedimentos de análise da literatura, da legislação e também do mercado onde pretende-se 

implementá-lo, analisando as informações com a finalidade de identificar a viabilidade técnica 

e econômico-financeira do empreendimento. 

  

3.2 UNIDADE DE ESTUDO 

O contexto de pesquisa diz respeito ao município de Tapejara, localizado na zona de 

relevo do planalto médio, pertencente à mesorregião nordeste do Rio Grande do Sul e 

microrregião geográfica de Passo Fundo, tendo uma área total de 238,08 km² e uma população 

de 19.250 pessoas, conforme Censo IBGE 2010 (IBGE, 2022). 

Para a análise da viabilidade do negócio, além da avaliação do contexto, também foi 

realizada pesquisa de mercado junto a uma amostra da população de Tapejara. Conforme Gil 

(2018), a população é um grupo de pessoas ou empresas que interessa entrevistar para o 

propósito específico de um estudo. Já a amostra é uma parcela convenientemente selecionada, 

ou seja, um subconjunto da população. 

Para a pesquisa, a amostra foi selecionada como não-probabilística (COOPLER; 

SCHINDLER, 2016). A escolha do público-alvo foi realizada com base no número de 

habitantes do município, especialmente na faixa etária dos 20 aos 70 anos, o que corresponde a 

12.892 indivíduos (IBGE, 2022). Essa escolha foi associada a noção de público potencial ao 

consumo da padaria. 

Utilizando-se a calculadora online de tamanho de amostra (SURVEY MONKEY, 

2022), e estipulando um grau de confiança de 90% e margem de erro de 5%, determinou-se que 

a amostra deveria ter mais de 267 indivíduos.  

   

3.3 COLETA DE DADOS 

A coleta de dados é parte fundamental do processo de pesquisa, pois é a partir dessas 

informações obtidas que o problema será respondido. Assim, no presente trabalho a coleta de 

dados contribuirá para a construção do plano de negócio. 

Segundo Vergara (2016), a coleta de dados consiste na etapa da pesquisa em que se 

inicia a aplicação dos instrumentos elaborados e as técnicas selecionadas para coletar as 

informações previstas. 



34 

 

No presente estudo, o desenvolvimento da coleta consistiu na realização de algumas 

ações. Primeiramente, foram pesquisados dados a respeito do mercado de padarias e 

confeitarias e dos elementos para implementação de um novo negócio neste ramo de atuação. 

Para tanto foram realizados estudos em livros, artigos, web, órgãos oficiais do setor produtivo, 

entre outros, visando obter informações que contextualizam e mostrem as tendências e 

perspectivas desse segmento. 

Num segundo momento, foi realizada uma pesquisa mercadológica, utilizando um 

questionário com perguntas fechadas (Apêndice A). O objetivo foi conhecer as expectativas do 

mercado consumidor quanto à um novo empreendimento no setor de padaria, aspectos de 

aceitação e as principais necessidades do consumidor para o segmento. A aplicação deste 

instrumento foi de modo virtual, via Google Forms, sendo encaminhado a moradores do 

município que foram escolhidos intencionalmente.   

As informações coletadas auxiliaram na elaboração de um plano de negócios, 

destacando além da análise do mercado, a descrição e as principais características do 

empreendimento. 

Para o delineamento do planejamento operacional, os dados foram coletados a partir 

de materiais bibliográficos que apresentam os elementos formadores do negócio de padarias e 

confeitarias. Além disso, foram considerados o conhecimento de um técnico em panificação 

acerca desse segmento de negócio coletados a partir de uma entrevista baseada em roteiro 

semiestruturado (Apêndice B), com a finalidade de levantar informações sobre a ideia de 

negócio e principais elementos de sua formalização. 

O planejamento de marketing foi desenvolvido a partir da coleta de dados 

bibliográficos e também considerando os indicadores obtidos na pesquisa de mercado e na 

análise da concorrência.  

O planejamento financeiro foi construído tomando por base a bibliografia sobre o 

tema, seguindo o delineamento de planilhas para a elaboração dos indicadores financeiros, 

aspectos relativos aos investimentos e retorno do negócio.  

 

3.4 ANÁLISE DE DADOS 

Sobre o processo de análise e interpretação de dados, Gil (2018) afirma que podem 

estar envolvidos diversos procedimentos como codificação das respostas, tabulação dos dados, 

cálculos estatísticos e descrições. Após ou juntamente com a análise, a interpretação consiste 

em estabelecer a ligação entre os resultados obtidos com outros já conhecidos, quer sejam 

derivados de teorias, quer sejam de estudos realizados anteriormente. 
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Na presente pesquisa, os dados coletados foram organizados de forma a delinear o 

plano de negócio do novo empreendimento. O formato do plano seguiu o modelo proposto por 

Dornelas (2018). 

As informações da pesquisa mercadológica foram apresentadas em gráficos, e os 

demais dados coletados organizados em quadros e tabelas, buscando adequar o texto ao formato 

do plano de negócio, relacionando-o com os objetivos propostos para o estudo. 

 

 

 



36 

 

4 APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

 Neste capítulo são apresentados os dados coletados a partir da pesquisa mercadológica 

com consumidores do município de Tapejara/RS, bem como o plano de negócio a partir da 

descrição de todas as partes que envolvem a formulação da ideia do empreendimento, incluindo 

o planejamento operacional, de marketing e financeiro.   

 

4.1 PESQUISA DE MERCADO 

 A pesquisa mercadológica foi realizada no período de agosto e setembro de 2022, 

atingindo a amostra planejada de 271 participantes, todos residentes no município de 

Tapejara/RS.  

Na Figura 5 aglutinam-se os gráficos contendo os dados relativos à faixa etária, gênero, 

estado civil, escolaridade, renda mensal e bairro de origem dos pesquisados. 

A partir dos dados levantados observa-se que 65% dos respondentes têm entre 20 a 40 

anos, com 53% sendo do sexo feminino. Dentre os pesquisados, 54% são casados ou estão em 

união estável e 44% são solteiros. Sobre a escolaridade, a maioria (56%) tem ensino médio, e 

35% possuem ensino superior. 

A renda mensal de 73% dos participantes é de 2 a 4 salários mínimos, o que equivale a 

cerca de R$ 2.424,00 a R$ 4.848,00; 15% refere renda de 1 salário mínimo (R$ 1.2.12,00) e 

11% entre 5 a 6 salários mínimos. Quanto ao bairro onde residem, 37% dos respondentes mora 

no centro da cidade. Com relação aos bairros, destaque para 13% residente no Bairro São Paulo, 

outros 13% no Bairro São Cristóvão e 12% no Nazaré. 
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Figura 5: Indicadores sociodemográficos dos participantes da pesquisa 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

 

 Com relação aos dados sobre frequência de consumo e valor médio gasto em padarias, 

destaca-se na Figura 6 os indicadores que 61% dos pesquisados fazem compras em padarias 

três vezes ou mais na semana, e 14% duas vezes por semana. Esse indicador é bastante 

relevante, sendo que se observa um gasto médio de mais de R$ 50,00 (58%) semanalmente 

nesse tipo de estabelecimento. Também se observa que os pesquisados fazem mais lanches 

(60% deles fazem três ou mais vezes semanalmente) do que refeições, pois 74% dos 

pesquisados afirma não realizar nenhuma refeição semanal em padarias. 
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Figura 6: Indicadores relativos à frequência de consumo  

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

 

 Os indicadores apresentados na Figura 6 apontam para um consumo significativo por 

parte dos tapejarenses nos estabelecimentos de padaria/confeitaria, o que denota boas 

perspectivas para as empresas do setor no mercado local. 

 Na Figura 7 observa-se os indicadores relacionados aos principais produtos que os 

consumidores participantes da pesquisa consomem dos estabelecimentos de padaria/confeitaria. 

Percebe-se que salgados e pão francês são os mais adquiridos por 78% e 76%, dos 

consumidores, respectivamente. Também se observa procura por biscoitos, cafés e/ou sucos, 

bolos caseiros, linha de confeitaria e pães variados entre os produtos mais citados. 
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Figura 7: Principais produtos adquiridos em padaria/confeitaria 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

 

 Sobre critérios de escolha do estabelecimento, chama atenção na Figura 8 que 65% dos 

pesquisados destaca que a localização não é relevante, mas sim o fato de apreciar os produtos 

oferecidos. Contudo, para 19% a compra ocorra naquela padaria perto de casa e 16% naquela 

perto do trabalho ou no caminho que realiza diariamente. 

 

 
Figura 8: Critério para escolha de padaria 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 
  

 A partir desses indicadores, destaca-se que a questão da qualidade dos produtos é 

critério imperativo para que os consumidores comprem em padaria independentemente de sua 

localização. Isso é um elemento que será considerado na consolidação do novo negócio, pois é 

fator fundamental para satisfazer o consumidor e gerar proximidade e fidelização junto ao novo 

estabelecimento. 
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 Dentre as razões que levariam o consumidor a conhecer uma nova padaria, observa-se 

que os critérios mais citados foram curiosidade para conhecer os produtos (70%), indicação de 

amigos ou familiares (57%) e redes sociais (44%) (Figura 9). Isso mostra que aliar qualidade 

do produto e divulgação podem ser estratégias que os consumidores podem considerar quando 

se fala em um novo estabelecimento deste setor. 

 

 
Figura 9: Razões que levariam o consumidor a conhecer nova padaria 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

 

 Relacionando as principais formas de pagamento adotadas pelos consumidores, quando 

realizam compras em padarias, dinheiro, pix e cartão de crédito foram as mais citadas pelos 

pesquisados (Figura 10). 

 

 
Figura 10: Formas de pagamento adotada quando realiza compras  

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 
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 Especificamente sobre a questão da localização, observa-se na Figura 11 que para 63% 

dos pesquisados o centro é a região mais interessante para a instalação de uma nova padaria e 

33% destacam a proximidade ao centro. Contudo, conforme observado anteriormente, a compra 

em si não está intimamente relacionada com a localização, mas sim com o gosto e preferência 

dos consumidores quanto aos produtos. 

 

 
Figura 11: Melhor localização para instalação de uma padaria em Tapejara 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

 

 Na Figura 12 verifica-se que doces (75%) e bebidas (69%) foram os produtos mais 

citados pelos pesquisados quando se discute produtos diversos à panificação mais consumidos 

nas padarias. 

 

 
Figura 12: Produtos diversos à panificação que os clientes adquirem  

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 
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 Sobre os critérios considerados importantes para se tornar cliente de uma nova padaria, 

destaca-se o preço e o sabor diferenciado como os mais lembrados pelos pesquisados. Em 

seguida, de forma muitos semelhante, os indicadores mostram que fatores como ambiente, 

atendimento, variedade de produtos e horários de funcionamento diferenciado são importantes 

para os consumidores tapejarenses (Figura 13). 

 

 
Figura 13: Critérios considerados importantes para se tornar cliente de uma nova padaria em Tapejara  

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

 

 Na Figura 14 verifica-se que as principais tendências do setor de panificação e 

confeitaria destacadas pelos pesquisados foi o cardápio de lanches e o serviço de delivery. 

Importante ao futuro empreendimento observar as perspectivas do mercado e o que mais 

interessa ao consumidor em termos de tendência, pois isso pode ser um diferencial importante 

ao negócio. 

 

 
Figura 14: Tendências do setor de padaria/confeitaria que o consumidor acha importante 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 
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 Ainda sobre a questão das tendências, destaca-se a necessidade de usar as redes sociais 

como um suporte de atendimento ao cliente a partir da vinculação do cardápio. Além disso, 

destaca-se a importância de possibilitar ao cliente a escolha dos produtos antes de sua chegada 

para retirada no estabelecimento, agilizando a entrega.  

 Especialmente com relação ao atendimento, os pesquisados ressaltaram que aspectos 

como simpatia e educação são vistos como mais importantes, seguindo de agilidade, 

conhecimento dos produtos e aparência e higiene (Figura 15). O atendimento é um ponto 

essencial para atrair clientes e consolidar negócios, por isso as expectativas dos consumidores 

quanto a esse quesito devem ser consideradas. 

 

 
Figura 15: Critérios considerados importantes para um bom atendimento em padaria  

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

 

Por fim, na Figura 16, os principais critérios citados pelos consumidores que são 

considerados falhas na padaria onde costumam realizar suas compras. Observa-se que o frescor 

dos produtos é citado por 208 dos 271 pesquisados (77%). Também o déficit quanto ao 

atendimento (60%) e os horários de atendimento (60%) são vistos como pontos negativos. 

Considerar as fragilidades dos concorrentes é importante para consolidar estratégias capazes de 

ampliar a vantagem competitiva e atrair consumidores para um novo estabelecimento de 

padaria/confeitaria. 
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Figura 16: Critérios considerados como falhas na padaria que o consumidor frequenta  

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

 

A partir da pesquisa mercadológica conclui-se que o mercado consumidor de produtos 

de padaria/confeitaria de Tapejara, comporta novos empreendimentos. Contudo, é relevante 

observar os aspectos de qualidade dos produtos, frequência de consumo, localização e atributos 

de atendimento como principais elementos na formalização de negócios. Além disso, a atenção 

à demanda dos principais produtos e tendências, bem como adequação de preço, sabor e 

horários de atendimento diferenciados, podem ser critérios fundamentais para adentrar no 

mercado e ocupar espaço significativo dentro da demanda. 

 

4.2 PLANO DE NEGÓCIO 
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na entrevista com os possíveis empreendedores e também em diferentes materiais bibliográficos 
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Dornelas (2018). 
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segmento local, são destacados sete concorrentes com pontos fortes ou pontos fracos associados 

à localização, a variedade e o horário de atendimento. A equipe de gestão será formada por dois 

sócios, com partes iguais de 50% e investimento individual de R$ 100.000,00 cada um, sendo 

um responsável pela gestão e outro pela operação/produção. Os produtos produzidos e 

comercializados envolvem aqueles do ramo de panificação e confeitaria em geral, lanches, 

produtos sem glúten/sem lactose, congelados, bebidas e linha foodservice. A estrutura e 

operações conta com espaço localizado na Av. Sete de Setembro, centro, em sala de 358,56 m², 

com: cozinha para produção, área de atendimento, almoxarifado e escritório. As ações de 

marketing serão desenvolvidas dentro do composto mercadológico de marketing (4 Ps), com 

projeção de um crescimento progressivo e contínuo ao longo do primeiro ano, iniciando com 

8% no primeiro mês e chegando a 20% ao final do período e estimativa de faturamento bruto 

de R$ 541.665,75. A estratégia da empresa, aponta para uma estratégia de desenvolvimento, 

com predominância de pontos fortes e de oportunidades. Já nas finanças, destaca-se um 

investimento inicial de R$ 224.634,80, com ponto de equilíbrio mensal de R$ 25.080,11, 

payback de 22 meses e retorno sobre o investimento de 4% ao mês. 

 

4.2.2 Conceito do negócio  

 O negócio faz parte do ramo de panificação e confeitaria, com desenvolvimento de 

atividade na área de produção, de caráter artesanal, além de atendimento em local agradável ao 

cliente, com venda direta e também espaço para consumo dos produtos no local. O negócio se 

caracteriza como “empresa nascente”, apresentando como denominação social “Fina Padaria e 

Confeitaria”. 

O objetivo é atuar no segmento da padaria e confeitaria, desenvolvendo um modelo de 

empresa que ofereça produtos de qualidade, feitos diariamente, com um horário de atendimento 

diferenciado.  

A diferenciação que se busca está associada aos pontos fracos apresentados pela 

concorrência e também às expectativas que os consumidores tapejarenses destacam como 

importantes neste segmento. Por isso, busca-se a consolidação de um negócio que dê ênfase ao 

sabor, frescor, variedade e qualidade dos produtos, aliado a critérios de atendimento como: 

horário diferenciado, simpatia e agilidade. 

A clientela foco do negócio é de homens e mulheres, de todas as faixas etárias, que 

buscam por produtos de qualidade e que gostam de um atendimento especial e de um local 

agradável. Geralmente compram produtos de padaria de panificação ou confeitaria para sua 
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satisfação e realização, bem como de sua família, e também para momentos de comemoração. 

O empreendimento será desenvolvido no município de Tapejara/RS.  

A visão do negócio é assim descrita: “Ser referência no ramo de padarias na cidade de 

Tapejara, sendo lembrada pelos clientes pelos produtos de excelente qualidade e atendimento 

diferenciado, constituindo-se em um local aconchegante aonde todos possam passar momentos 

agradáveis além de ter os melhores lanches da cidade”. 

A missão é “inserir-se no mercado produtos de panificação e confeitaria saborosos, 

que atendam as expectativas dos clientes, tornando-se uma empresa modelo do segmento”. 

 

4.2.3 Mercado e competidores  

 As informações acerca do mercado de padaria/confeitaria estão apresentadas no item 

2.2 do presente trabalho.  

 O mercado-alvo diz respeito a compradores em geral, que tem hábito de consumir 

produtos de panificação/confeitaria para consumo em casa, ou também que procuram esse tipo 

de estabelecimento para fazer lanches ou refeições. Esses consumidores são influenciados para 

a compra em decorrência de fatores como: não tem costume de fazer produtos de panificação 

em suas casas, são adeptos do consumo de lanches, percebem a padaria como espaço de 

encontro, gostam da possibilidade de ter produtos de panificação diferenciados, apreciam 

variedades e novidades no segmento.  

 Considerando aspectos de concorrência, destaca-se no Quadro 4 os pontos fortes e 

fracos dos principais concorrentes localizados no município de Tapejara/RS.  

 

Nº Nome do concorrente Pontos fortes Pontos fracos Participação de 

 mercado (em %) 

1 Persan Pão Clientes fidelizados e 

localização 

Atendimento, horário de 

funcionamento 

25% 

2 Padaria Dalbosco Variedades de produtos Atendimento 21% 

3 Padaria Princesa Horário de atendimento Atendimento 10% 

4 Padaria Crestani Localização Horário de atendimento 9% 

5 Padaria Conviva Localização, variedade de 

produtos, sabor 

diferenciado 

Posto de combustível, 

muitas pessoas deixam de ir 

por ser neste local 

12% 

6 Padaria do 

Supermercado Danieli 

Horário de atendimento, 

variedade de produtos 

Falta de produtos feitos na 

hora 

15% 

7 Padaria do 

Supermercado Rech 

Horário de atendimento Localização 8% 

Quadro 4: Qualificação dos concorrentes 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 
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No mercado do segmento em Tapejara, sete são os principais concorrentes, com 

destaque para padarias dentro de dois dos maiores supermercados da cidade. Quanto aos 

atributos mais importantes, figurando como pontos fortes ou como pontos fracos estão a 

localização, a variedade e o horário de atendimento.  

Observa-se que tanto nos pontos fracos dos concorrentes quanto na pesquisa 

mercadológica a questão dos produtos feitos na hora é apontada como importante na percepção 

dos clientes. Ofertar esse tipo de produto pode ser um diferencial da nova padaria frente à 

concorrência, agregando valor à sua marca e atendendo a uma reivindicação do mercado 

consumidor.  

 Também é relevante mencionar como potenciais concorrentes as produções domésticas 

de produtos panificados e de confeitaria, pois muitas pessoas utilizam-se desse ramo para renda 

extra, o que pode impactar no mercado consumidor local. Contudo, essa questão também pode 

ser vista como oportunidade e um diferente posicionamento para o negócio, especialmente se 

forem construídas parcerias com esses confeiteiros que atuam de forma doméstica, podendo 

agregar produtos à nova padaria ou até mesmo diminuir custos ou falta de mão-de-obra caso 

seja necessário. 

 

4.2.4 Equipe de gestão  

 A equipe de gestão da empresa será formada pelos seus dois sócios-proprietários. No 

Quadro 5 os dados acerca da estrutura societária: 

 

Sócio Nome Formação Participação na empresa 

1 Rafael Bacega Graduado em Ciências Contábeis 50% 

2 Mateus Bacega Técnico em Panificação e Confeitaria 50% 

Quadro 5: Estrutura societária do negócio 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

  

O sócio 1 será responsável pela gestão do empreendimento, atuando nas áreas 

administrativa/gerencial, marketing e financeira. O sócio 2 atuará como responsável pelo setor 

operacional da empresa, tanto na gestão da equipe e coordenação da produção. 

 

4.2.5 Produtos e serviços 

 O empreendimento será responsável pela produção dos seguintes produtos (Quadro 6). 
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Panificação 

- Pães diversos (francês, sovado, etc.)  

- Biscoitos 

- Bolachas 

Confeitaria  

- Bolo simples (com e sem cobertura) 

- Bolo recheado 

- Docinhos  

- Massa-folhada 

- Sonho 

Lanches 

- Cachorro-quente 

- Pastel  

- Torrada 

- Sanduíches  

- Salgados 

- Pizza 

Linha sem glúten/sem lactose 

- Pães 

- Bolos 

- Bolachas 

Linha de congelados 

- Pizza 

Bebidas 

- Cafés 

- Sucos 

- Refrigerante 

- Energético 

- Cerveja  

Linha foodservice 

- Pizza 

- Pastel 

- Sanduíches 

- Cachorro-quente 

Quadro 6: Lista de produtos 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

 

 Os produtos terão como benefícios e diferenciais o fato de serem produzidos com 

matérias-primas de excelente procedência, e com técnicas que agregam sabor e qualidade. O 

principal apelo quanto à produção é modo artesanal, aliado à variedade e a fabricação diária, 

conferindo aos produtos frescor e segurança ao consumidor. 

 O ciclo de vida dos produtos será determinado em testes prévios antes da formalização 

do cardápio e da abertura do negócio. 

 Será dada ênfase a formulação de cardápio online, com possibilidade de delivery ou 

retirada direta na padaria pelo consumidor. Essa estratégia poderá ser um diferencial do 

estabelecimento frente aos concorrentes, agregando no faturamento da empresa. Para o 

desenvolvimento dessa estratégia, será feita parceria com empresas que trabalham com tele 

entrega, além de desenvolvimento ou participação em aplicativo de delivery. 
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4.2.6 Estrutura e operações  

 A formalização do negócio será realizada a partir da consolidação dos elementos 

jurídicos e sociais da empresa, considerando os seguintes registros: 

 - Definição da forma jurídica na Junta Comercial (Contrato Social); 

- Alvará de funcionamento (Prefeitura Municipal); 

- Formalização do registro na Secretaria Estadual da Fazenda (ICMS); 

 - Registro na Receita Federal (CNPJ). 

 Com relação à tributação, a empresa será enquadrada microempresa, aderindo ao 

sistema do Simples Nacional. As atividades de contabilidade serão terceirizadas a partir da 

contratação de empresa especializada, visando maximizar a gestão financeira e tributária. 

 O espaço físico será alugado, escolhido de acordo com as necessidades do 

empreendimento. Um possível espaço para implantação diz respeito a uma sala térrea localizada 

na Av. Sete de Setembro, 631, no centro de Tapejara, com 358,56 m². O aluguel mensal está na 

faixa de R$ 4.000,00. O diferencial do espaço é a localização, em meio a grande circulação de 

pessoas e fácil acesso. 

No espaço físico a empresa será estruturada em quatro partes principais: cozinha, onde 

será desenvolvida a produção de todos os produtos a serem vendidos; atendimento, onde será 

realizada a exposição dos produtos, atendimento ao público e caixa; almoxarifado, onde serão 

depositadas as matérias-primas e outros produtos de uso geral; e escritório, onde será feita a 

gestão do negócio. 

 

 
Figura 17: Sala comercial  

Fonte: Site de imobiliária (2022). 
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 Os equipamentos, móveis e utensílios para o início das atividades de produção são 

descritos no Quadro 7. 

 

Tipo  Quantidade Valor unitário (R$) Valor total (R$) 

Mesa de mármore 1 3.000,00 3.000,00 

Lixeiras 2 100,00 200,00 

Pia 1 1.000,00 1.000,00 

Geladeira 1 2.500,00 2.500,00 

Fritadeira 1 4.000,00 4.000,00 

Forno 10 Esteiras 1 7.000,00 7.000,00 

Formas 20 25,00 500,00 

Freezer 1 2.000,00 2.000,00 

Amassadeira 1 6.000,00 6.000,00 

Cilindro 1 4.000,00 4.000,00 

Divisória 1 2.000,00 2.000,00 

Batedeira industrial 1 4.000,00 4.000,00 

Balança 1 600,00 600,00 

Carrinho aberto 1 2.000,00 2.000,00 

Carrinho fechado 1 3.000,00 3.000,00 

Armário 1 4.000,00 4.000,00 

Talheres diversos 1 1.000,00 1.000,00 

Liquidificador industrial 1 400,00 400,00 

Ralador 1 2.000,00 2.000,00 

Panelas grandes 4 250,00 1.000,00 

Micro-ondas 1 800,00 800,00 

Climática 1 10.000,00 10.000,00 

Total   61.000,00 

Quadro 7: Lista de equipamentos, móveis e utensílios 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

 

 A estrutura organizacional será composta pelos dois sócios-proprietários, um 

responsável pela gestão e o outro pela operação do negócio. A estrutura de recursos humanos 

da empresa está apresentada no Quadro 8, destacando a quantidade, função e remuneração 

mensal. 

 

Colaborador Quant. Função Valor remuneração 

mensal 

Administrador (sócio 1) 1 Gestão do negócio (compras, negociação com 

fornecedores, financeiro, marketing, etc.). 

R$ 3.500,00 

Padeiro (sócio 2) 1 Responsável pelos produtos (produção). R$ 3.500,00 

Auxiliar de padaria 1 Atuar no setor de produção junto com o padeiro. R$ 2.000,00 

Atendentes 2 Atendimento dos clientes, servir mesas, pesagem 

dos produtos, organização dos balcões, etc. 

R$ 1.700,00 

Caixa 1 Recebimentos, controle do caixa, embalagem dos 

produtos, etc. 

R$ 1.700,00 

Higienização e limpeza 2 Limpeza e organização dos espaços.   R$ 1.700,00 

Total 8  R$ 14.100,00 

Quadro 8: Recursos humanos 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

 



51 

 

A seleção dos candidatos às vagas será realizada a partir de: a) divulgação nas mídias 

sociais; b) recebimento de currículos; c) escolha de cada colaborador; d) período de treinamento 

e experiência. Os sócios-proprietários farão a escolha e treinamento da equipe dentro de suas 

áreas de responsabilidade na empresa. 

 Quanto aos fornecedores, no Quadro 9 apresentam-se os principais parceiros: 

 

Nº  Fornecedor Produto Cidade 

1 Stefanelo Derivados de queijo Rodeio Bonito/RS 

2 Mais Cacau Produtos diversos Tapejara/RS 

3 Machado Congelados Passo Fundo/RS 

4 Vicato Alimentos Farinha e derivados Sananduva/RS 

5 Zim Pão Produtos para assar Erechim/RS 

6 Leandro Embalagens Passo Fundo/RS 

7 Majestade Carnes e derivados Sananduva/RS 

Quadro 9: Lista de fornecedores 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

 

 A escolha dos fornecedores está relacionada à qualidade das matérias-primas e produtos 

que comercializam, bem como a facilidade de acesso e rapidez da entrega dos pedidos. A 

negociação de preços e prazos também é ponto considerado para a seleção desses parceiros. 

Além disso, possuem expertise no atendimento de padarias e confeitarias, oferecendo 

assessorias/consultorias e supervisão no pós-venda, o que pode agregar ao conhecimento do 

profissional (sócio proprietário) responsável pela produção do novo empreendimento.  

A empresa utilizará um sistema de informação (a ser definido), o qual servirá como 

instrumento de gestão e controle (venda, produção, financeiro, cadastros, estoque e relatórios). 

 

4.2.7 Marketing e vendas  

 No âmbito das ações de marketing a empresa buscará desenvolver estratégias dentro do 

composto mercadológico de marketing (4 Ps), conforme destacados no Quadro 10. 
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Composto de Marketing Estratégias 

Posicionamento/Produto - Definição do cardápio 

- Produção diária (produtos frescos) 

- Diferenciais de tamanho dos produtos 

- Design das embalagens 

Preço - Formulação do preço: custos x concorrência 

- Busca de parcerias com fornecedores (redução de custo) 

- Descontos especiais (final do dia, datas comemorativas) 

Propaganda - Definição marca/slogan 

- Cartão fidelidade 

- Promoções em datas especiais 

- Sorteios e brindes 

- Degustação 

- Parcerias com clubes, academias, empresas, etc. 

- Mídias sociais (Instagram, WhatsApp, Facebook) 

- Pesquisas de satisfação on-line e caixa de sugestão no local 

- Merchandising: fachada externa, display de produtos, som ambiente, decoração 

especial considerando datas comemorativas. 

Praça - Venda direta 

- Delivery 

Quadro 10: Estratégias de marketing 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

 

 As estratégias de marketing serão desenvolvidas gradualmente. As ações de 

posicionamento de produtos, preço e praça serão desenvolvidas imediatamente no início das 

atividades. Dentre as estratégias de propaganda, a definição de marca/slogan será realizada 

antes da inauguração, a partir de contratação de empresa especializada; e também a degustação 

e mídias sociais serão ações que já serão implementadas no início das atividades. As demais 

serão definidas ao longo do primeiro ano da empresa, fazendo-se um planejamento de cada uma 

e que será implementado no modelo de gestão do negócio, visando a atração e retenção da 

clientela. 

 A projeção de vendas é de um crescimento progressivo e contínuo ao longo do primeiro 

ano, iniciando com 8% no primeiro mês e chegando a 20% ao final do período. Essa projeção 

está detalhada mais adiante. 

 

4.2.8 Estratégia de crescimento  

 Para a identificação da estratégia, utilizou-se a metodologia proposta por Oliveira 

(2007), com base na formação da matriz SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, 

Threats), a partir da análise interna (pontos fortes e pontos fracos) e da análise externa 

(oportunidades e ameaças). No Quadro 11, a descrição dos indicadores. 
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PONTOS FORTES 1 5 9    

1) Horário diferenciado   X    

2) Qualidade dos produtos    X    

3) Produtos frescos   X    

4) Localização  X     

5) Atendimento   X    

6) Ambiente agradável   X    

PONTOS FRACOS    1 5 9 

1) Empresa em estágio inicial      X 

2) Preço dos produtos      X 

3) Valor do investimento     X  

Soma Total 50 23 

Coeficiente Interno (X) 50/23 = 1,1 

OPORTUNIDADES 1 5 9    

1) Crescimento da demanda  X     

2) Fazer entregas em casa   X    

3) Diversificar produtos (dietas restritivas)   X    

4) Boa recepção dos produtos pelo mercado X      

5) Carência de produtos substitutos  X     

AMEAÇAS    1 5 9 

1) Empresas concorrentes       X 

2) Pessoas que buscam renda extra no segmento     X  

3) Perda do poder aquisitivo das pessoas/famílias     X  

4) Inflação (aumento do custo das matérias-primas)      X 

Soma Total  29 28 

Coeficiente Externo (Y) 29/28 = 1,0 

Quadro 11: Matriz SWOT da empresa 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

  

A construção da matriz leva em conta os pontos fortes e fracos e as oportunidades e 

ameaças, pontuando numa escala de três níveis (1 – 5 – 9) cada um dos itens levantados a partir 

do diagnóstico sobre a empresa (OLIVEIRA, 2007). Observou-se no Quadro 11, a partir das 

somas de cada dimensão que os pontos fortes e as oportunidades foram maiores do que os 

pontos fracos e as ameaças. A partir do coeficiente obtido pode-se identificar a postura 

estratégia da empresa, conforme destacada no Quadro 12. 

 

  Análise Interna 

Predominância de 

 

Pontos Fracos (23) 

 

Pontos Fortes (50) 
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Ameaças (28) 

 

Sobrevivência 

 

Manutenção 

 

Oportunidades (29) 

 

 

Crescimento 

 

 

Desenvolvimento 

Quadro 12: Postura estratégica identificada para a empresa 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022) 
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 Observa-se que os resultados levaram para a identificação de uma estratégia de 

desenvolvimento. Conforme Oliveira (2007), a estratégia de desenvolvimento é aquela em que 

a empresa tem predominância de pontos fortes e de oportunidades. Nessa estratégia pode-se 

procurar novos mercados, clientes ou tecnologias, buscando desenvolver a empresa a partir de 

sua missão, tirando proveito da relação – positiva ou negativa – entre os pontos fortes e fracos 

que ela possui para fazer frente às oportunidades e ameaças do ambiente.  

 Para concretizar essa estratégia de desenvolvimento, buscar-se-á trabalhar os elementos 

que geram oportunidade, com enfoque nas entregas em casa (delivery), diversificação dos 

produtos e crescimento da demanda, sempre aliando aspectos da tecnologia, seja para o 

atendimento (aplicativos) ou para a divulgação e relacionamento (redes sociais). Além disso, 

todo o trabalho deverá levar em conta a necessidade de ampliar os pontos fortes (horário 

diferenciado, qualidade dos produtos, produtos frescos e atendimento), com vistas a 

minimização dos pontos fracos. 

 

4.2.9 Finanças 

 Quanto ao planejamento financeiro para o empreendimento, destaca-se inicialmente que 

o capital inicial investido conjuntamente pelos sócios será de R$ 200.000,00. Quanto aos 

investimentos iniciais, consideram-se as despesas pré-operacionais (Quadro 13), os 

investimentos fixos (Quadro 14) e o capital de giro inicial que compreende o estoque inicial 

(Quadro 15), a mão-de-obra (Quadro 16), os custos fixos (Quadro 14) e o fundo de reserva 

(Quadro 18) (BIAGIO, 2013; DORNELAS, 2018).  

Os gastos pré-operacionais envolvem aqueles com propaganda e divulgação da abertura 

da empresa, incluindo criação da marca, anúncios em rádio e mídias sociais, e também os 

registros da empresa que compreende taxas na junta comercial, alvarás de licença e honorários.  

 

Despesas Valor (em R$) 

Registros da empresa R$ 1.000,00 

Marketing (propaganda)  R$ 3.000,00 

Criação da marca R$ 2.000,00 

Total R$ 6.000,00 

Quadro 13: Despesas pré-operacionais 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

 

 Os investimentos fixos são aqueles gastos com aquisição e instalação de máquinas e 

equipamentos, obras e reformas, móveis e utensílios, tecnologia, etc. Constituem também 

patrimônio da empresa e podem ser vendidos e convertidos em dinheiro.  
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Investimentos Valor (em R$) 

Reforma do espaço físico R$ 10.000,00 

Móveis e equipamentos para o setor atendimento R$ 100.000,00 

Móveis, equipamentos, utensílios R$ 61.000,00 

Computador e leitor de código de barra R$ 3.000,00 

Sistema de informação R$ 4.000,00 

Total R$ 178.000,00 

Quadro 14: Investimentos fixos iniciais 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

 

 O capital de giro inicial da empresa engloba os recursos necessários para a aquisição do 

estoque inicial, pagamento da mão-de-obra direta e dos custos fixos da empresa no primeiro 

mês de funcionamento. Além disso, considera-se também um fundo de reserva para garantir as 

despesas com as vendas a prazo no primeiro mês. 

 

Item Quantidade Valor unitário (R$) Valor final (R$) 

Farinha 250 kg R$ 3,00 R$ 750,00 

Açúcar 30 kg R$ 2,50 R$ 75,00 

Sal 10 kg R$ 1,00 R$ 10,00 

Fermento 5 kg R$ 5,00 R$ 25,00 

Margarina 15 kg R$ 5,00 R$ 75,00 

Embalagens 100 unidades R$ 0,30 R$ 30,00 

Queijo 30 kg R$ 20,00 R$ 600,00 

Presunto 20 kg R$ 25,00 R$ 500,00 

Calabresa 10 kg R$ 10,00 R$ 100,00 

Frango 20 kg R$ 12,00 R$ 240,00 

Carne moída 10 kg R$ 22,00 R$ 220,00 

Mistura bolo 10kg R$ 10,00 R$ 100,00 

Brigadeiro 5 kg R$ 40,00 R$ 200,00 

Ovos 10 dúzias R$ 8,00 R$ 80,00 

Pão francês congelados 1000 unidades R$ 0,25 R$ 250,00 

Salgados congelados 250 unidades R$ 1,25 R$ 312,50 

Total   R$ 3.567,50 

Quadro 15: Estoque inicial 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

 

Colaborador Quant. Valor remuneração 

mensal 

Encargos 

Administrador (sócio 1) 1 R$ 3.500,00 R$ 959,00 

Padeiro (sócio 2) 1 R$ 3.500,00 R$ 959,00 

Auxiliar de padaria 1 R$ 2.000,00  R$ 548,30 

Atendentes 2 R$ 1.700,00 R$ 467,00 

Caixa 1 R$ 1.700,00 R$ 467,00 

Higienização e limpeza 2 R$ 1.700,00 R$ 467,00 

Total  R$ 14.100,00 R$ 3.867,30 

Total mensal  R$ 17.967,30 

Quadro 16: Mão-de-obra mensal 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 
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Item Valor (em R$) 

Aluguel R$ 4.000,00 

Luz R$ 1.000,00 

Água R$ 400,00 

Telefone R$ 100,00 

Internet R$ 100,00 

Honorários contábeis R$ 500,00 

Pró-labore + encargos R$ 8.918,00 

Salários (colaboradores) + encargos R$ 9.049,30 

Outras despesas R$ 1.000,00 

Total R$ 21.067,30 

Quadro 17: Custos fixos operacionais mensais 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

 

Item Valor (em R$) 

Fundo de reserva R$ 15,000,00 

Quadro 18: Fundo de reserva 

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

 

 Considerando os valores referentes ao investimento inicial, observa-se no Quadro 19 

que serão necessários R$ 224.634,80 antes do início das atividades, já contando com a mão de 

obra e os custos fixos do primeiro mês de atividade da empresa. 

 

Descrição Valor (em R$) 

1. Despesas pré-operacionais R$ 6.000,00 

2. Investimentos fixos R$ 179.000,00 

3. Capital de giro  

     3.1 Estoque inicial R$ 3.567,50 

     3.2 Mão-de-obra + encargos R$ 17.967,30 

     3.3 Custo fixo R$ 3.100,00 

     3.4 Fundo de reserva  R$ 15.000,00 

Total R$ 224.634,80 

Quadro 19: Total de investimento inicial  

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 

 

 A projeção de receitas bruta com vendas é apresentada no Quadro 20, considerando que 

no primeiro mês a empresa consiga alcançar um faturamento com vendas de R$ 21.600,00. 

 

Produtos 1º mês (R$) 

Pães R$ 3.600,00 

Bolos R$ 1.152,00 

Doces R$ 1.728,00 

Salgados R$ 2.880,00 

Congelados R$ 2.880,00 

Bolachas R$ 720,00 

Cafés R$ 1.440,00 

Tortas R$ 2.880,00 

Bebidas R$ 4.320,00 

Total R$ 21.600,00 

Quadro 20: Projeção de vendas 1º mês  

Fonte: Elaborado pelo autor (2022) 
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O fluxo de caixa é uma ferramenta adequada para um bom controle financeiro de curto 

e médio prazo. Um fluxo de caixa apresenta a soma das entradas financeiras, subtrai as saídas, 

apura e apresenta os saldos. A demonstração dos fluxos de caixa fornece uma visão instantânea 

das entradas e saídas do caixa da empresa em um dado período de tempo (DEGEN, 1999). O 

fluxo de caixa é uma ferramenta simples, que serve para mostrar se a empresa tem dinheiro para 

pagar as suas contas. Para projetar o fluxo de caixa no primeiro ano da empresa considerou-se:  

a. recebimento dos produtos vendidos: 80% à vista e 20% a prazo; 

b. pagamento dos produtos a serem comercializados: 100% à vista;   

c. previsão de aumento no volume de vendas dos produtos: 8% em fevereiro; 10% em 

março; 12% em abril, 13% em maio, 13% em junho, 14% em julho, 14% em agosto, 

15% em setembro, 16% em outubro, 18% em novembro e 20% em dezembro.  

A projeção das saídas (pagamento de estoque) também considerou os mesmos 

percentuais para crescimento das entradas, sendo que este valor pode ter maior variação 

dependendo a inflação e outros custos que incidem sobre o preço das matérias-primas para a 

produção.  

A empresa considera que o aumento das vendas se dará pelo fato de que, com o tempo, 

a população procure pelo estabelecimento, incorporando-o na sua rotina de compras de 

panificados e produtos de confeitaria, assim como pela sazonalidade em decorrência de datas 

comemorativas.  

No Quadro 21 apresentam-se as estimativas de projeção do fluxo de caixa anual. 

Observa-se que o primeiro trimestre será de fluxo de caixa negativo se a projeção de receitas 

for a estimada. Contudo, o crescimento previsto ao longo do ano incrementará o fluxo de 

entradas, mantendo o crescimento e superando as saídas.  
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Itens/Meses Jan/23 Fev/23 Mar/23 Abr/23 Mai/23 Jun/23 Jul/23 Ago/23 Set/23 Out/23 Nov/23 Dez/23 

(+) Totais de entrada 21.600,00 23.328,00 25.660,80 28.740,09 32.476,30 36.698,22 41.835,97 47.693,01 54.846,96 63.622,47 75.074,51 90.089,42 

(-) Total de saídas 25.930,80 26.319,88 26.845,14 27.538,47 28.379,72 27.128,45 30.487,16 31.805,95 33.416,74 35.392,65 37.971,22 41.352,00 

   Estoque inicial 3.567,50 3.852,90 4.238,19 4.746,77 5.363,85 6.061,15 6.909,71 7.877,07 9.058,63 10.508,01 12.399,45 14.879,34 

   Despesas operacionais 21.067,30 21.067,30 21.067,30 21.067,30 21.067,30 21.067,30 21.067,30 21.067,30 21.067,30 21.067,30 21.067,30 21.067,30 

   Impostos (6%) 1.296,00 1.399,68 1.539,65 1.724,40 1.948,57 2.201.89 2.510,15 2.861,58 3.290,81 3.817,34 4.504,47 5.405,36 

(=) Fluxo líquido de caixa -4.330,68 -2.991,88 -1.184,34 1.201,62 4.096,58 9.569,77 11.348,81 15.887,06 21.430,22 28.229,82 37.103,29 48.737,42 

Quadro 21: Projeção do fluxo de caixa anual  

Fonte: Elaborado pelo autor (2022). 
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 Sobre a apuração do resultado destaca-se a importância de construir a DRE, que é um 

demonstrativo financeiro que serve para exprimir com clareza o resultado que a empresa obteve 

no exercício social. Essa demonstração mostra se a empresa obteve lucro ou prejuízo, bem como 

os fatores, despesas e receitas que determinaram esses resultados positivo ou negativo.  

 No Quadro 22 observa-se a DRE projetada a partir das estimativas de receita e despesa 

inicialmente delineadas para o negócio. A estimativa de outras despesas foi calculada de forma 

hipotética, considerando R$ 2.000,00 mensais. As despesas de marketing foram projetadas a 

partir do valor inicial (R$ 3.000,00) e mais um gasto semestral, totalizando R$ 6.000,00. Com 

base no faturamento bruto, a alíquota do Simples Nacional ficaria em 13,5%. A partir do valor 

do lucro líquido estima-se um lucro mensal de R$ 8.022,56. 

 

Descrição  Valor (em R$) 

Receita Bruta das vendas 541.665,75 

(-) Deduções (impostos 13,5%) 73.124,88 

Receita Líquida 468.540,87 

(-) Custo dos produtos 89.462,57 

Resultado Bruto 379.078,30 

(-) Despesas operacionais 252.807,60 

(-) Despesas marketing 6.000,00 

(-) Outras despesas 24.000,00 

Lucro Líquido 96.270,70 

Quadro 22: Projeção do DRE 1º ano  

Fonte: Elaborado pelo autor (2022) 

 

 Para verificar a viabilidade do novo negócio, foram calculados: ponto de equilíbrio, 

payback e retorno sobre o investimento. 

O ponto de equilíbrio corresponde ao nível de faturamento para que a empresa possa 

cobrir, exatamente, os seus custos, ou seja, atingir um lucro operacional igual a zero (DEGEN, 

1999). Conforme o cálculo, a empresa terá que gerar R$ 25.080,11 de faturamento mensal para 

cobrir seus custos.  

 

       Custo de Despesa Fixa Total_____  

PE =       Custo de Despesas Variáveis Total 

                          1 - Receita Total 

 

PE =   _21.067,30_ 

_3.567,50_ 

       1 – 21.600,00 

PE = _21.067,30_ 

    1 – 016  

PE = _21.067,30_ 
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       0,84 

PE =  R$ 25.080,11 

  

O período de payback, ou de recuperação do investimento, é o tempo necessário para o 

futuro empreendedor recuperar o dinheiro aplicado em um novo negócio (DEGEN, 1999). O 

cálculo de payback é feito da seguinte forma: como as entradas de caixa são uniformes basta 

dividir o investimento inicial, pelo lucro líquido. Assim, conforme o cálculo, em 22 meses já 

seria possível o retorno do investimento, considerando o nível de faturamento e lucro estimados. 

Payback = Investimento Inicial / Lucro Líquido (mensal) 

Payback = 178.000,00 / 8.022,56 

Payback = 22 meses 

 

Importante salientar que o retorno do investimento não inicia no primeiro mês de 

atividades, conforme a projeção realizada, mas sim, tem-se um primeiro trimestre de prejuízo. 

Essa estimativa foi realizada considerando uma receita inicial pouco expressiva nos primeiros 

meses, haja vista a necessidade a variáveis relacionada à adesão do mercado consumidor. 

Contudo, a partir do quarto mês, a projeção é de início do retorno do investimento, com 

resultado positivo, o que estende o tempo de payback.  

Por fim, o retorno sobre o investimento (ROI), determina a eficiência da administração 

na geração de lucros com seus ativos disponíveis, quanto maior for essa taxa, melhor (DEGEN, 

1999). O ROI relaciona os resultados diretamente aos recursos usados, sendo que para o 

presente negócio obteve-se uma taxa de 4%. 

 

ROI = Lucro Líquido Mensal / Investimento Inicial X 100 

ROI = 8.022,56 / 178.000,00 X 100 

ROI = 0,04 X 100  

ROI = 4% ao mês  

 

 A partir dos dados levantados e cálculos realizados, destaca-se que as projeções 

desenvolvidas para o empreendimento Fina Padaria e Confeitaria apresentam viabilidade 

econômico-financeira. O negócio apresenta mais pontos positivos, o que amplia a possibilidade 

de sucesso. No entanto, há variáveis que precisam ser consideradas, especialmente com relação 

às vendas, uma vez que a estimativa de receita e crescimento ao longo do primeiro ano precisa 
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ser alcançada para que os resultados se consolidem e fortaleçam o negócio, gerando o retorno 

necessário ao investimento. 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 Todo empreendedor, ao ingressar no mundo dos negócios está predisposto a enfrentar 

muitos desafios para obter sucesso. Contudo, existem as oscilações de mercado, a concorrência, 

as expectativas e as exigências dos consumidores, entre outros aspectos que interferem na 

empreitada e merecem atenção. Por isso, o planejamento inicial em qualquer tipo negócio é 

fundamental para análise de sua viabilidade financeira e mercadológica. 

 Partindo dessa ideia o presente estudo apresentou um plano de negócio para um 

empreendimento do ramo de padaria e confeitaria. Com base no referencial teórico, são 

destacados os principais fatores que devem ser levados em conta pelos empreendedores no 

momento da formação de uma empresa desse setor. Percebe-se a necessidade de analisar cada 

um dos elementos que compõe a empresa, delineando a missão e visão, compreendendo as 

características do mercado, da concorrência e quais suas potencialidades de crescimento. 

 Baseando-se na análise mercadológica, aplicada através da pesquisa de mercado, alguns 

dados foram de extrema importância para se ter uma visão mais próxima da real, quanto ao 

perfil do consumidor, seus desejos e suas necessidades. A aceitação do consumidor para 

abertura do estabelecimento, facilitou a elaboração da proposta. 

 Assim, o plano de negócio contribui para a consolidação do negócio a partir de 

embasamento técnico e que reduz o risco de fracasso. É a formalização do plano de negócio 

que dá ao empreendedor uma visão geral das possibilidades, das dificuldades e dos índices de 

retorno do investimento. 

 Com base nos dados levantados, conclui-se que a proposta deste novo negócio é viável 

do ponto de vista financeiro e de mercado, com perspectiva de crescimento e capacidade de 

atender as expectativas dos consumidores tapejarenses acerca de produtos de panificação e 

confeitaria. 

 O desenvolvimento do presente estudo possibilitou a ampliação de conhecimentos e 

gerou informações capazes de colaborar para a estruturação do negócio, contribuindo também 

com o processo de pesquisa e formação acadêmica, cumprindo com os objetivos inicialmente 

delineados. Contudo, destaca-se que o plano de negócio pode ser reavaliado, agregando novas 

informações ou atualizando dados até sua consolidação, o que favorecerá os empreendedores e 

trará maior segurança para a concretização do investimento. 
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APÊNDICE A – QUESTIONÁRIO PARA PESQUISA DE MERCADO 

 

Prezado (a) Senhor (a) 

 

Este questionário tem o objetivo de obter informações sobre a viabilidade da 

implantação de uma padaria e confeitaria na cidade de Tapejara/RS. Todas as questões devem 

ser respondidas, sendo que os dados obtidos serão tratados sigilosamente e analisados 

conjuntamente. Este material está sendo coletado pelo acadêmico Rafael Bacega, constituindo-

se parte do Trabalho de Conclusão do Curso de Ciências Contábeis da FAT – Tapejara.  

Obrigado pela colaboração. 

 

1. Faixa etária 

Até 20 anos  

21 a 30 anos 

31 a 40 anos 

40 a 50 anos 

Mais que 50 anos 

                              

2. Gênero 

Masculino 

Feminino 

 

3. Estado civil 

Solteiro 

Casado 

União Estável 

Divorciado 

Viúvo 

 

4. Escolaridade 

Ensino Fundamental  

Ensino Médio 

Ensino Superior 

Pós-Graduação 

 

5. Renda mensal 

1 salário mínimo 

2 a 4 salários mínimos    

5 a 6 salários mínimos 

7 ou mais salários mínimos 

 

6. Bairro de origem 

Centro 

Sol Nascente 

Loteamento Real 

Nazaré 

São Cristóvão 

São Paulo 

Treze de Maio 

Outro 

https://www.guiamais.com.br/tapejara-rs/loteamento-real-ii
https://www.guiamais.com.br/tapejara-rs/nazare
https://www.guiamais.com.br/tapejara-rs/sao-cristovao
https://www.guiamais.com.br/tapejara-rs/sao-paulo
https://www.guiamais.com.br/tapejara-rs/treze-de-maio
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7. Você costuma comprar em padaria com que frequência? 

1 vez por semana 

2 vezes por semana 

3 vezes ou mais na semana 

Quinzenalmente 

Mensalmente 

 

8. Qual o principal produto adquirido na padaria/confeitaria? 

Pão francês 

Pães variados 

Produtos integrais 

Biscoitos 

Bolos caseiros 

Produtos de confeitaria (tortas, doces) 

Salgados 

Massas  

Congelados 

Cafés e/ou sucos 

Outros 

 

9. Com relação à escolha da padaria, você: 

Compra naquela que for perto de casa 

Compra naquela que for perto do trabalho ou no seu caminho 

Compra naquela específica porque gosta dos produtos, não importando a distância 

 

10. Que razões levariam você a conhecer uma nova padaria? 

Indicação de amigos e familiares 

Fácil acesso 

Propaganda (rádio, jornal) 

Redes sociais 

Curiosidade para conhecer os produtos 

Outras: 

 

11. Qual a forma de pagamento que você adota, quando realiza suas compras? 

Dinheiro  

Pix 

Cartão de crédito  

Cartão de débito 

Cartão alimentação 

Outro 

 

12. Em sua opinião, qual a melhor localização para instalar uma padaria em Tapejara? 

No centro 

Próximo ao centro   

Afastado do centro 

 

13. Quantas vezes na semana você frequenta padarias para fazer refeições? 

Uma 

Duas 

Três ou mais 
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Nenhuma 

 

14. Quantas vezes na semana você frequenta padarias para fazer lanches? 

Uma 

Duas 

Três ou mais 

Nenhuma 

 

15. Quais produtos diversos à panificação você adquire? 

Frios 

Laticínios 

Bebidas 

Doces 

Sorvetes 

Outros: 

 

16. Qual dos itens abaixo é importante para ser cliente de uma nova padaria em Tapejara?  

Localização  

Variedade de produtos 

Sabor diferenciado 

Produtos funcionais (integrais, zero glúten/lactose, etc) 

Preço   

Ambiente (estrutura, higiene, limpeza, etc.)  

Atendimento                 

Horário diferenciado de funcionamento 

Higiene e limpeza 

 

17. Qual dessas tendências do setor você acha mais importante? 

Pães rústicos/artesanais 

Pães de fermentação natural 

Pães zero glúten/lactose 

Cardápio de lanches 

Serviço de self service  

Serviço de delivery 

Produtos congelados 

 

18. O que você considera importante para um bom atendimento em uma padaria? 

Simpatia 

Educação 

Conhecimento dos produtos ofertados 

Uniforme adequado a higiene  

Agilidade no atendimento 

 

19. O que considera falho em padarias nas quais frequenta? 

Atendimento precário  

Falta de higiene 

Poucos produtos ofertados 

Falta de produtos feitos na hora ou no mesmo dia da compra 

Horários de atendimento 
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20. Qual o valor que costuma gastar semanalmente em padarias? 

10 a 20 reais 

20 a 30 reais 

30 a 40 reais 

40 a 50 reais 

Mais de 50 reais 
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APÊNDICE B – ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM EMPREENDEDOR 

 

1. O que você busca e qual sua ideia de negócio? 

2. Qual o objetivo do negócio? 

3. Quem será o seu cliente? 

4. Como você pensa a estrutura do negócio? (organograma, funcionários, enquadramento, 

produtos, fornecedores, espaço físico, etc.) 

5. Quais os atributos que você prioriza nos seus produtos? 

6. Como será a comunicação com o cliente? Como ele chegará até você? 

7. Como realizará a divulgação dos seus produtos? 

8. Quais são os seus principais concorrentes?  

9. Quais são maiores dificuldades que você identifica no setor? 

10. Quais elementos são determinantes para o seu sucesso do negócio? 

11. Outras informações relevantes sobre o empreendimento. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


