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1 - RESUMO EXECUTIVO

O plano de negocio ou plano empresarial é uma ferramenta bastante utilizada
para a elaboracdo de um projeto, no qual sdo consideradas as possibilidades de abertura
de uma empresa, do qual viabiliza a reducdo de riscos e cria agGes para prevenir
possiveis ameacas e investimentos desnecessarios, além de permitir que novos clientes
sejam atraidos pelo negécio.

Além de avaliar seus pontos fortes e a sua relevancia no mercado em relacéo
aos concorrentes. Este trabalho visa apresenta um plano de negdcios de uma Adega
Wine, em Teresdpolis, no Rio de Janeiro, que vende vinhos e queijos nacionais e
importados diferenciados e de qualidade.

Neste sentido, para a elaboracdo do plano, buscou-se: levantar informac6es
sobre os principais vinhos preferidos pelo os brasileiros e os estados que mais consume
esse tipo de produto. Para tal, durante o estudo fez-se uso em sua metodologia dos
seguintes tipos de pesquisa: pesquisa bibliografica e pesquisa documental.

1.1 — VISAO GERAL DA EMPRESA

A Adega Wine é uma sociedade de quotas de responsabilidade limitada
constituida pelas sdcias lolanda Gomes da Silva Santos e Mayara Mattos Francisco,
cada sOcia detentora de 50% (cinquenta por cento) do capital da sociedade empresarial.
A empresa atuara no ramo de comércio de queijos, bebidas e acessdrios para degustacao
de vinhos.

O local/ambiente da empresa sera um ambiente aconchegante e de féacil
localizacdo; decoracdo com estilo semelhante as adegas antigas da Italia, com
prateleiras de vinhos em madeira escura, todas as garrafas com inclinagdo para baixo,
mas mostrando o rétulo de cada vinho; havera placas e quadros com a histéria do vinho,
dicas de consumo, fotos antigas, tipos de uvas usadas para a fabricacdo do produto,
assim como a utilizacéo de decoracdo em forma de uvas e ramos, lamparinas e lampides
antigos, barris de madeira, as cortinas serdo claras; havera som de fundo, em tom baixo,
com cantigas italianas e outras do género e os colaboradores estardo usando uniformes
com detalhes no estilo italiano, todos com crachés de identificacéo.

1.2 - AEMPRESA

Nome Fantasia: Adega Wine.

Ramo de Atividade: Comércio de Bebidas e Queijos em geral

Principais Produtos: Vinhos e Queijos.

Area de Atuacdo: Municipio de Teresopolis — RJ

Populacgéo: aproximadamente 185.820 habitantes (Fonte: IBGE/2021)

Renda per capita média/anual: 31.301,05 (Fonte: Censo/2020)

Localizacéo: a ser definido. Ha negociacdo em andamento sobre imdvel central na

area de comércio.




1.2.1. Missao:

Oferecer produtos de alta qualidade para satisfazer as necessidades de um
pablico exigente; aliado a um atendimento de exceléncia, bem como proporcionar maior
comodidade e qualidade de vida aos moradores de Teresopolis.

1.2.2. Foco Principal:

A empresa tem como foco atuar principalmente no segmento de venda de
bebidas e queijos diferenciados.

1.2.3. Caracteristicas do Produto:

Variedade de vinhos juntamente com a venda queijos diferenciados como
Camembert, Serreb Goud, gorgonzola, parmesao.

1.2.4. Diferencial Competitivo:

A empresa oferece aos clientes uns locais especializados em venda de produtos
especificos e diferenciados dos encontrados na cidade. O atendimento é exclusivo, com
atendentes especialistas em conhecimento na area de vinhos e queijos.

1.2.5. Estratégias do Negdcio:

Levando-se em consideragdo a caréncia do ser humano por prazer e satisfacéo de
desejos; a empresa tem como estratégia atingir essas necessidades proporcionando um
atendimento altamente especializado, com pessoas treinadas e qualificadas, possuindo
conhecimento especifico na area de vinhos e queijos, assim como dar treinamentos de
vendas e psicologia do consumidor.

A estratégia de negécio € a de enviar mensagens quinzenais a empresas e
clientes cadastrados, via Whatsapp, com a intencdo de potencializar o marketing e
oferecer promoc¢des de produtos. Outra estratégia da empresa é oferecer aos
consumidores cursos para formar en6logos (especialistas em vinhos) para aumentar seu
conhecimento e interesse em consumir o produto. Apés a formacao do primeiro grupo, a
empresa propde a criacdo de um confrade (um grupo de bebedores de vinho que se
reinem para provar vinhos e conversar) com o objetivo de aumentar o consumo de
vinhos e queijos.

Futuramente, conforme a demanda do consumidor, uma alternativa é criar um
site da empresa para divulgacdo estratégica e conhecimento da gama de produtos
oferecidos, bem como proporcionar a venda de produtos pela internet, com entrega em
domicilio e pagamento facilitado via cartdo de crédito ou boleto bancario.

Com o cadastro das empresas clientes, em nosso banco de dados, presentear o
presidente com uma garrafa de vinho no aniversario da empresa, assim como oferecer
desconto aos funcionarios durante todo o més de aniversario desta.




2. O mercado de vinho:

Qual o tipo de Bebida Alcoolica de Preferéncia dos moradores de Teresopolis?

(Esponténea Unica)

Classe Social Classe C Classe B Classe A Total
Vinhos 4,73 % 12,58 % 21,05 % 12,78 %
Cervejas 47,48 % 61,75 % 43,55 % 50,92 %
Cachacas 39,82 % 10,62 % 6,19 % 18,82 %
Vodkas 3,54% 5,31% 9,73% 6,18%
Licores 1,77% 3,54% 8,01% 4,71%
Coolers 0,88% 5,31% 7,08% 4,41%
Outras 1,77% 0,88% 4,42% 2,33%

99.99% 99.99% 100.00% 100.00%
Fonte: Instituto CENSOBRAS — 2020
Qual o tipo de vinho de preferéncia dos moradores de Teresopolis?
(Esponténea Unica)

Classe Social Classe C Classe B Classe A Total
Suave 85,7% (84) 78,4% (80) 55,0% (55) | 73,0% (219)
Seco 15,3% (15) 22,5% (23) 39,0% (39) 25,7% (77)
Tinto 55,1% (54) 51,0% (52) 55,0% (55) | 53,7% (161)
Branco 20,4% (20) 32,4% (33) 33,0% (33) 28,7% (86)
Rosé 29,6% (29) 22,5% (23) 14,0% (14) 22,0% (66)
Light 13,3% (13) 12,7% (13) 8,0% (8) 11,3% (34)
Tradicional 7,1% (7) 8,8% (9) 7,0% (7) 7,7 (23)
Firsante 6,1% (6) 2,9% (3) 3,0% (3) 4,0% (12)
Demi-sec 0,0% (0) 0,0% (0) 6,0% (6) 2,0% (6)
Outros 1,0% (1) 1,0% (1) 1,0% (1) 1,0% (3)
Fonte: Instituto CENSOBRAS — 2020
Média de Consumo de Bebida Alcoolica em Reais/Més

Classe Social Classe C Classe B Classe A Total
Renda Mensal média R$ 300,00 R$2.200,00 | Acimade

R$ 5.000,00




Valor R$ 13,00 R$ 36,00 R$68,00 R$117,00

Fonte: Instituto CENSOBRAS - 2020

2.1. Tendéncias do mercado:

Enquanto a tendencia mundial foi de reducdo na demanda de vinhos, 0 consumo
da bebida no Brasil cresceu durante a pandemia de covid-19, de acordo om um relatorio
divulgado recentemente pela Diretoria de Agronegocio do Itai BBA. Os brasileiros
compram 430 milhdes de litros 2020, o que representa um avancgo de 18,4% sobre o0 ano
anterior e maior volume desde 2000.

Mais de 50 milhdes de brasileiros, ou cerca de 36% da populacdo adulta do Pais,
consomem a bebida regulamente, uma propor¢do equivalente a dos Estados Unidos,
segundo Wine Intelligence.

3. PRODUTO/SERVICO

A empresa tem como finalidade a comercializagdo de vinhos nacionais e
importados, queijos de tipos variados, temperos e especiarias.

O foco principal da Adega Wine é proporcionar ao cliente um local
especializado na compra de vinhos artesanais e queijos, dando uma consultoria sobre os
produtos e como usa-los.

3.1. Caracteristicas

Os produtos comercializados terdo como principais caracteristicas:
= Diversificacdo dos produtos oferecidos no mercado comum;
= Qualidade e especialidade no atendimento ao cliente (consultores de produtos);
= Maior quantidade de produtos para entregas em lotes;
= Constantes inovacgoes;
= Servico de pos-venda;
» Produtos sempre frescos e com boa apresentacao.

O local/ambiente da empresa serd& um ambiente agradavel e de facil localizacéo;
decoracdo com estilo semelhante as adegas antigas da Italia, com prateleiras de vinhos
em madeira escura, todas as garrafas com inclinacdo para baixo, mas mostrando o rétulo
de cada vinho; havera placas e quadros com a histéria do vinho, dicas de consumo, fotos
antigas, tipos de uvas usadas para a fabricacdo do produto, assim como a utilizacéo de
decoracdo em forma de uvas e ramos, lamparinas e lampides antigos, barris de madeira,
as cortinas serdo claras e de renda, juntamente com fitas e tecidos condizentes com as
cores de uva e ramos verdes; haverd som de fundo, em tom baixo, com cantigas
italianas e outras do género e os colaboradores estardo usando uniformes com detalhes
no estilo italiano, todos com crachas de identificacéo.




3.2 Diferencial Competitivo

Os principais diferenciais competitivos da empresa serdo o atendimento
especializado, diversificagdo de produtos do género, banco de dados com clientes e
empresas cadastradas e um ambiente agradavel onde o cliente se sinta especial.

Alguns aspectos contribuirdo para o diferencial no mercado:
- Atendimento ao cliente:

= Os colaboradores atendentes serdo selecionados pelos socios por meio de testes
e entrevistas, sendo contratados apenas aqueles que tenham o perfil desejado;

= Estes colaboradores receberdo treinamentos constantes sobre vendas, qualidade
no atendimento, comunicacdo e sobre os produtos comercializados com o
proposito de atender e satisfazer as necessidades individuais de cada cliente;

= Para haver ainda maior qualidade no atendimento, cada colaborador passara por
um curso de formacdo de Endlogo (especialista em vinhos), para poder dar
consultoria especializada no produto;

= Toda a equipe estard uniformizada e usando crachds de identificagdo.

- Apresentacéo do produto:

= A loja terda uma vitrine cuidadosamente decorada para atrair os clientes
passantes;

= Serdo confeccionados folders dos produtos oferecidos pela loja, juntamente com
dicas e receitas;

- Embalagens:

= Asembalagens para presentes serdo exclusivas, com papel timbrado da empresa;
= Os produtos serdo embalados de forma decorativa, apresentando um visual
atraente e que agregue valor.

3.3. Pesquisa e Desenvolvimento

A empresa tera um constante monitoramento do mercado em que atua, atraves
de pesquisas telefonicas e via e-mail, assim como pessoalmente com os clientes
presentes na loja, para estar atenta a qualidade no atendimento prestado bem como as
mudangas ocorridas e cenarios futuros.

A cada ano, a empresa ird fazer uma pesquisa especializada na cidade para saber
sobre a opinido do consumidor em relacdo as necessidades destes.

4.0 MERCADO

4.1 Clientes

Ha para este segmento, alguns tipos de clientes: consumidores efetivos dos
produtos, clientes que buscam presentear com produtos diferenciados e empresas que
compram os produtos em grande quantidade para presentear seus clientes e utiliza-los




em eventos, assim como também ha os clientes que sentem curiosidade em consumir o
produto e o fazem pela primeira vez.

4.1.1 Perfil dos Clientes:

Necessidades: As expectativas principais de consumidores destes produtos
podem ser resumidas a apreciacdo do produto, atendimento especializado,
ambiente agradavel, variedade de produtos disponiveis, quantidade de produtos
atendendo as expectativas;

Sexo: ambos 0s sexos sao consumidores do produto.

Renda: de acordo com a variedade de precos disponiveis, todas as classes
podem consumir os produtos, mas é mais comumente consumido pelas classes
meédias a altas.

Idade: os consumidores permitidos ao consumo de bebidas alcodlicas séo
pessoas na faixa de 18 anos em diante, ja para 0s outros produtos oferecidos na
loja 0 consumo é feito por todas as idades.

Classe Social: os produtos s&o mais comumente consumidos pelas classes
médias e altas, mas pela variedade de precos disponiveis podem ser consumidos
por todas as classes sociais.

4.2 Concorrentes

Os concorrentes diretos sdo constituidos por 02 (dois) grandes supermercados,

que oferecem os produtos, mas de forma tradicional, com venda sem atendimento
individualizado e que ndo oferecem a diversidade de marcas disponiveis na loja. Ha
também 05 (cinco) mercados de menor porte que oferecem produtos, mas que nao
trabalham com as marcas oferecidas na loja.

N&o ha nenhuma loja na cidade e na regido especializada em vinhos e queijos

como a proposta no plano de negdcio.

A titulo de concorréncia, fez-se uma pesquisa de precos, a seguir:

Tomada de Precos - Concorréncia
Pesquisa realizada em 15/02/2023

Supermercado:

Champanhes

Chandon Excellence 750 ml R$ 99,99
Chandon Demi-Sec 750 ml R$ 88,48
Chandon 187 ml R$ 18,20
Fontana Freddra (Italia) R$ 98,00




VVodkas

Virgin (Reino Unido) R$ 52,76
Lwyborowa (Pol6nia) R$ 51,30
Orloff (Brasil) R$ 16,99
Kronia (Brasil) R$ 11,30
Whiskys

Black Label 12 anos (Escocés) R$ 128,38
Glenfiddich 12 anos puro (Escocés) R$ 141,86
Ballantines Finest R$ 73,26
Vinhos

Conti Bernardi (Auguri) - Italia R$ 32,77
Vinho Porto Don José - Portugal R$ 99,90
Corvo (Casa Fondata) - Italia R$ 59,99
Celia Sangiouens - Italia R$ 33,48
Cella Valpolicelia - Italia R$ 36,06
Bolia Merlot - Italia R$ 24,97
Francois Montand Espumant - Franca R$ 52,16
Paul de Rejoly (Chablis) - Franca R$ 34,74
Beaujolais - Viliages - Franca R$ 55,02
J.P. Chanet - Franca R$ 32,46
Torres (Glan Coronas) - Espanha R$ 52,20
Torres (Coronas) - Espanha R$ 88,20
Torres (Sangre de Toro) - Espanha Promocéo R$ 55,30
Chateau Bel Air - Franca R$ 31,55
Terrazas de Los Andes (Reserva 2001) Cabernet Sauvignon R$ 59,65
Conte de Valmont - Argentina R$ 19,78
Concha Y Toro (Casillero del Diablo) - Chile R$ 18,41
Cordelier (Cabernet Sauvignon) - Bento Gongalves - Br R$ 20,79
Almaden - Santana do Livramento - Br R$ 15,11
Aurora Reserva - Bento Gongalves - Br R$ 23,90
Conti Bernardi (Auguri) - Italia R$ 45,45
Vinho Porto Don José - Portugal R$ 27,61
Queijos

Gorgonzola R$ 35,82
Parmesdo Skandia R$ 32,35
Serreb Goud R$ 20,63
Camembert (Bonjour de France) R$ 13,72
Canastra R$ 33,20




e Emporio La Tavola:
- Vinho Lambrusco (Anelia) - Italia: R$ 15,50
- Queijo Masla -quilo: R$ 27,00

4.3 Fornecedores

Os fornecedores dos produtos sdo importadoras legalizadas de vinhos provindos
da Franca, Argentina, Chile, Itdlia e Portugal, assim como alguns queijos especificos.
No Brasil, os fornecedores diretos séo vinicolas do sul do pais, localizadas em Bento
Gongcalves, Garibaldi, Santana do Livramento e 0s queijos sdo provindos de
fornecedores da regido, de Santa Catarina, Rio Grande do Sul e S&o Paulo.

4.3.1 Relacao de Fornecedores:

VINICULA AURORA
Cooperativa Vinicola Aurora Ltda.
R: Olavo Bilac, 500 Bento Gongalves - RS

CASA VALDUGA
Vale dos Vinhedos, Linha Leopoldina - Bento Gongalves - RS

FANTE INDUSTRIA DE BEBIDAS LTDA
Rod. RS 122 Km 96 s/n Flores da Cunha- RS

BACARDI MARTINI DO BRASIL IND. E COM. LTDA
Av. Rio Branco, 210 Garibaldi — RS

4.3.2 Relacao das empresas importadoras:
ADEGA ALENTEJANA

R. Luisiania 67, Brooklin Sado Paulo — SP
Cep 30170—012

Fone (11)240-5760

Fax(11) 531-1595




ALLFOOD IMPORTADORA E EXPORTADORA
Rua da Mooca 1736, Mooca Séo Paulo — SP

Cep 03104—002

Fone 0800-161 720

www.ailfood.com.br

BRUCK IMPORTADORA R.Paula Souza, 216 S&o Paulo — SP
Fone (11)228-7082
Fax (11)229-1206

CASA DO VINHO

Av. Bias Fortes 1543, Barro Preto Belo Horizonte — BH
Cep 301 70-012

Fone (31) 3337-71 77

Fax (31) 3275-1 856

WWW.casaaovnhocom.br

MAISON DU VIN

R. Carlos Comenale 263/3° andar S&o Paulo — SP
Cep 01332-030

Fone (11)284-7288

Fax (11) 813-9494

4.3.3 Participa¢ao no Mercado

A expectativa da empresa € atingir uma participacdo no mercado de venda de
vinhos de 6% até o final do segundo ano de sua implantacdo e 10% até o quinto ano.
Esta expectativa se deve ao fato de que serd uma empresa especializada na venda de
queijos e vinhos, com atendimentos de exclusividade e altamente especializados;
contando inclusive com a fundacdo de uma confraria que podera acelerar o consumo de
vinhos na cidade.

Apesar de haver concorrente diretos significativos, acredita-se no potencial de
diferenciacdo da empresa, que ira proporcionar a criacdo de uma clientela especifica.



http://www.ailfood.com.br/
http://www.casaaovnhocom.br/

5. CAPACIDADE EMPRESARIAL
5.1 Empresa

5.1.1 Definicao da Empresa

A Adega Wine é uma sociedade de cotas limitada constituida pelos sécios lolanda
Gomes da Silva Santos e Mayara Mattos Francisco. A empresa atuara no ramo de

comeércio de queijos, bebidas e acessorios para degustacao de vinhos.

5.1.2 Estrutura Organizacional
A empresa sera estruturada da seguinte forma:

= Area Operacional e de Vendas - responsavel: lolanda
= Area Administrativa, Financas, Compras - responsavel: Mayara
= Area de Planejamento, Marketing e Pessoal - responsaveis: Mayara e lolanda.

Além dos sbcios responsaveis pelas areas especificas, serdo contratados
colaboradores para as areas de vendas, cobrancas e servigos gerais, assim como servigo
terceirizado de treinamento especifico.

5.1.3 Parceiros

Adega Wine tera como seus principais parceiros seus colaboradores,
fornecedores, terceirizados e clientes. No desempenho de suas atividades, 0s parceiros
citados serdo contemplados nos beneficios a serem alcangados com a intencao de torna-
los fiéis a empresa.

5.2 Empreendedores

5.2.1 Perfil Individual dos Sécios (Formagdao/Qualificacdo)

lolanda Gomes da Silva Santos

Idade: 55 anos

Especializacdo: Coordenadora de Dindmica de Grupos e Gestdo Rural e Agroindustrial
Formacdao Superior: Administracdo

Atuacéo Profissional: Consultora de empresas e Facilitadora de cursos especializados.
Experiéncia Profissional: 09 anos como administradora do Centro de Treinamento
Agropecuério, 1,5 anos como Secretario Municipal de Industria e Comércio, 02 anos
como Consultor, Palestante e Facilitador, proprietario de uma floricultura.

Mayara Mattos Francisco

Idade: 26 anos
Especializagdo: Coordenadora de Producéo, Finangas e Compras em Geral




Formacdao Superior: Engenharia de Producéo

Experiéncia Profissional: Manter o controle das atividades do departamento e coordené-
las, capacitar seus subordinados para detectar irregularidades e deficiéncias nos
processos financeiros, identificar problemas de forma eficaz encontrando solugdes
viaveis.

5.3. ESTRATEGIA DE NEGOCIO

A estratégia de neg6cio tem como fundamento aumentar o consumo de produto
na cidade. Para tanto, pretende-se estimular as pessoas proporcionando a participacao
numa confraria, que sera montada pelos socios da empresa. Na montagem dessa
confraria, havera parcerias com a Associacdo Comercial de Teresopolis e clubes que
envolvem a sociedade de forma geral para apoio e participagdo. A participagdo destes
também dara direito a descontos na loja.

Também como estratégia, a empresa pretende proporcionar cursos de formagéo
de Endlogos e futuramente, cursos de arte culindria com receitas baseadas em produtos
a base de queijo.

Outra estratégia seria, como citado anteriormente, a criacdo de um site da empresa. 0
envio de mensagens motivacionais a clientes de maior porte de consumo e presentear a
clientes em datas comemorativas.

5.3.1 Ameacas e Oportunidades

5.3.1.1 Oportunidades

Uma analise do mercado mostra algumas oportunidades que podem ser exploradas
dentro desta atividade:
= mercado com grande potencial e praticamente inexplorado na regiéo;
= montagem de uma confraria que podera aumentar o consumo dos produtos e
que também é inexistente na regido;
= explorar o mercado de consumo de vinhos por empresas para fins de eventos e
premiacao;

5.3.1.2 Ameacgas

Como ameacas ao negdcio podem ser apontadas as seguintes situacdes:
» Entrada de novos concorrentes competitivos se 0 mercado se expandir;
= Com a entrada de novos concorrentes, hd uma tendéncia em aumentar a
competitividade no preco dos produtos o que levard a uma reducdo na
lucratividade;

5.3.1.3 Pontos Fortes

Alguns aspectos se apresentam como fator positivo na estrutura da empresa, como:
= Potencial empreendedor dos socios, qualificagdo e investimentos na busca de
realizar seus sonhos;




Equipe de trabalho jovem e dindmica, sem vicios da atividade e aberta a novos
conhecimentos e habilidades, com disponibilidade para acompanhar o
crescimento da empresa;

Parcerias com empresas diversas para venda casada de produtos

5.3.1.4 Pontos Fracos

Inexperiéncia dos colaboradores neste ramo de atividades

Implantacdo de uma cultura de consumo dos produtos. A populacdo ainda nao
tem essa cultura pré-estabelecida, o que ird demandar esforco e tempo de
retorno.

5.4 Objetivos

Conquistar os consumidores dos produtos, vender produtos ligados ao desejo de
consumo, obter lucro, realizacdo pessoal dos soOcios e crescimento no mercado.
Futuramente, montar filiais da empresa em outras localidades, inclusive no exterior.

5.4.1 Estratégias

Para alcancar os objetivos propostos e aproveitar as oportunidades vislumbradas,
levando em consideracdo os pontos fortes e fracos da empresa, algumas estratégias
norteardo as atividades da empresa:

Ser lembrada em locais publicos com acesso de grande numero de pessoas
como: festas, feiras, convencdes e outros eventos, através de banners, folders,
cartoes, etc.

Investir constantemente na capacitacdo de pessoal para manter um diferencial
positivo no atendimento especializado

6. PLANO DE MARKETING

6.1 Estratégias de Vendas

As vendas da Adega Wine serdo realizadas principalmente no atendimento de
balcdo, direto aos clientes de maior porte, através de folders dos produtos por
intermédio de visitas e telefonemas.

No balcdo, os clientes terdo a disposicdo um grande nimero de variedades de
produtos, com visual atrativo e produtos para degustacao.

O atendimento serd realizado com muito profissionalismo, proporcionando ao
cliente bem estar nos momentos em que estiver dentro da empresa.

Atendentes preparados com informacdes técnicas sobre os produtos, capacitados
com cursos de atendimento ao consumidor, assim como curso basico de
psicologia do consumidor e cursos especializados sobre os produtos.

No atendimento ao telefone, os atendentes serdo preparados para um
atendimento imediato e eficaz.




= Numero de linhas telefénicas disponiveis conforme a demanda, facilitando o
contato com a empresa.

= Contato periodico com pessoas ligadas aos aniversariantes do dia, conforme o
banco de dados da empresa, para oferecer os produtos e servigos disponiveis. De
que forma:

= Semanalmente, consultar o banco de dados, imprimir a relagdo dos
aniversariantes dos proximos 7 (sete) dias e seus respectivos contatos.

= Ligar para os componentes da relacdo e seguir os seguintes procedimentos:

= Abordagem simpatica, entusiastica, objetiva, sempre verificando o horario mais
adequado para ligar: (sem rodeios) - Bom dia, com quem estou falando? OIa sr
eu sou a da Adega Italiana, estou ligando para lembra-lo de que o dia é
aniversario de e gostariamos de ajuda-lo a fazer com que este dia inesquecivel
para esta pessoa tdo especial em sua vida, enviando-lhe uma boa garrafa de
vinho.

= Oferecer os produtos; indicar variedades/sugestdes especificas;

= Fechar venda: combinar condicdes (a vista ou a prazo), onde receber, com quem
contatar, melhor horario, anotar endereco para entrega, horario, etc.

= Encaminhar pedido: repassar pedido para preparacdo de detalhes combinados
através de formulario proprio.

» Entrega da mercadoria: entregar no horéario e endereco combinados, entregador
ird parabenizar o aniversariante em nome da empresa e desejar-lhe muito
sucesso, sempre de forma simpatica e educada.

» Recebimento: cobrar no dia e horario combinado com o cliente.

6.2 Diferencial Competitivo do Produto

Um dos diferenciais competitivos da empresa, esta no fato de ser a Unica empresa
especializada na venda de queijos e vinhos
Outro diferencial estard na capacidade da empresa em oferecer servigcos agregados
ao produto que comercializa, dentre eles destacam-se:
= De acordo com o banco de dados que a empresa possui, entra-se em contato
com as pessoas que possuem alguém comemorando alguma data especial e
oferece-se 0 servico de entrega de presentes (vinhos com embalagens
decorativas);
= Qs atendentes estardo orientados e preparados para verificar qual o melhor
horario e local para contatar as pessoas evitando que se sintam invadidas ou
perturbadas;
= Atendimento diferenciado ao cliente de balcdo através de profissionais
preparados constantemente para a atividade.

6.3 Distribuicao

A distribuicdo do produto em pequena quantidade, serd realizada através de
entregadores. Serdo contratados para este servico, garotos que participam de um projeto
de formagé&o de cidaddo, conduzido pelo Departamento de Ac¢éo Social do municipio em
parceria com a policia militar.

Este garoto tem idade entre 14 e 18 anos e recebem diariamente instrucdes de
cidadania, ética, civismo, responsabilidade social, empreendedorismo, perfil do
profissional no mercado de trabalho atual e futuro.




Estes garotos atuardo na empresa por meio periodo para que possam estudar e

continuar as atividades do projeto.

6.4 Politica de Precos

Os precos praticados pela empresa terdo como base duas premissas; 0s custos
internos e 0s pregos praticados pela concorréncia. Nao é propdésito da empresa ter o
menor prego do mercado.

Seu foco principal, como ja mencionado, é no servico oferecido ao cliente que se
acredita que justifique o preco cobrado em seus produtos. A margem de lucro bruto
(margem de contribuicdo) média das vendas devera estar em torno de 40%.

6.5 Projecao de Vendas
A projecdo de vendas da empresa est4 detalhada em planilha anexada ao final do

plano.

Considera-se 0s objetivos ja estabelecidos de aumento percentual de faturamento
com base na participacdo de mercado, consumo de bebidas da cidade previsto em
pesquisa anexa e ainda leva em conta o foco principal da empresa que é venda de

vinhos.

7. PLANEJAMENTO E DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

7.1 Estagio atual

A empresa estd em fase de planejamento, devendo iniciar suas atividades em
setembro de 2023.

7.2 Cronograma

DATA ATIVIDADE OBJETIVO LOCAL RESPONSAVEL
Término da
o Concretizacéo do o lolanda
Margo/2023 negociagdo do . A ser definido
o plano de negdcio e Mayara
prédio
Adequacéo do
) Reforma do espaco para os o lolanda
Abril/2023 ) ) A ser definido
prédio moveis e e Mayara
decoragdo
Encontrar a
. Selecéo de CETEG lolanda
Maio/2023 o pessoa certa para .
funcionérios Consultoria e Mayara
o local certo
Decorar o No espaco
Junho/2023 Decoragdo ) o lolanda
ambiente para a definido




empresa
. Capacitacdo
Julho/2023 Treinamento de inicial de CETEG lolanda
funcionarios funcionérios com Consultoria e Mayara
Agosto/2023 Instalacfes de Deixar 0 ambiente No espaco Mayara
telefone e Internet adequado ao uso definido
Setembro/2023 Inauguracéo Coquetel de Na loja lolanda
Inauguracgéo e Mayara
8. PLANO FINANCEIRO
8.1 INVESTIMENTO INICIAL
Custos pré-operacionais
Descricao Valor (R$)
Pesquisa de Mercado 1.200,00
Registro de Marcas 1.000,00
Registro da Empresa 946,00
Honorérios (contabeis, consultores) 920,00
Outras despesas (transportes, copias, treinamentos etc.) 1.555,00
Cursos e treinamento/funcionérios 3.405,00
Tabela 1 — Investimentos iniciais Fonte: Edi¢do propria
8.2 INVESTIMENTQOS FIXOS
Descricao Valor (R$)
Méaquinas e equipamentos 9.104,00
Moveis Utensilios 16.089,00
Veiculos 28.000,00
Benfeitorias em imoéveis de terceiros 15.000,00

Tabela 2 — Investimentos Fixos Fonte: Edi¢do propria




8.3 CUSTOS

8.3.1 — DESPESAS E CUSTOS FIXO MENSAL

Descricéo Valor Mensal
(R$)

Salarios e Encargos 6.506,68
Pro-Labore 6.000,00
Taxa Diversas ( Luz/telefone/agua) 2.250,00
Materiais Diversos (material de escritorio, limpeza e 1.650,00
propaganda)

Combustiveis 1.600,00
Aluguel 4.800,00
Depreciacéo 676,60
Honoréarios contabeis 1.920,00
Sub-total 25.403,28
Outros gastos 1.713,34
TOTAL 27.116,62

Tabela 3 — Custos fixo mensal Fonte: Edi¢éo propria

8.3.2 — CUSTOS VARIAVEIS

Descri¢do Valor Mensal
(R$)
Vinhos 22.844,19
Queijos 54.660,80
Agua 432,00
Whikys 1.960,52
Vodkas 2.022,98
Champanhes 6.062,09
Frete 1.200,00
Embalagens 3.890,00




Impostos 7.765,78
TOTAL 100.838,36
Tabela 4 — Custos diretos de mercadorias Fonte: Edicéo propria
9- RESUMO INVESTIMENTO INICIAL
Descri¢do Valor (R$)
Despesas pré-operacionais 9.026,00
Investimento fixo 68.193,00
Capital de Giro 178.901,00
Total 256.120,00
10. FONTES DE FINANCIAMENTO
Proprio 89,07% 228.120,00
Terceiros 10,93% 28.000,00
11. CAPITAL DE TERCEIRO
Planilha de empreéstimo Capital de Terceiro
Valor R$31.010,41
Taxa anual 15%
Taxa Mensal 1,25%
Prazo de Pagamento 30 meses
Caréncia 6
Data Capital Inicial | Amortizacéo Juros Valor Parcela | Saldo Final
Out/23 31.010,41 387,63 387,63 31.010,41
Nov/23 31.010,41 387,63 387,63 31.010,41
Dez/23 31.010,41 387,63 387,63 31.010,41
Jan/24 31.010,41 387,63 387,63 31.010,41
Fev/24 31.010,41 387,63 387,63 31.010,41
Mar/24 31.010,41 387,63 387,63 31.010,41




Abr/24 31.010,41 1.033,68 387,63 1.421,31 29.976,73
Mai/24 29.976,73 1.033,68 387,63 1.421,31 28.943,05
Jun/24 28.943,05 1.033,68 374,71 1.408,39 27.909,37
Jul/24 27.909,37 1.033,68 361,79 1.395,47 26.875,69
Ago/24 26.875,69 1.033,68 348,87 1.382,55 25.842,01
Set/24 25.842,01 1.033,68 335,95 1.369,63 24.808,32
Out/24 24.808,32 1.033,68 323,03 1.356,71 23.774,64
Nov/24 23.774,64 1.033,68 310,10 1.343,78 22.740,96
Dez/24 22.740,96 1.033,68 297,18 1.330,86 21.707,28
Jan/25 21.707,28 1.033,68 284,26 1.317,94 20.673,60
Fev/25 20.673,60 1.033,68 271,34 1.305,02 19.639,92
Mar/25 19.639,92 1.033,68 258,42 1.292,10 18.606,24
Abr/25 18.606,24 1.033,68 245,50 1.279,18 17.572,56
Mai/26 17.572,56 1.033,68 232,58 1.266,26 16.538,88
Jun/26 16.538,88 1.033,68 219,66 1.253,34 15.505,20
Jul/26 15.505,20 1.033,68 206,74 1.240,42 14.471,52
Ago/26 14.471,52 1.033,68 193,82 1.227,50 13.437,84
Set/26 13.437,84 1.033,68 180,89 1.214,57 12.404,16
Out/26 12.404,16 1.033,68 167,97 1.201,65 11.370,48
Nov/26 11.370,48 1.033,68 155,05 1.188,73 10.336,80
Dez/26 10.336,80 1.033,68 142,13 1.175,81 9.303,12
Jan/27 9.303,12 1.033,68 129,21 1.162,89 8.269,44
Fev/27 8.269,44 1.033,68 116,29 1.149,97 7.235,76
Mar/27 7.235,76 1.033,68 103,37 1.137,05 6.202,08
Abr/27 6.202,08 1.033,68 90,45 1.124,13 5.168,40
Mai/27 5.168,40 1.033,68 77,53 1.111,21 4.134,72
Jun/27 4.134,72 1.033,68 64,61 1.098,29 3.101,04
Jul/27 3.101,04 1.033,68 51,68 1.085,36 2.067,36
Ago/27 2.067,36 1.033,68 38,76 1.072,44 1.033,68
Set/27 1.033,68 1.033,68 25,84 1.059,52 0,00




11. ESTOQUE INICIAL DE BENS PARA REVENDA

Qtde | Garrafas | Unid. Produto Precode | Valor Total
Med. Caixas Custo

Champagnes

o 6 6 36 |Chandon Ex_cellence R$99,99 | R$3.599,64
750ml (6 unid)

o 4 6 24 Changjon Demi-Sec 750ml | R$ 88,48 R$ 2.123,52
(6 unid)

cx 10 6 60 |Chandon 180ml (6 unid) R$ 18,20 | R$1.092,00

cx 6 6 36 |Fontana Feddra (6 unid) R$98,00 | R$3.528,00
SUB-TOTAL R$ 10.343,16
Agua

o 25 12 300 A,gua mingral Crystal sem | R$ 1,80 R$ 540,00
gas (12 unid)

o 25 12 300 A,gua mingral Crystal com | R$ 1,80 R$ 540,00
gas (12 unid)
SUB-TOTAL R$ 1.080,00
Vodkas

cx 6 6 36 | Virgin (6 unid) R$52,76 | R$1.899,36

cx 8 6 48 | Smirnoff (6 unid) R$34,90 | R$1.675,20

cx 10 6 60 | Orloff (6 unid) R$16,99 | R$1.019,40

cx 8 6 48 | Natasha (6 unid) R$ 19,90 R$ 955,20
SUB-TOTAL R$ 5.549,16
Whiskys

cx 2 6 12 [Black Label (6 unid) R$ 128,38 | R$ 1.540,56

cx 1 6 6 | Glenfiddich (6 unid) R$ 227,04 | R$1.362,24

cx 3 6 18 [Ballantines (6 unid) R$79,90 | R$1.438,20
SUB-TOTAL R$ 4.341,00
Vinhos

cx 8 6 48 | Conti Bernardi (6 unid) R$ 45,45 | R$2.181,60

. 4 6 24 Vi_ndh)o Porto Don José (6 R$99,90 | R$2.397,60
uni

cx 15 6 90 |Corvo (6 unid) R$59,99 | R$5.399,10

cx 22 6 132 | Bolla Merlot (6 unid) R$46,35 | R$6.118,20

cx 3 6 18 [J.P. Chanet (6 unid) R$79,90 | R$1.438,20

o 10 6 60 |Torres (Glan Coronas) - R$33,90 | R$2.034,00
Espanha (6 unid)

o 2 6 12 | Torres (Coronas) - R$ 88,20 | R$1.058,40
Espanha (6 unid)

o 5 6 30 |Torres (Sangre de Toro) - R$55,30 | R$1.659,00
Espanha (6 unid)

cx 3 6 18 [Conte de Valmont (6 unid) | R$ 44,19 R$ 795,42

cx 30 6 180 |Conchay toro (6 unid) R$29,90 | R$5.382,00




cx 24 6 144 | Cordelier (6 unid) R$ 30,88 | R$4.446,72
cx 50 6 300 |Almaden (6 unid) R$19,99 | R$5.997,00
cx 15 6 90 |Aurora Reserva (6 unid) R$52,00 | R$4.680,00
SUB-TOTAL R$ 43.587,24
Queijos
kg 150 1 150 |Gorgonzola R$ 104,99 | R$15.748,50
kg 200 1 200 |Parmesédo R$ 142,81 [ R$ 28.562,00
kg 100 1 100 |Camembert R$89,90 | R$8.990,00
kg 100 1 100 |Canastra R$57,23 | R$5.723,00
SUB-TOTAL R$ 59.023,50
TOTAL DE INVESTIMENTO R$ 123.924,06
EMBALAGENS R$ 3.890,00
FRETES R$ 1.200,00
TOTAL R$ 129.014,06
12. RELACAO DE PRODUTOS COMERCIALIZADQOS
12.1. PRECO DE VENDAS E MARGEM DE BRUTA
Produto Preco de Custo Preco de Venda Margem Bruta
Champagnes
Chandon Excellence 750ml R$ 99,99 R$ 219,98 R$ 119,99
Chandon Demi-Sec 750ml R$ 88,48 R$ 194,65 R$ 106,17
Chandon 187ml R$ 18,20 R$ 40,03 R$ 21,83
Fontana Feddra R$ 98,00 R$ 215,54 R$ 117,54
Agua
Agua com gas R$ 1,79 R$ 5,73 R$ 3,94
Agua sem gas R$ 1,79 R$ 5,73 R$ 3,94
Vodkas
Virgin R$ 52,79 R$ 116,08 R$ 63,29
Smirnoff R$ 34,90 R$ 76,72 R$ 41,82
Orloff R$ 16,99 R$ 37,36 R$ 20,37
Natasha R$ 19,90 R$ 43,75 R$ 23,85
Whiskys
Black Label R$ 128,38 R$ 282,47 R$ 154,09




Glenfiddich R$ 227,04 R$ 499,49 R$ 272,45
Ballantines R$ 79,90 R$ 175,82 R$ 95,92
Vinhos

Conti Bernardi R$ 45,45 R$ 99,95 R$ 54,50
Vinho Porto Don José R$ 99,90 R$ 219,64 R$ 119,74
Corvo R$ 59,99 R$ 132,09 R$ 72,10
Bolla Merlot R$ 46,35 R$ 101,94 R$ 55,59
J.P. Chanet R$ 79,90 R$ 176,03 R$ 96,13
Torres (Glan Coronas) R$ 33,90 R$ 74,60 R$ 40,70
Torres (Coronas) R$ 88,20 R$ 194,24 R$ 106,04
Torres (Sangre de Toro) R$ 55,30 R$ 121,90 R$ 66,60
Conte de Valmont R$ 44,19 R$ 97,20 R$ 53,01
Conchay toro R$ 29,90 R$ 65,83 R$ 35,93
Cordelier R$ 30,88 R$ 68,12 R$ 37,24
Almaden R$ 19,99 R$ 44,10 R$ 24,11
Aurora Reserva R$ 52,00 R$ 114,40 R$ 62,40
Queijos

Gorgonzola R$ 104,99 R$ 231,30 R$ 126,31
Parmeséo R$ 142,81 R$ 314,29 R$ 171,48
Camembert R$ 89,90 R$ 197,74 R$ 107,84
Canastra R$ 57,23 R$ 125,96 R$ 68,73
Tabua para frios p/ 10 pessoas R$ 175,75 R$ 386,56 R$ 210,81
Tébua para frios p/ 15 pessoas R$ 233,71 R$ 514,15 R$ 280,44
Tébua para frios p/ 20 pessoas R$ 339,68 R$ 747,30 R$ 407,62
Tébua para frios p/25 pessoas R$ 376,83 R$ 829,31 R$ 452,48

12.2 — PROJECAO DE VENDAS NO EXERCICIO.

PROJECAO DE VENDAS MENSAIS - ANO 2023

Preco de Qde SET R$VENDA | OUT R$VENDA | NOV R$VENDA DEZ R$VENDA
Venda Vendida
R$ 319,97 31 8 R$ 2.559,74 5 R$ 1.599,84 6 R$1.91981| 12 R$ 3.839,62
R$ 283,13 15 3 R$ 849,38 4 R$ 1.132,50 2 R$566,25| 6 R$ 1.698,76
R$ 58,23 36 10 R$ 582,30 8 R$ 465,84 6 R$349,38| 12 R$ 698,76
R$ 313,54 10 3 R$ 940,62 1 R$ 313,54 2 R$ 627,08| 4 R$ 1.254,16




R$500| 140 30 R$ 150,09 | 30 R$ 150,09 | 35 R$17511| 45 R$ 225,14
R$500| 100 15 R$75,05| 25 R$ 12508 | 20 R$ 100,06 | 40 R$ 200,12
R$ 168,87 6 1 R$16887| 1 R$168,87| 2 R$337,74| 2 R$ 337,74
R$11162| 25 6 R$669,72| 5 R$558,10| 3 R$33486| 11 | R$1.227,82
R$54,35| 28 4 R$217,39| 3 R$16304| 6 R$326,09| 15 R$ 815,22
R$3450| 18 3 R$10349| 3 R$10349| 4 R$137,99| 8 R$ 275,97
R$ 282,47 8 1 R$28247| 2 R$56493| 1 R$28247| 4 R$ 1.129,86
R$ 499,49 2 0 R$000| 1 R$49949| 0 R$000| 1 R$ 499,49
R$ 175,82 6 1 R$17582| 2 R$35164| 3 R$527,46| 0 R$ 0,00
R$9995| 26 R$599,70 | 4 R$39980| 6 R$599,70 | 10 R$ 999,50
R$21964| 20 4 R$87856| 5 R$1.09820| 4 R$87856| 7 R$ 1.537,48
R$13209| 30 12 | R$158506| 8 R$1.056,70| 6 R$79253| 4 R$ 528,35
R$101,94| 50 18 | R$1.83492| 10 | R$1.01940| 10 R$1.01940| 12 | R$1.223,28
R$176,03| 10 3 R$52809| 2 R$35206| 1 R$176,03| 4 R$ 704,12
R$74,60| 15 2 R$14920| 6 R$447,60| 4 R$298,40| 3 R$ 223,80
R$19424| 10 1 R$19424| 3 R$582,72| 2 R$38848 | 4 R$ 776,96
R$12190| 24 6 R$731,40| 4 R$487,60 | 4 R$487,60| 10 | R$1.219,00
R$97,20| 12 4 R$38879| 2 R$19440| 2 R$194,40| 4 R$ 388,79
R$6583| 90 18 | R$1.18494| 25 | R$1.64575| 22 R$1.44826| 25 | R$1.64575
R$68,12 | 137 30 | R$2.04348| 30 | R$2.04348| 35 R$2.384,06| 42 | RS 2.860,87
R$44,10 | 125 28 | R$1.23474| 30 | R$1.32294| 32 R$1.411,14| 35 | R$154343
R$114,40| 40 8 R$91520| 5 R$57200| 7 R$800.80| 20 | RS 2.288,00
R$562,31| 82 15 | R$843465| 18 |R$10.12158| 24 R$13.49544| 25 | R$14.057,75
R$ 747,86 | 41 15 |R$11.217,93| 8 R$5.982,90 | 10 R$7.47862| 8 R$ 5.982,90
R$1.086,98| 28 8 R$8.69581| 6 R$6.521,86| 8 R$8.69581| 6 R$ 6.521,86
R$1.20614| 22 6 R$7.23682| 5 R$6.03068| 5 R$6.030,68 | 6 R$ 7.236,82
FATURAMENTO TOTAL R$ 54.628,46 R$ 46.076,12 R$ 52.264,18 R$ 61.941,31
Acrescimo mensal no faturamento até 12 més 5%




Acréscimo mensal no faturamento do 13 até 18 més

6%

Acréscimo mensal no faturamento do 19 até 24 més

8%

Obs: PROJECAO DE AUMENTO DO FATURAMENTO

13. DEMONSTRAGAO DO RESULTADO DO EXERCICIO

ADEGA WINI
PERIODO: 01/09/2023 a 31/12/2023.

| - RECEITAS OPERACIONAL BRUTO 214.910,06
(+) Vendas de Mercadorias 214.910,06
I - DEDUQ@ES S/IRECEITAS 7.765,78
(-) Impostos Simples Nacional (ICMS, PIS e COFINS) 7.765,78
(=) RECEITA LIQUIDA OPERACIONAL (I-11) 207.144,28
Il - CUSTOS OPERACIONAIS 93.072,58
(-) CMV 93.072,58
(/)LUCRO BRUTO OPERACIONAL ( lI-111) 114.071,70
IV- DESPESAS OPERACIONAIS 33.461,05
DESPESAS ADMINISTRATIVAS 20.609,94
Aluguel 4.800,00
Honoréarios Contabeis 1.920,00
Agua 350,00
Luz 1.300,00
Telefone 600,00
Material de Limpeza 720,00
Depreciacéao 676,60
Material para Escritorio 930,00
Propagandas 1.000,00
Pro-Labore 6.000,00
Cursos e treinamentos 713,34
Combustivel 1.600,00
DESPESAS COM PESSOAL 11.688,22
Salarios e ordenados 4.794,00
FGTS 383,52
INSS 6.510,70
DESPESAS FINANCEIRAS 1.162,89
Juros Passivos 1.162,89




(=) RESULTADO ANTES DA CSLL e IRPJ L 80.610,65

(-) CSLL e IMPOSTO DE RENDA P. JURIDICA 1.411,96
Lucro/Prejuizo Acumulado 79.198,70

13.1 ANALISE DE INDICADORES

Quando se trata de negocios gque estdo se iniciando, a viabilidade financeira é
fundamental para montar o plano de negdcio que projeta os ganhos financeiros do
futuro. Apos ter realizado a projecao de receitas, custos, despesas e investimentos, e
ter chegado a projecdo dos fluxos de caixa, a andlise de viabilidade econdmica e
financeira parte para a analise de indicadores.

e Ponto de Equilibrio Quadrimestral

PEc= . X 100
Custo Fixo
Receita Prevista Anual - Custo Variavel
PEc= R$ 27.116,62 x100

R$ 214.910,06 - R$ 100.838,36

PEc = 23,77%. Ou seja, o ponto de equilibrio contabil ¢ R$ 51.084,12

Analise: Esse indicador aponta o valor minimo que a empresa teria que vender
sem que haja lucro ou prejuizo.

= TR: Taxa de Retorno.

TR: R$ 256.100,00
---------------------------- - X12=138,38
R$  79.198,70

Andlise: Assim o tempo de retorno do investimento empreendido sera
aproximadamente de 3(trés) anos e 03(trés)meses aproximadamente.




14. CONCLUSAOQ

Podemos concluir que, o plano de negocio empresarial é de extrema
importancia para o sucesso e sustentabilidade de uma empresa. Atraves desse
documento, é possivel planejar de maneira estratégica todas as acdes e
decisdes que serdo tomadas, desde a concepcdo do negécio até sua
implementacéo e crescimento. Além de possibilita que o empreendedor analise
0 mercado, identifique oportunidades e desafios, estabeleca metas e objetivos
claros, defina estratégias de marketing e vendas, analise a concorréncia,
projete demanda e fluxo de caixa, dimensione recursos financeiros e humanos,
entre outros aspectos fundamentais.

Dessa forma, ele se torna uma importante ferramenta de gestdo e
planejamento, permitindo que o empreendedor esteja preparado para lidar com
0s obstaculos que possam surgir ao longo do caminho.

Podemos ressaltar que é essencial para a captacéo de recursos financeiros,
seja por meio de investidores, bancos ou programas de incentivo. Através dele,
€ possivel demonstrar de forma clara e objetiva a viabilidade do
empreendimento, seus diferenciais competitivos, potencial de mercado e
retorno financeiro esperado, o que aumenta as chances de obtencédo de apoio
financeiro.

Por fim, o plano de negécio empresarial permite que o empreendedor tenha
uma visdo abrangente do seu negdécio, podendo antecipar problemas,
identificar oportunidades de melhoria e tomar decisées mais embasadas. Ele é
um guia que direciona as acles e estratégias da empresa, possibilitando um
crescimento mais solido e sustentavel.

Portanto, investir na elaboracdo de um plano de negdcio é essencial para
qualquer empreendedor que deseja ter sucesso no mundo dos negoécios. E
uma ferramenta que traz seguranca e direcionamento, auxiliando na tomada de
decisfes e na busca por resultados positivos.
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