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RESUMO

ROSSO, Sheyla da Luz Diedrich. Estudo de viabilidade econdémica e financeira
para implantacdo de uma empresa de atacado de doces em Criciima - SC. 2013. 88
paginas. Monografia do Curso de Administracdo de Empresas da Universidade
do Extremo Sul Catarinense — UNESC. Criciima, SC.

Um novo empreendimento para se estabelecer no mercado precisa fazer uma
andlise do mercado, sobre a qual situagdo deve ser considerada a localizagdo da
empresa, seus consumidores, concorrentes e fornecedores. Com este estudo
verifica se ha ou ndo a possibilidade de viabilizar o negocio. Foi realizada uma
pesquisa com o0 objetivo de estudar a viabilidade econémica e financeira para
implantar uma empresa de atacado para distribuir doces em Criciima - SC. A
metodologia proposta para essa pesquisa usou inicialmente de uma investigacao
bibliografica, seguida de uma pesquisa de campo aplicada diretamente com o0s
clientes alvo em estudo. A pesquisa foi realizada com 200 potenciais clientes através
da aplicacdo de questionario nos estabelecimentos comerciais dos mesmos como
bares, restaurantes e lojas de conveniéncia, no periodo de Setembro e Outubro do
ano de dois mil treze. A coleta de dados foi através de um questionario com quinze
perguntas fechadas. Os resultados revelaram na maioria dos entrevistados costuma
ter mais de um fornecedor para poder economizar nas compras, a grande parte os
respondentes utilizariam um novo fornecedor caso atenda as suas necessidades
que em primeiro lugar € o preco, seguido de prazo e variedade. Concluiu-se que o
empreendimento é viavel, tem um retorno rapido, e o estudo permite dizer que a
empresa alcancara uma lucratividade satisfatoria.

Palavras-chave: Atacado, Doces, Empreendedorismo e Viabilidade.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Formula para o célculo do tamanho minimo da amostra. ......................... 39
Figura 2 - Tipo de estabeleCimentO ..........coovvviiiiiiiiie e e e e eeeanes 58
Figura 3 - Frequéncia de compras de dOCES...........uuuuuuuiiummiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiieeeeneeieeeeees 59
Figura 4 - FOrnecedor UtIlIZAOO0. ..........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiei e 61
Figura 5 - Atendimento do fOrNeCeOr..........coevviiiiiie e 62
Figura 6 - Produtos encontrados em Unico fornecedor ..........ccooeevvvvvviviiiiiiieeeeeeeeenns 63
Figura 7 - ProdutOS COMPIATOS ........uuuuuieeiiiiiiiiiiiiiiieiittiieissbieibeeeeebbsebeeeesneseeenenaeenee 65
Figura 8 - Valor gasto em doCeS MENSAI............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeees 66
Figura 9 - Precos praticados pelo seu fornecedor..............ccceeevieeeiiiiiiiiiciii e, 67
Figura 10 - Sugestdo melhoria para o fornecedor.............ccccceiviiiiiiiiiiiiiii e, 69
Figura 11 - FOrma de PAgamMENTO........uuuuuuuuuiieetiiiiiiiiintsiieisesieiaeeeeeeseeeseeseneeeseeeseeanenees 70
Figura 12 - Prazo oferecido pelo fOrneCedor ...........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 71
FIgura 13 - Prazo d€ eNtrega..........uuuiiiieeeiiiieiiiis e e e ee et s s e e e e e e e e et e e e e e e e e eeannes 72
Figura 14 - PeSQUISA T8 PIrEGCO ...euvuueeiieeeeeeeeeiiiiie e e e e e e e e et s s e e e e e e e eeeaaaa e e e eeeeeeennnes 73
Figura 15 - TroCa de fOrMECEUON ... ...uuutiiiiiiiiiiiiiiiii it 74

Figura 16 - NOVO fOrMECEUOT . .......uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiieieiebbe bbb 75



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. .........ccccceeeeveeeeeeeeeevvvnnnnnn. 43

Quadro 2 - ProjeGaon de PESS0@AI......cccciiviiiiiiiiiie et 49



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Sintese do delineamento da PeSqUISA. .........ccevvvvvriiiiiiiiiie e 40
Tabela 2 - Capital para iniciar 0 NEGOCIO. .........cceevuuiiiiiie e 46
Tabela 3 - Investimento para implantagdio ..o 47
Tabela 4 - Projecéo de vendas durante 5 @nosS.........ccooveeeviveeeiiiiiinineee e 50
Tabela 5 - Projecéo de despesas administrativas ...........ccovvvvvvvviiiiiiieeeeeeeciiiciee e 51
Tabela 6 - Projecdo de despesas de VEeNdas ...........ccoeveeeeeiiieiiiiiiiieee e 51
Tabela 7 - Custo de impostos para comercializagao............ceevvvviiiieeeeeeeeiiiiiieneeeee, 52
Tabela 8 - Custo de comercializaGao ... 53
Tabela 9 - Lucratividade mensal do empreendimento..............ccccceeeeeeeivevieiiiiiee e, 54
Tabela 10 - Tipo de estabeleCimento ............ccovvvviiiiiiiie e 57
Tabela 11 - Frequéncia de compras de dOCES ..........ccevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee 58
Tabela 12 - Fornecedor UtIHZAad0............oiiieiiiiiiiiiie e 60
Tabela 13 - Atendimento do fOrNECEUON ..........ccvvviviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 62
Tabela 14 - Produtos encontrados em Unico fornecedor..........cccccvvvvveveieiiiieeieeeennnn. 63
Tabela 15 - ProdutoS COMPrados .........coouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeieeeeeee ettt 64
Tabela 16 - Valor gasto em doces Mensal ... 66
Tabela 17 - Precos praticados pelo seu fornecedor ...........ooevvvvviiiiieeeeeeeeiiicie e, 67
Tabela 18 - Sugestdo melhoria para o fornecedor ..............ooooviiiiiiiiiceeeeeecee e, 68
Tabela 19 - Forma de pagamentO ...........cooieeeiiiiiiiiiice e 70
Tabela 20 - Prazo oferecido pelo fornecedor ... 71
Tabela 21 — Prazo de entrega.........ccovvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 72
Tabela 22 - PeSqUISA 0€ PrECO.......cceuiieeiii e eeeeeee et e 73
Tabela 23 - Troca de fOrneCeUOr .........coovviiiiiiiiiieee e 74

Tabela 24 — NOVO fOINECEUON .. ... 75



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ABICAB Associacao Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau, Amendoim,
Balas e Derivados

CDhuU Custo Direto Unitario

CFU Custo Fixo Unitario
CDM Custo Variavel Mensal
CTU Custo Total Unitario

GEM Global Entrepreneurship Monitor
MCU Margem de Contribui¢cdo Unitaria

SWOT Strengths, Weakness, Oppotunities, Threats (Forcas, Fraquezas,
Oprotunidades e Ameacas)

TEA Taxa de Empreendedores em Estagio Inicial
TMA Taxa Minima de Atratividade

PE Ponto de Equilibrio

PVU Preco de Venda do Produto

PRI Prazo de Retorno do Investimento

VPL Valor Liquido Presente



SUMARIO

N R RI0] 510070 T 12
1.1 SITUACAO PROBLEMA .......coo oottt 13
A O 1= | I LY 1 14
D R @ oY= (LY o I = - | PR 14
1.2.2 ObjetivoS ESPECITICOS wuuuuuiiiiii i e 14
LB JUSTIFICATIVA ettt e e e e e e e st e e e e e e e s s e b eeeeaaens 14
2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA .....coouieeeeeeee et en e s 16
2.1 EMPREENDEDORISMO..... .ottt e e 16
2.2 DESENVOLVIMENTO DE NOVOS DOCES. .......ccttiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e esiiiineeee s 18
2.3 ASPECTOS MERCADOLOGICOS ......cviiiiieiciiceeeeeeeee e, 20
PR 700 N \V (=T o= To Ko R oo ] K= 011 ] e [0 Y P 21
ARG I \V [T dot=To Ko R oTo ] Vo 0] =T o1 (= P 23
2.3.3Mercado fOrMECERUDN ...coeee e 24
2.3 VIABILIDADE ECONOMICA ..ottt 25
2.4.1 Aspectos econOMICO-fINANCEITOS .....coeeeeeeeeeeeeee e 26
2.3 ATACADOQO DE DOCES ... .ottt e e e e e e 27
FZ Tt N - Vo= T o F P 29
P T B Lo o] < PP UPPPTTRTRPPRIN 31
2.6 PLANO DE MARKETING .....ccoiiiiitiiiiiee ettt e e e e eea e 32
2.6.1 Estratégia de Marketing ........cccuueeiiiiiiieeeeeiieeee e 32
2.6.2 Composto de Marketing ......coooeeeeiiiie e 33
2.6.2. 1 PrOUULO ....coe e 33
2.6.2.2 PrBGO ..t 33
2.6.2.3 PONTO ...ttt e e e et e e e e e e eraa e aaee 34
2.6.2.4 PromoGao € Propagandal..........cceeeeeeiieiieieie e 34
2.6.3 Objetivo de MarketiNg .......coouuiiiiiiiiie e e e e 35
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......coiviieeiieeieceeeeeee e, 36
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ... e 36
3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULAGAO ALVO .....c.ocuiieeecieeeeeeeeee e 38
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS .....ootiiiieiiiiiciieee e nnaanneee e e 38
3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS........couiiieieeieeeieeeeeeeeeeeeseeeeee e sae e eae s enens 39

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS....ovvveeeeeeeeeeeeeeeeeiean 40



11

4 DEFINI(;AO ESTRATEGICA DA EMPRESA ..ot 41
4.1 DEFINICAO DO NEGOCIO.......coiivieeeeeeieeeeeee e en s ees s anenen s 41
4.2 MISSAOQ, VISAO E VALORES DA EMPRESA......oooveieeeeeeeeeeeeee e 41
.21 MISSA0 ..cciiiiiiiiiieee et 41
Y 1= Vo P 42
G Y| [0 = S 42
4.3 VARIAVEIS ESTRATEGICAS .....cociiiiieieiiieieieieie et 43
4.3.1 ANAIISE SWOT .ottt e e e e e e e s e e e e e e e e e e e nnnnneeees 43
4.4 POTENCIAL DE MERCADO DA REGIAO ......cciiiieeee oot 44
4.4.1 Potencial de CHIENTES .....cooe i 44
4.4.2 POLENCIAIS CONCOITENTES ..ciiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee ettt 44
4.4.3 Potenciais fOrNE@CERUOIES ......cciviiiiiiiiiiiieeee e 44
4.4.4 Potenciais produtos a serem ofertados ........cccccevvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeee 45
4.5 DEFINIQAO DA ESTRUTURA ORGANIZACIONAL .....ovviieeeieeeieee e 45
TN N o Yot | [ 7.4 Uox- T L 45
4.5.2 Process0 OPEeraCioNal .......ccovviiiiiiiiiie e 46
4.5.3 Projecdo de capital para comegar 0 NEJOCIO.......cevvvvvieiiiieeiiiiieieeiieeeeeeeeeeen, 46
4.5.4 Projecao de inVeSTIMENTOS .....cooviiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee e 47
4.5.5 Projecao de necessidade de pesSs0al ........uueiiiiiiiiiiieiiiiiiiiee e 49
4.6 ANALISE ECONOMICA DO NEGOCIO .....cviiiiiiiieieieieeeeeeiee e 50
4.6.1 Projecao do volume de VENAAS .........ccoivviiiiiiiiiiee e 50
4.6.2 Projecao de despesas adminiStrativas........ccccovveeeveeeeeiiiiiinieee e 51
4.6.3 Projecao de despesas de VENAas .......ccoovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeee e 51
4.6.4 Custo de COMErCIAlIZAGAD .......uvvuuieieeeeeeeeeeee e 51
4.6.5 Lucratividade mensal do empreendimentO..........cooovvviiiiiiiieeeeeeeiiice e, 53
4.6.7 Indice de rentabilidade. ..........coueveiieieieece e 54
4.6.8 Prazo de retorno do inVeStIMENTO .......oovvvvviiiiiie e 55
4.6.9 Ponto de equilibrio e margem de contribUiCa0 ..........ccovvvvvviiiiiiiiiiiiiiinnnnnn. 55
5 APRESENTACAO DA ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA ......ccccceevvevennee, 57
5.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS ... oo 57
5.2 ANALISE GERAL DA VIABILIDADE DO NEGOCIO ......ccocooiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 76
CONCLUSAOQ ...ttt nene s 77
REFERENCIAS . ... ..ttt e e e e e e e et a e e e e e e e e s s nn bt r e aaeeaaeeenanns 79

APENDICE(S) .. teeteeteete et eee et te et teeteeae et e et e et e et e eteeteeteeaeeteeteeteeteeeeeteeeeaees 85



12

1 INTRODUCAO

Os doces no Brasil surgiram no periodo colonial, a partir do século XVIII
com a instalacdo em larga escala dos engenhos de aclUcar no pais. Antes da
instalacdo dos engenhos, as primeiras sobremesas legitimamente brasileiras foram
as frutas tropicais, tais como manga e carambola, regadas a mel. A banana com
laranja foi a principal sobremesa durante o inicio do periodo colonial; podendo-se
destacar ainda, nesta época, a goiabada, a cajuada, a cocada, a tapioca e 0
merengue.

A partir do acucar, surgiu a calda e as compotas de frutas que eram
descascadas e cozidas pelos escravos. Os portugueses mantiveram as receitas a
base de ovo que preparavam em seu pais de origem acrescentando ingredientes
brasileiros. Em cada regido do pais foram se desenvolvendo receitas tipicas de
acordo com o alimento que era encontrado em abundancia em cada lugar.

No sul do pais, o consumo de doces foi muito influenciado pelos habitos
alimentares dos colonizadores alemaes, italianos e poloneses.

O consumo de doces, balas, bombons e chocolates estdo diretamente
ligados ao prazer proporcionado por estes alimentos. O empreendedor deve dar
especial atencéo a variedade de itens e a qualidade no atendimento.

O Distribuidor se destaca no mercado de doces como um elo entre o
produtor e o consumidor que na grande maioria opta por vender produtos de
marcas variadas, podendo atingir um nimero maior de clientes. Os consumidores de
doces em geral sdo encontrados em todas as regides do pais, caracterizando o
publico consumidor como bastante abrangente.

Definir o alvo € importantissimo para o empreendimento. Conhecer o
publico consumidor, preferéncias de doces, quanto gastam em doces e grau de
satisfacdo em relacdo ao distribuidor. Sdo alguns dos itens necessarios para esta
definicAo. Sem duvida alguma, a diferenciacdo é conseguida pela qualidade e
variedade dos produtos comercializados e pelo atendimento aos clientes. A
localizac&o ideal € aquela onde haja concentracdo de pessoas, que disponha de
espaco fisico para estoque, depdsito e possibilite uma boa logistica com

representantes e fabricantes de doces.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil_Col%C3%B4nia
http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A9culo_XVIII
http://pt.wikipedia.org/wiki/Engenho_de_a%C3%A7%C3%BAcar
http://pt.wikipedia.org/wiki/Manga
http://pt.wikipedia.org/wiki/Carambola
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mel
http://pt.wikipedia.org/wiki/Banana
http://pt.wikipedia.org/wiki/Laranja
http://pt.wikipedia.org/wiki/Goiabada
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cocada
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tapioca
http://pt.wikipedia.org/wiki/Merengue
http://pt.wikipedia.org/wiki/A%C3%A7%C3%BAcar
http://pt.wikipedia.org/wiki/Calda
http://pt.wikipedia.org/wiki/Compota
http://pt.wikipedia.org/wiki/Escravo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Portugal
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ovo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Regi%C3%B5es_do_Brasil
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O empreendedor precisara analisar os imoveis disponiveis, o poder
aquisitivo da populacao local, o nimero de concorrentes e a qualidade dos servi¢os
e produtos deles.

A empresa de atacado de doces para se estabelecer em Cricilma - SC
precisa fazer uma analise do mercado, sobre a qual situacdo deve ser considerada a
localizagéo da empresa, seus consumidores, concorrentes e fornecedores. Com este
estudo verifica se ha ou néo a possibilidade de viabilizar o negécio.

Em razdo da grande competitividade existente, as empresas procuram
adotar taticas de diferenciacdo para agradar e reter seus clientes. Contudo é preciso
antes de implantar um negé6cio o empreendedor se preocupe em elaborar um plano
de negocios baseado em estratégias. A preparacdo de estratégias serve para
nortear o caminho do empreendedor, para tanto, ele precisa identificar suas forcas e
fraquezas, oportunidades e ameacas. Uma estratégia, bem elaborada, € capaz de
garantir vantagem competitiva para um negécio (PORTER, 1999).

Os produtos ofertados serdo chocolates, confeitos, balas, bombons,
chicletes, pirulitos, etc..., produtos necessarios para venda no varejo de bares e
restaurantes, mercado onde a empresa de atacado pretende atuar como
distribuidora de seus produtos.

Conhecendo o publico consumidor, sabendo o quanto gasta em doces, o
grau de satisfacdo em relacdo ao distribuidor e a preferéncias de doces dos
frequentadores dos bares e restaurante, determinardo a qualidade e variedade dos
produtos distribuidos aos clientes.

Acredita-se que o mercado local seja promissor por existir na regiao
muitos bares e restaurantes, nos quais sera estudado como estédo sendo atendidos e
qual o custo de aquisicdo dos produtos, avaliando a possibilidade de ofertar aos

clientes melhores condi¢cbes de prazo e precos.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Nos ultimos anos tem aumentado a procura por vendas em atacado para
se conseguir melhores prazos, precos menores e atendimento individualizado no
ambiente do comerciante varejista.

Com isso, alguns fatores sao importantes para a localizagcdo da empresa,

como a proximidade dos clientes, facilidade de acesso, facilidade de transporte,
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facilidade de estacionamento, infra-estrutura adequada, adequacao do local e baixo
custo imobiliario.

A localizacao ideal para o empreendimento é a que satisfaz todos ou a
maioria destes fatores.

Entender a realidade do mercado, conhecer o publico alvo, saber lidar
com as financgas, formar uma boa equipe de trabalho, utilizar o marketing a seu
favor, ter criatividade para superar a concorréncia e aptiddo para perceber as
inovacbes a serem feitas s&o requisitos necessario para 0 sucesso do
empreendimento.

Diante da situacdo de mercado atual, questiona-se: Qual a viabilidade
econbmica e financeira para implantar uma empresa de atacado de doces em

Criciima- SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Estudar a viabilidade econdmica e financeira para implantar uma empresa

de atacado para distribuir doces em Criciima - SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Analisar o potencial de mercado da regiéo;
2. Definir a estrutura fisica, administrativa e a mao-de-obra necessaria;
3. Projetar os custos de implantacéo e custos fixos do projeto;

4. Avaliar a possibilidade de implantacao do projeto.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem por objetivo demonstrar se existe a viabilidade para a

implantacdo de um atacado de doces em Criciima - SC. E necessario um estudo
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que indique o potencial regional, para a abertura de um novo empreendimento neste
setor da economia.

O estudo tornou-se relevante para a pesquisadora, pois atravées do
mesmo podera aprofundar seu conhecimento profissional e académico sobre o
assunto e propor melhores préticas para implantagdo da empresa, interagindo
assim, teoria e pratica. Para o0 mercado € interessante ter mais pesquisas, que
identifiquem as alternativas de comeércio local. E por fim, também importante para a
universidade ter mais trabalhos disponiveis como fonte de pesquisa académica.

No momento atual podera se avaliar a oportunidade de viabilizar o
negécio através do estudo do comportamento do mercado local para adaptar ou
direcionar o foco do negdcio.

Este estudo € possivel de ser realizado, pois a pesquisadora estima ter
acesso rapido e facil as informacdes necesséarias com o mercado consumidor para a
elaboracao do projeto de viabilidade do negdcio.

O mercado foi observado através de andlise de comportamento do
mercado e dos consumidores, efetuada a pesquisa de mercado e avaliada a
possivel implantagdo do negécio. Diante desses aspectos considera-se propicia a
realizacdo do presente estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica tem como objetivo gerar um maior
embasamento tedrico e bibliografico acerca de todos os assuntos envolvidos na
execucdo deste estudo, através do conhecimento dos objetivos especificos com a
finalidade da obtencao de informacdes que retratem uma realidade.

Serdo  apresentados neste capitulo os fundamentos de
empreendedorismo, 0s aspectos mercadoldgicos e a viabilidade econbémico-

financeira.

2.1 EMPREENDEDORISMO

A riqgueza de um pais € medida pela capacidade de produzir, em
quantidade suficiente, bens e servigcos necessarios para a sua populagéo, através da
livre iniciativa. Com o processo de criagcdo de novos empreendimentos, desenvolve-
se a capacidade do pais em produzir grandes quantidades a precos acessiveis
(DEGEN, 2005).

O projeto Global Entrepreneurship Monitor (GEM) no Brasil completou em
2008 nove anos de edicéo, constituindo-se em um valioso acervo de informacdes
que revelam o comportamento do empreendedorismo brasileiro. O Brasil,
comparado com mais de 60 paises participantes da pesquisa, contempla
informagdes que avaliam o processo de abertura de um empreendimento e suas
caracteristicas, gerando indices que revelam tendéncias econémicas e sociais que
podem ser determinantes para tomadas de decisdes.

A pesquisa GEM é referéncia internacional, jA tendo influenciado
conceitos sobre empreendedorismo no Brasil e no mundo, sendo ponto de partida
em discursos sobre o tema em praticamente todos 0s segmentos socioecondmicos.

O Brasil continua com a taxa de empreendedores em estagio inicial (TEA)
superior a média dos paises observados pela pesquisa GEM, que foi de 10,48%. A
TEA meédia brasileira de 2001 a 2008 é de 12,72% contra uma TEA média dos
demais paises GEM e apenas 7,25%. Isso reforca que o Brasil € um pais de alta
capacidade empreendedora e que na média entre 2001 e 2008 o brasileiro é 75,58%
mais empreendedor que o0s outros paises (INSTITUTO BRASILEIRO DA
QUALIDADE E PRODUTIVIDADE NO PARANA, 2002).
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Define-se empreendedor como alguém que concebe, desenvolve e realiza
suas visdes. O empreendedor, usualmente, trabalha sozinho. Ele tera que aprender
a ser diferente, se desejar ocupar e manter ocupado o nicho que tiver escolhido no
mercado e adquirir conhecimento relacionado com o que ele deseja realizar (FILION,
1991).

A forma de atuacdo do empreendedor é essencialmente proativa, ja que
ele identifica coisas novas que devera aprender, tendo em vista as coisas novas que
deseja realizar. Quanto mais bem-sucedido ele for, mais se podera imaginar que ele
tera feito essa aprendizagem antecipada.

O primeiro passo do empreendedor, para definir 0 que necessita
aprender, com o objetivo de abrir um novo negdécio, deve ser no sentido de
identificar e desenvolver uma visdo daquilo que pretende realizar (FILION, 1991).

O empreendedor que toma decisdes moderadas e continua o aprendizado
sobre o ramo de negocios com atitudes inovadoras, empreendera cada vez melhor.

Para Dornelas (2001), o empreendedor de sucesso tem uma
caracteristica singular, ele conhece o negdécio em que atua e esse conhecimento é
adquirido através da sua experiéncia ao longo do tempo e do planejamento
constante a partir de uma visao do futuro.

O empreendedor deve ser sempre uma pessoa criativa, marcada pela
capacidade de estabelecer e atingir objetivos, assim como também deve manter um
alto nivel de consciéncia do ambiente que vive e detectar as oportunidades de
negoécios no setor pretendido (FILION, 1999).

Empreendedores s&o pessoas determinadas, que conquistam e
desenvolvem o novo, almejando sucesso e poder. Sdo individuos que utilizam sua
criatividade e habilidades para descobrir novas formas de inovar (DORNELAS,
2001).

As oportunidades de negdcios surgem rapidamente, e como nos dias de
hoje o comercio € globalizado e cheio de mudancas, cabe ao empreendedor tomar
a iniciativa e lancgar-se a frente de um negaocio ou de idéias inéditas.

Os motivos que levam as pessoas desejarem ter seu proprio negocio é:
vontade de ganhar muito dinheiro, possibilidade de sair da rotina, levar suas idéias
adiante, ser o préprio patrdo, a necessidade de provar que é capaz de gerir e 0
desejo de fazer algo que traga beneficios para si e para a sociedade (DEGEN,
2005).
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O sucesso depende de algumas etapas: identificar a oportunidade de
negécio e coletar informagdes sobre ele, desenvolver o conceito, com base nas
informacbes coletadas, identificar os riscos, procuras experiéncias similares para
avaliar os riscos, adotar medidas para reduzi-los, avaliar o potencial de lucro e
crescimento, assim como, determinar a estratégia competitiva a ser utilizada. Logo
apos, deverd programar o negdécio através da criagdo do plano de negdcios,
definicdo dos recursos, fontes e operacionalizacédo (DEGEN, 2005).

Os novos empreendimentos podem trazer muitos beneficios, de acordo
com Longenecker, Moore e Petty (1997) as compensacdes de um empreendimento
séo lucro, independéncia e estilo de vida prazeroso.

O acesso a informacgdo, ao conhecimento e a tomada de iniciativa, aliado
ao oportunismo, ao capital e a um projeto, constituem fatores importantissimos para
0 empreendedor e seu almejado sucesso.

Atualmente, em virtude do alto valor agregado aos investimentos e
necessidade de financiamentos, um empreendimento é examinado, antes da
decisdo de realiza-lo, através de andlise de verificacdo de viabilidade do
empreendimento. O objetivo é verificar as condigcbes positivas que sugerem
aprovacao da decisdo de realiza-lo (LONGENECKER; MOORE; PETTY, 1997).

2.2 DESENVOLVIMENTO DE NOVOS DOCES

Segundo Rozenfeld et al., (2006), o desenvolvimento de um novo produto
ocorre por meio de um processo de negdécio que se inicia a partir da identificacéo de
uma necessidade de mercado e, posteriormente, € transformada em um novo
produto.

O desenvolvimento de produtos € 0 processo em gue uma organizacao
transforma dados sobre oportunidades de mercado e possibilidades técnicas em
bens e informacgdes para a fabricacdo de um produto comercial.

O desenvolvimento de produtos €é um processo que nhecessita
informacgdes e habilidades de diversas areas da empresa. Sendo assim é necessario
que a equipe multidisciplinar trabalhe com eficiente interacdo entre as areas para a
aplicacdo de praticas e diversos métodos de desenvolvimento, a fim de projetar

melhores produtos (MUNDIM, et al., 2002).



19

E imprescindivel que os profissionais trabalhem de forma conjunta de
forma a garantir maior agilidade e flexibilidade no processo, além de garantir maior
capacidade de adaptacdo as mudancas de mercado.

No segmento de confeitos e atualmente lider na producdo e
comercializag@o de pirulitos planos no pais, a sistematica de desenvolvimento de
produtos da empresa prevé que sejam definidas e registradas em uma ficha técnica
todas as configuracdes basicas do produto, como: cor, sabor, peso, embalagem e
critérios de aceitacdo. Estes requisitos sdo definidos e revisados constantemente
pelo grupo de desenvolvimento de produtos (ENDES, 2009).

Sao avaliadas as caracteristicas do produto, desde sua fabricacao até seu
prazo de validade; e analise fisico-quimica de umidade e acucares redutores.
Somente os produtos que obtiverem excelente aceitacdo pelos clientes séo
validados. Nesta fase é necesséria a confeccao de lotes-pilotos.

Apébs o lancamento, a empresa acompanha o desempenho dos produtos
no mercado através de indicadores como: produtos lancados por més, ponto de
equilibrio para cada produto (percentual de produtos vendidos no més) e
contribuicdo do produto para o faturamento total da empresa.

A principal restricdo para a continuidade dos projetos de desenvolvimento
€ a distribuicdo, visto que sua distribuicdo é fortemente concentrada no setor de
atacado. Para produtos de maior valor agregado, como balas diet, onde os
mercados sdo de varejo e, normalmente pagam muito pouco pelo produto, a
empresa nao possui uma distribuicdo adequada. A fim de contornar esta situacéo, a
empresa tem buscado desenvolver produtos que, apesar de ndo estarem dentro do
seu portfolio, utilizem o canal de distribuicdo do atacado. Outras restricdes
costumam ser relacionadas a problemas de legislacdo e de processo de fabricacao
(ENDES, 2009).

As empresas alimenticias sdo resistentes a inovagdo devido ao custo
elevado das pesquisas. O desejo da empresa em desenvolver um produto
totalmente novo para ela e para o mercado, capaz de aumentar sua competitividade,
€ contrabalanceado com as metas financeiras, com o desejo de alcancar o
faturamento estabelecido e pela necessidade de se limitar as restricdes do
orcamento anual (ENDES, 2009).

A geréncia tem maior interesse nos resultados de curto prazo, logo

poucas vezes tem uma visdo de retorno de investimentos além do prazo de dois
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anos. Dentro desta perspectiva, as pesquisas de longo prazo sdo negligenciadas por
estas empresas, pois elas ndo estdo dispostas a aceitar os riscos envolvidos a

grandes investimentos em pesquisa de carater inovador.

2.3 ASPECTOS MERCADOLOGICOS

O conhecimento do mercado onde determinado empreendimento esta
inserido ou pretenda-se inserir, é fator vital para 0 seu sucesso, portanto qualquer
projeto de investimento exige uma analise mercadoldgica.

Quando o empreendedor inicia um novo negdcio, ele precisa saber que
0S concorrentes possuem mais experiéncia, e dominam o mercado, influenciando no
preco e custos de producdo (DEGEN, 2005).

A intensidade das forgas determina a concorréncia no micro ambiente do
negacio, lucro potencial e crescimento, sendo elas: rivalidade entre concorrentes,
poder de barganha com os fornecedores, poder de barganha com os clientes,
ameaca de novos concorrentes e ameaca de substituicdo. Essas forcas variam de
intensidade de induUstria para industria, com a mudanga no macro ambiente,
particularmente mudancas na economia, na politica governamental, na tecnologia,
na sociedade, no comportamento dos consumidores e na natureza (DEGEN, 2005).

E necessario o conhecimento do local onde a empresa deseja se
estabelecer, para quem pretende vender, quais sdo 0s concorrentes, fornecedores,
seus pontos fortes e fracos para estabelecer as suas estratégias de insercdo no
mercado consumidor do ramo pretendido.

Segundo Chiavenato (1995, p. 16):

A pesquisa de mercado é o levantamento e a investiga¢do dos fendbmenos
gue ocorrem no processo de trocas e de intercambios de mercadorias do
produtor ao consumidor. Representa a coleta de informacfes Uteis para que
se possa conhecer o mercado, seja para comprar matérias-primas ou
mercadorias, seja para vender produtos ou servigos.

O objetivo do estudo de mercado, em um projeto, consiste em estimar o
total de bens ou servigcos provenientes de uma nova unidade de producédo, que a
comunidade esta disposta a adquirir e que preco esta disposta a pagar (MELNICK,
1972).
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7

A pesquisa de mercado é uma importante ferramenta utilizada pelas
organizacfes para obter informagdes relevantes em sua area de atuacdo, seja para
lancar um novo produto, aumentar sua participacdo no mercado ou avaliar a
qualidade de seus servicos junto aos clientes.

Os profissionais de pesquisa de mercado devem descobrir as
oportunidades de negdcios, assim como: 0 que 0S consumidores querem; quanto
eles estdo dispostos a pagar, também devem determinar o foco de sua atencao para
um segmento de mercado ou para a populacdo como um todo e avaliar em que
mercado entrar.

O processo de pesquisa de mercado consiste em definir o problema e os
objetivos da pesquisa, desenvolver o planejamento amostral, definir o instrumento de
pesquisa, coletar as informacdes, apresentar os resultados e tomar decisfes. As
organizac6es devem decidir se coletam as informacgfes por meio de questionarios ou
se fazem uso de dados ja disponiveis e qual tipo de método empregam (CHEQUE,
2013).

Através da analise das forcas que determinam a concorréncia de um
negocio no seu microambiente, setor ou industria, identificando as caracteristicas e
tendéncias dessas forcas que podem ser controladas pelo futuro empreendedor e
constituem os fatores de sucesso do negécio (DEGEN, 2005).

A estratégia competitiva somente, ndo garante sucesso, ela precisa ser
sustentada diante dos concorrentes. E preciso que o empreendedor continue
investindo para conseguir a lideranca em relacéo aos concorrentes (DEGEN, 2005).

Deve-se evitar que possam surgir problemas que levem o
empreendimento ao insucesso como: a falta de objetividade na idéia, o
desconhecimento do mercado de atuacdo, erro de estimativas financeiras,
subavaliacdo dos problemas técnicos, falta de diferenciacdo dos produtos e
obstaculos em relacdo aos concorrentes, que desmotivem os clientes a mudar de
fornecedor, desconhecimento de aspectos legais, escolha de sécios errados e
localizag&o inadequada (DEGEN, 2005).

2.3.1 Mercado consumidor

7

O mercado consumidor € representado pelos individuos propensos a

tornarem-se consumidores de um produto ou servigo oferecido pela organizagéo.
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Devem ser identificadas as necessidades do publico alvo: seus desejo e
aspiragbes, assim como o seu perfil, faixa etaria, renda, grau de instrucao,
localizacéo, frequéncia de compra além de outras informacdes pertinentes ao ramo
de negocio (SEBRAE, 2013).

Segundo Longenecker, Moore e Petty (1997, p. 63) “o potencial de
mercado é calculado para representar a capacidade de um mercado de determinada
area ou ramo de uma atividade em absorver uma quantidade especifica de vendas
de um produto”.

A interpretacdo das necessidades, desejos, expectativas do consumidor,
exigéncias das especificacdes do produto e servico, deve ser obtidos através de
efetiva promocéo, distribuicdo e assisténcia pds-venda, para com isso, convencer
mais e mais clientes a usarem e continuarem usando esses produtos e servicos
(COBRA 1985).

O mercado € composto, basicamente, por trés grupos de clientes.
Clientes atuais: devem ser agrupados em clientes que compram frequentemente e
agueles que compram com menor frequéncia. Aqueles que ja foram clientes, mas
gue ndo compram mais: pode ter ido para a concorréncia ou trocado seu produto por
um substituto (por exemplo, substituiu metal por plastico resistente; em vez de
refrigerante, estd bebendo dgua ou cha), ou mudou-se para outra cidade ou estado
e compra do fornecedor local. Agqueles que nunca compraram: podem estar
comprando produto parecido com o seu de um concorrente ou simplesmente nao
consomem o produto por desconhecimento. Cada situacdo deve ser identificada,
analisada e contemplada num plano de acdo, que deve ser elaborado para definir
quais providéncias o empresario deve tomar frente a cada circunstancia (SEBRAE,
2013).

Os futuros clientes sdo os mais importantes colaboradores no negécio.
Eles orientam o empreendedor sobre as necessidades que desejam ser atendidas, o
preco que estéo dispostos a pagar e saber ouvir o que eles tem a dizer. A principal
razdo do fracasso de muitos negdcios € a falta de conhecimento por parte do

empreendedor sobre o que os clientes querem (DEGEN, 2005).
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2.3.2 Mercado concorrente

A avaliacdo do mercado concorrente depende diretamente do empenho
do empreendedor em conhecer pessoalmente os potenciais concorrentes. Visita-los
e até mesmo simular uma contratagcdo ou compra € a melhor estratégia para
identificar caracteristicas ja existentes e oferecer diferenciais que possibilitem maior
competitividade.

Devem ser analisados os pontos fortes e fracos, a acdo e amplitude da
mesma da concorréncia, as estratégias utilizadas pelos concorrentes e outros
detalhes importantes (SEBRAE, 2013).

A concorréncia refere-se sobre a parcela de crescimento e o respectivo
potencial de lucro de uma empresa, assim como o dominio sobre as forcas
controlaveis auxilia na competitividade do negdcio frente aos concorrentes.

Um concorrente pode dispor-se a ajudar ao outro, pois apesar do mesmo
ramo, eles ndo disputam o mesmo mercado, pois atuam em diferentes regides,
inclusive criam associa¢es para melhorar a relacées (DEGEN, 2005).

Para Kotler (1991, p. 202): “A empresa deve, constantemente, comparar
seus produtos, precos, canais e promog¢ao com seus concorrentes diretos. Desta
maneira, ela pode identificar areas de vantagens e de desvantagens competitivas”.

Negdcios com boa lucratividade geralmente possuem alguma protecao
contra os concorrentes. Essa protecdo pode ser por uma localizacdo privilegiada,
controle sobre as matérias primas, economia em escala, capital disponivel,
conhecimento técnico ou mercadolégico (DEGEN, 2005).

Os pequenos negocios em fase de iniciagdo raramente possuem
protecdo, com excecdao do conhecimento técnico e mercadolégico. Entdo o que
esses empreendedores podem fazer é criar uma imagem de qualidade,
confiabilidade e bons servicos aos seus clientes. O pequeno empreendedor pode
criar vantagem competitiva se souber explorar a flexibilidade de uma pequena
empresa, através do atendimento as necessidades especiais dos seus clientes,
onde as empresas de grande porte ndo conseguem atender (DEGEN, 2005).

E muito importante que se faca uma analise dos concorrentes,
observando e pesquisando o0 que estdo fazendo no dia-a-dia da empresa,
verificando seus movimentos, suas aspiracdes, as politicas de precos, o

atendimento, os produtos e servigcos oferecidos. Muitas empresas utilizam um
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funcionario ou contratacdo de empresa especifica a fim de observar todos 0s passos
da concorréncia (LAS CASAS, 2006).

2.3.3 Mercado fornecedor

O relacionamento da empresa com o fornecedor € de substancial
importancia para o bom andamento do negocio, com cumprimento dos prazos de
entrega, de negociacbes de precos aceitaveis e o fornecimento de produtos e
matérias-primas de qualidade. Devem ser analisadas as condi¢cdes de entrega e
pagamento, lote minimo de compra, localizacdo, qualidade dos insumos e parcerias
gue podem ser estabelecidas (SEBRAE, 2013).

E comum que um fornecedor dispde-se a ajudar o futuro empreendedor a
comecar seu negocio, porque se a nova empresa for bem sucedida, o fornecedor
garante um cliente fiel. Para isso o futuro empreendedor pode se utilizar com
vantagem dos conselhos dos fornecedores (DEGEN, 2005).

Para Donabella (2006) € importante uma analise dos principais
fornecedores, avaliando alguns requisitos como: localizagdo, preco, tempo de
atuacao no mercado, principais clientes, porte, condi¢cdes de pagamento e também é
preciso avaliar seus pontos positivos e negativos.

Sobre os fornecedores Kotler (1991, p. 222) diz que, “fornecedores sao
empresas e individuos que provém 0s recursos de que a empresa necessita para
produzir seus bens e servicos”. Diante desta afirmacdo considera-se o mercado
fornecedor como o0 meio onde se obtém os equipamentos, mao-de-obra, e utensilios
necessarios ao bom funcionamento da organizacao.

Nas relacbes de cooperacdo entre empresas e fornecedores deve ser
feita uma clara diferenca entre deter poder de barganha e exercer poder de
barganha. Enquanto a busca por maior poder de barganha é legitima em qualquer
situacao, a efetiva implantacdo de parcerias corresponde a uma forma distinta de
exercicio de tal poder, sem sacrificar em longo prazo a sobrevivéncia do parceiro e
lhe garantir possibilidades de crescimento.

A parceria depende principalmente do agente econbmico que possuir
maior parcela do poder de barganha entre empresa e fornecedor. Quando o
fornecedor detiver o poder, a parceria somente podera ser viabilizada caso este

possua interesse especifico em tal tipo de relacdo ou quando associacbes entre
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compradores desse fornecedor equilibrem a desigualdade do poder de barganha,
viabilizando parcerias consideradas estratégicas nesses casos para reducdo de
precos (ISATTO, 1999).

2.3 VIABILIDADE ECONOMICA

As possibilidades de investimentos sao infinitas com margem de retorno e
riscos variados, por isso deve-se ter muita cautela na alocagéo dos recursos. E uma
decisdo estratégica e demanda uma andlise minuciosa do mercado. Fato este que
define a sobrevivéncia ou extingdo de uma empresa do mercado. Numa
complexidade de variaveis que influenciam no sucesso de um determinado
investimento é fundamental um estudo de viabilidade econdmico-financeira com
ferramentas que auxiliam na tomada de decisdo (SOUZA, 2001).

Antes de investir é necessario identificar os fatores que afetam a decisédo
de abrir um negdcio e rever alguns métodos de avaliacdo de investimentos. Deve
ser realizado estudo simples de viabilidade que forneca informacbes minimas e
consistentes, sobre a possibilidade do empreendimento, tanto sob o ponto de vista
econdmico (retornos) e financeiro (solvéncia).

Segundo Dornelas (2007) a importancia do plano de negdécios para
analisar a viabilidade de um empreendimento, ocorre através da formalizacdo das
ideias, oportunidades, riscos, experiéncias dos conceitos como forma de reduzir os
riscos de um fracasso, bem como buscar respostas aos pré-requisitos esperados
para o sucesso de um novo empreendimento. Esse plano deve conter além das
estratégias competitivas, um plano de marketing, vendas, operacional e financeiro
para viabilizar o novo negacio.

A criacdo de um plano de negocio exige um trabalho &rduo e bem
elaborado, sdo necessarias varias horas de estudo e pensamento zeloso, horas
essas que serdo necessarias também para por tudo por escrito, pois um bom plano
de negocios deve ser documentado. O plano de negdcios € a implantacdo de um
ideal, sonho ou ideia em um negocio real, direcionado para aonde se quer chegar, e
de como chegar ao objetivo proposto (CHIAVENATO, 1995).

A estratégia pode ser entendida como um mapa de informacdes que
orienta 0 empreendedor na decisdo de como a empresa ira operar no mercado.

Segundo Oliveira, (2005, p. 193) a estratégia “constitui-se na melhor arma de que
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pode dispor uma empresa para aperfeicoar o0 uso de seus recursos, tornando-se
altamente competitiva, superar a concorréncia, reduzir seus problemas [...]”

buscando explorar todas as oportunidades que surgirem ao negocio.

2.4.1 Aspectos econdmico-financeiros

Os aspectos econdmicos e financeiros estéo relacionados a dois tipos de

problemas, segundo Sanvicente (1987, p. 15):

Costuma-se classificar esses problemas de duas maneiras:

a) segundo &reas de decisdes de investimentos, financiamentos e utiliza¢éo
de lucro liquido;

b) segundo tarefas de obtencdo de recursos financeiros e analise da
utilizac&o desses recursos pela empresa.

As decisbes de investimentos, financiamentos e utilizacdo de lucro
liquido, estéo ligadas a utilizacdo e ao destino dado ao capital préprio da empresa,
indicando qual o melhor fim dado ao capital da organizacdo afim de que a mesma
obtenha uma estrutura Otima de ativos, e assim possa atingir os objetivos
estabelecidos.

O investimento inicial depende diretamente do tipo de negdcio, do porte,
da localizacdo, do publico-alvo e de outros aspectos do empreendimento. Para
Kotler (1998, p. 87) as chances de sucesso da empresa “nao depende apenas da
forca de seu negocio, das exigéncias basicas para ser bem-sucedida em um
mercado-alvo, mas também de suas competéncias para superar seus concorrentes”

Os cenérios se apresentam de diferentes formas para os diferentes
estrategistas. Para uns uma oportunidade de negdcio, para outros de maneira

insuficiente para direcionar, adequadamente, a acdo da empresa no futuro.

Os cenérios podem ser analisados em suas situa¢cdes de mais provavel, de
otimista e de pessimista. Para cada variavel identificada e analisada, deve-se
estabelecer a capacidade de interpretacdo, bem como o tempo de reacdo.
Naturalmente, esses aspectos estdo relacionados as diferentes técnicas de
desenvolvimento de cenarios estratégicos [...] (OLIVEIRA, 2005, p. 134).

Antes de desembolsar o dinheiro, é recomendavel pesquisar, estudar e
relacionar todas as despesas que terd com imovel, instalacbes, equipamentos,
contratacdes de servicos e de empregados, treinamento, documentacao, legalizagao
da empresa, etc. Por mais minuciosa que seja a definicho dos gastos com o

investimento inicial, o empreendedor deve ter a clareza de quando iniciar a
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montagem da empresa surgira situacdes de gastos ndo imaginados antes, portanto,
serd necessaria a reserva de uma boa quantia de dinheiro para estes imprevistos.

E preciso lembrar também do capital de giro, isto €, do dinheiro que
precisara para pagar empregados, aluguel e despesas com o imovel, luz, telefone
etc., nos primeiros meses de operacao e, também, como reserva de capital para
suportar periodos iniciais com baixo nimero de clientes. E de fundamental
importancia ter certeza de quanto vai gastar para montar a empresa e quando tera
de efetuar cada pagamento (OLIVEIRA, 2005).

2.3 ATACADO DE DOCES

As distribuidoras de balas e doces fazem parte de uma importante etapa
na cadeia produtiva, vendendo produtos de diversas marcas, adquiridos por prego
de fabrica e revendidos por preco de atacado em quantidades maiores (BORBA,
2012).

Para atender os clientes, € necessario que o atacado analise sua prépria
estrutura e capacidade de atendimento. Para isso, deverd planejar seu sistema
logistico com o transporte, planejar o atendimento a demanda, programar vendas e
entregas, acompanhar a posicdo dos estoques, acompanhamento do pedido,
executar vendas, também deverd acompanhar a remocdo de estoques,
carregamento e entregas (BORBA, 2012).

Para gerir de forma eficiente a gestdo de relacionamento com o cliente e
para realizacdo de bons negocios é necessario o estabelecimento de parcerias que
devem ser desenvolvidas com o atendimento das necessidades dos clientes. As
acOes devem ser voltadas para integracdo com clientes, logistica e investimentos
que devem beneficiar os negocios dos clientes (BORBA, 2012).

Uma logistica estratégica € necessaria para um desempenho operacional
com requisitos de velocidade, flexibilidade nos prazos e pagamentos, além de
necesséarias correcfes de falhas, como: financiamentos necessarios, recursos
humanos, disponibilidade de produtos e outros fatores que devem ser
constantemente monitorados para que a logistica seja eficiente (BORBA, 2012).

Para um mercado de consumidores revendedores encontra-se um
namero elevado de consumidor final, o que pode dificultar o relacionamento mais

estreito que encontramos em consumidores industrias, além da maior dispersdo. Um
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fabricante de chocolates terd de cobrir todo o territorio brasileiro se quiser atingir
todo o mercado nacional de revendas. As caracteristicas regionais e porte das
empresas dificultardo a segmentacdo em poucos grupos, direcionando as vendas
para atacados que fardo a distribuicdo para empresas que absorvem peguenas
guantidades do produto (BORBA, 2012).

De acordo com Kotler (2006) o atacado entende todas as atividades
relacionadas com a venda de bens ou servicos para aqgueles que compram para
revenda ou uso comercial. Os atacadistas (distribuidores) diferem dos varejistas em
varios aspectos. No atacado ndo tem grande importancia as promocgdes, o ambiente
e a localizacdo porque lidam com clientes empresariais e ndo com consumidores
finais. Assim como as transa¢des no atacado sdo comumente maiores que aquelas
realizadas no varejo e os atacadistas cobrem uma area maior de comércio que 0s
varejistas.

Os atacadistas dispdem de uma forca de vendas que ajuda os fabricantes
a atingir pequenos clientes comerciais a um custo relativamente baixo. Os
atacadistas tém mais contatos e frequentemente os compradores confiam mais nos
atacadistas do que em um fabricante distante. S&o capazes de selecionar produtos e
formar o sortimento de que seus clientes precisam, poupando-lhes um trabalho
consideravel, também conseguem reduzir custos para seus clientes por meio da
compra de grandes lotes e de sua posterior divisdo em lotes menores. Os atacados
mantém estoques, reduzindo, portanto, 0s custos e 0s riscos de estocagem para
fornecedores e clientes, quase sempre oferecem uma entrega mais rapida aos
clientes, por estar mais perto deles. Financiam os clientes, concedendo-lhes crédito,
bem como os fornecedores, fazendo pedidos antecipadamente e pagando suas
faturas no prazo, fornecem informacdes a fornecedores e clientes com relacdo as
atividades de seus concorrentes, novos produtos, alteracdes de precos etc (BORBA,
2012).

O ponto de venda é o momento ideal para comunicar-se com O0S
consumidores porque é nesse momento que muitas decisdes sdo tomadas. E o
momento e o local em que todos os elementos de vendas (consumidor, dinheiro e
produto) se reanem (SHIMP, 2002).
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2.5.1 Atacados

Venda por atacado € a forma de comercializacdo de grandes quantidades
de produtos. Tais produtos sdo mais baratos por serem principalmente destinados a
lojistas e comerciantes. Este sistema necessita de elos em sequéncia na cadeia de
suprimentos, passando pelo comércio varejista para alcancar os consumidores
finais. E comum que as empresas que atuam neste ramo também operem na
distribuicdo (MACHADO, 2006).

Saindo da industria de alimentos, a produgcdo segue em direcdo a dois
destinos: atacado e intermediario (empacotador). Os produtos séo distribuidos ao
mercado atacadista, quando o mercado € doméstico, que o redistribui ao mercado
varejista, onde ficam disponibilizados para a venda ao consumidor final nas
inUmeras modalidades de equipamentos de varejo como: supermercado, padaria,
mercearia, doceiro, vendedor ambulante etc. O agente econdmico denominado
empacotador executa o seguinte papel nesse sistema, adquire a producéo de varias
pequenas empresas que mantém seus empreendimentos econdmicos instalados em
localidades rurais, embalando-as, novamente, sob uma grife diferente (marca propria
do empacotador), em porcdes diferentes. Depois, esses produtos seguem direto ao
varejo, em um raio de operacédo com limites restritos (MACHADO, 2006).

As decisdes logisticas referentes a distribuicdo de um produto possuem
algumas variaveis como: fluxo operacional, o transporte, estocagem e
armazenamento. A logistica interada usa também a distribuicéo fisica do produto e
0s canais de distribuicdo que colocam o produto no mercado.

A producao de alimentos no Brasil é voltada para a demanda doméstica,
onde apenas 20% sé&o destinados ao mercado externo (ABIA, 2001).

A concentracdo da distribuicdo de produtos por atacados de alimentos
tem por objetivo reduzir custos, em funcdo de margens de gastos com
desenvolvimentos de novos produtos e reducdo do ciclo de vida dos mesmos e
pressao dos varejistas.

Existe a dificuldade de a industria distribuir no varejo seus produtos pela
grande extensdo do pais e diferencas regionais e culturais dificultam as estratégias
de marketing, que sado resolvidas com atacadistas com melhor cobertura de areas,

especializagcbes de vendedores, fortalecimento regional da marca entre outros.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9rcio
http://pt.wikipedia.org/wiki/Produto
http://pt.wikipedia.org/wiki/Varejo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Consumidor
http://pt.wikipedia.org/wiki/Consumidor
http://pt.wikipedia.org/wiki/Distribui%C3%A7%C3%A3o_(log%C3%ADstica)
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Os canais de distribuicdo sdo considerados o0s responsaveis pelo
escoamento do produto do fabricante ao consumidor final, também sdo chamados
de canais de marketing por onde os produtos saem da fabrica e chegam ao
consumidor final, onde os intermediarios realizam diversas funcées (KOTLER, 2000).

As principais fun¢des dos canais de distribuicdo sao execugéo,
monitoramento, propriedade, promocgao, negociacdo, financiamentos, riscos,
pedidos, informacdes e pagamentos.

O servico distingue-se do produto pela caracteristica de intangibilidade. A
exigéncia dos clientes faz com que os produtos venham acompanhados de servigos
e acabam por ser um diferencial que gera vantagem competitiva. O servigco agrega
valor ao produto. Eles sédo oferecidos sob a forma de assisténcia para instalacéo,
treinamento, facilidades na entrega, garantias, assisténcia técnica e
acompanhamento do grau de satisfacdo do consumidor (DOLABELA, 2002).

A presenca dos atacadistas e distribuidores no mercado é fundamental,
uma vez que aumentam a probabilidade de um fornecedor atingir a maior parte dos
clientes em um grande universo geogréafico.

Os atacados atuam como multiplicadores de crédito ou financiando seus
clientes, onde cada atacadista e representante vende a prazo para diversas
empresas do mercado varejista, as quais também vendem a prazo para diversos
consumidores, dividindo o risco de créditos e liquidez, facilitando a venda do produto
final (BRIGHAM; HOUSTON, 1999).

As empresas fabricantes de produtos ou servicos utilizam atacadistas
guando estes podem desempenhar determinadas funcdes de modo mais eficiente
gue o proprio fabricante. Dentre essas func¢des, podemos destacar:

1. Transporte: os distribuidores geralmente oferecem servigo de entrega mais
agil que os fabricantes por estarem mais proximos dos clientes;

2. Armazenagem: como trabalham com estoques, reduzem 0s custos e
riscos de estocagem dos fabricantes e varejistas;

3. Venda e promocéo: fornecem uma forca de vendas (vendedores,
promotores) que permite aos fabricantes alcancarem pequenos varejistas

e um maior numero de contatos;

4. Quebra de lotes de compra: os atacadistas obtém maior economia para
seus clientes ja que compram dos fabricantes grandes lotes para depois

dividi-los em lotes menores (BRIGHAM; HOUSTON, 1999).
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As vendas devem estar alinhadas ao histérico interno da organizacdao,
sendo necesséario que se tenha uma previsdo de mercado, onde a empresa conta
com uma pesquisa que lhes forneca informacdes do comportamento do mercado
para o més seguinte. A previsdo deve estar de acordo com as limitagdes de produto,
capacidade de entrega e inovagdes que acabam acontecendo por exigéncias do
cliente.

A previsdo com resultados muito inferiores a realidade, faz com que a
empresa perca vendas e ndo de conta de suprir a demanda, possibilitando assim o
crescimento da concorréncia. Por outro lado uma previsdo onde os numeros sao
muito superiores a realidade, também se torna um problema, pois a empresa tera
muito produto em estoque depreciando e correndo o risco de perder o produto
(BRIGHAM; HOUSTON, 1999).

2.5.2 Doces

Na economia brasileira o setor de chocolates do pais, terceiro maior
produtor do mundo, fecha 2012 com um 6timo resultado, crescimento de producéo
de 3,1% em relacdo a 2011, com 732 mil toneladas produzidas. O Brasil continua
sendo o quarto maior consumidor de chocolates do mundo, com consumo per capita
de 2,2 kg por ano, ha trés anos era de 1,65 kg, 0 que mostra um cenario otimista
para os proximos anos (ABICAB, 2013).

Segundo balanco divulgado pela Associacdo Brasileira da Industria de
Chocolates, Cacau, Amendoim, Balas e Derivados (ABICAB, 2013) também houve
aumento no consumo aparente do produto, 3,7%, com 717 mil toneladas
consumidas.

Atualmente, a (ABICAB, 2013) engloba a cadeia produtiva nacional,
representando 92% do mercado de chocolates, 70% do mercado de balas e
confeitos, 80% do mercado de amendoim e 100% do mercado de cacau.

O setor de doces vem evoluindo em varias dire¢bes: qualidade do
produto, diversidade de composicdo, formas de comercializacdo, quantidade de
producéo e distribuicdo, além da propria comunicacdo de marketing, que se mostra
especializada para atender esses desafios do setor numa fase de alta
competitividade (BORBA, 2012).
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Os compradores adquirem doces e chocolates para consumir e
presentear, mas existe uma grande rede de pequenos estabelecimentos que
revendem esses produtos como: docarias, bares, restaurantes, lanchonetes,
padarias e lojas de conveniéncia.

O consumo de doces esta intimamente ligado aos desejos do consumidor
e a qualidade percebida do produto e das percepc¢des do consumidor (relacdes
sensoriais) e a demanda que este consumidor tem em relacdo aos doces como:
importancia, conhecimento e comportamento. Essa relacdo € criada nas condicbes
técnicas e de qualidade que o produto oferece (BORBA, 2012).

O fator desencadeador do processo de compra € a necessidade em
relacdo ao desejo. Entretanto, todos os processos de decisdo de compra passam
pelos cinco estagios descritos a seguir, seja de uma maneira mais rapida ou
demorada. Na compra do chocolate ou doce, na loja de conveniéncia, se da por
impulso, o comprador reconhece o problema (fome, gula), busca informacgdes
(geradas por midia e embalagens), avalia alternativa (observa quais doces ira
comprar), decide a compra (escolhe o doce) e tem um comportamento pés-compra
(satisfacao, prazer) (KOTLER, 2006).

2.6 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing € constituido por analise de mercado, voltada para
o conhecimento dos clientes, concorrentes, fornecedores e ambiente onde a
empresa vai atuar, para saber se o negocio é viavel. Através da estratégia de
marketing serad feito o planejamento de distribuicAo dos produtos, a fim de
aperfeicoar suas potencialidades de sucesso (DOLABELA, 2002).

O plano de marketing é crucial em um plano de negécios, pois fornece a
empresa dados mais especificos e detalhados. E um roteiro de acdo e uma
justificativa de investimento (DIAS, 2003).

2.6.1 Estratégia de marketing

A estratégia de marketing est4 relacionada com as escolhas de acdes que

a empresa deve tomar para ter vantagem competitiva e lucro. As primeiras decisdes
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devem ser tomadas em relacdo ao mercado alvo e ao seu posicionamento no
mercado (DIAS, 2003).
Esta empresa em estudo caracteriza-se como uma prestadora de servigos

de venda e distribuicdo, atuando em um segmento de comércio de doces.

2.6.2 Composto de marketing

Dentro do composto de marketing estdo inseridos os quatro Ps, que sao

eles produto, preco, ponto e promogao, 0s quais serdo detalhados abaixo.

2.6.2.1 Produto

O produto, ndo sera produzido, sera vendido e distribuido por se tratar de
uma empresa de atacado. As necessidades que a empresa devera ter € a maior
divulgacao possivel da qualidade e preco diferenciado dos produtos distribuidos em
relagdo aos concorrentes.

O conceito de produto segundo Kotler e Keller (2006, p. 366) diz que:

Produto € uma oferta tangivel, mas ele pode ser bem mais do que isso. Um
produto € tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo. Entre os produtos comercializados entdo os
bens fisicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacdes, informacdes e idéias.

2.6.2.2 Preco

Os precos minimos praticados pela empresa deverdo estar de acordo
com o0 que o mercado vem praticando, com o preco ideal diferenciado para grande
volume, ou seja, quanto mais compra, maiores sao os descontos. Os precos seréao
estipulados conforme o valor aplicado pela fabrica.

O autor Siqueira (2005, p.304) diz que:

O preco afeta a posicdo da empresa, bem como a sua participacdo de
mercado. Em conseqiiéncia, é grande a influencia do preco nas vendas e
nos lucros. Os precos afetam também o programa de marketing de uma
empresa. Um produto com alta qualidade e caracteristicas diferenciadas,
apoiado por um grande esforco promocional, exige um estrutura de pregos
compativel com esses gastos e que seja aceita pelo mercado.
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2.6.2.3 Ponto

Segundo Kotler e Keller, os pontos, sédo canais de marketing, que (2006 p.
464):

S&do conjuntos de organizacfes interdependentes envolvidas no processo
de disponibilizar um produto ou servi¢o para uso e consumo. Eles formam o
conjunto de caminhos que um produto ou servico segue depois da
producéo, culminando na compra ou na utilizacéo pelo usuario final.

Uma empresa deve saber qual canal ou quais canais serdo mais
eficientes para distribuir seus produtos. De acordo com Cobra (2003), em relagéo a
tematica do estudo, os mais usados pelas empresas do setor sdo: atacado que faz a
ligacdo entre o fabricante e o varejista e exerce funcao de distribuicdo, sendo assim
nao se envolvendo diretamente com o consumidor final e assume o0s riscos pelo
estoque. O distribuidor: este atua diferentemente com o atacadista em suas relagdes
com o fabricante. Ndo assume o0 estoque que representa e normalmente ndo €
exclusivo. Pode também assumir o papel de revendedor. E o varejo: vende uma
ampla linha de produtos ao consumidor final, geralmente de uma mesma linha de
produtos, e de vérios fornecedores. Tem uma grande variedade de funcdes,
prestador de servicos, repassa informacoes ao fabricante e faz propagandas.

2.6.2.4 Promocao e propaganda

Dentre as estratégias do marketing, o autor Ishimoto (2001) diz que: para
conquistar o consumidor devemos considerar os fatores que influenciam as
preferéncias dos consumidores, através de mudancas demograficas e psico-sociais
que irdo se refletir na preferéncia alimentar do consumidor em 2020, mas
continuardo prevalecendo o sabor, pre¢o, nutricdo, conveniéncia e inovagcao nos
aspectos saude e tecnologia.

Conforme Kotler (1991, p. 202): “A empresa deve, constantemente,
comparar seus produtos, pre¢os, canais e promoc¢ao com seus concorrentes diretos.
Desta maneira, ela pode identificar areas de vantagens e de desvantagens

competitivas”.
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Com investimento em promocado e propaganda a empresa pretende
alcancar um publico novo, clientes mal atendidos por outro fornecedor, oferecer
melhores prazos e condi¢cdes de pagamento e maior diversificacdo de produtos.

As acles a serem realizadas serdo: folders, propaganda em radio, TV,

site e visita aos possiveis clientes.

2.6.3 Objetivo de marketing

A empresa juntamente com seus parceiros, as fabricas fornecedoras,
fazer uma maior divulgacdo de seus produtos comercializados. Definidas as
estratégias dentro de um plano de marketing tem por objetivo divulgar seu trabalho
fazendo com que cada vez mais pessoas possam estar conhecendo as atividades
gue por ela sado desenvolvidas e passarem a serem clientes.

Detectar oportunidades de mercados e demandas inadequadamente
satisfeitas pelas ofertas existentes seja da empresa ou do concorrente. Assim como
preencher o nicho de mercado com o minimo de recursos e custos operacionais em
troca de uma desejavel receita (DOLABELA, 2002).

E necessario determinar as condicbes de localizag&o, natureza, tamanho,
direcdo e intensidade das for¢cas vigentes no mercado para analise e planejamento
estratégico da empresa. Precisa-se de informacdes processadas para reduzir 0s

riscos das decisfes, obtidas através de pesquisa de mercado (DOLABELA, 2002).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa é desenvolvida com os conhecimentos ja obtidos e realizada
com os meétodos e procedimentos cientificos onde serdo encontrados resultados
esperados apos a implantacdo da mesma (GIL, 2002).

A metodologia € mais ampla que o método, o método € uma técnica ou
um processo utilizado para se chegar a um resultado estabelecido e a metodologia
seria 0 estudo dos métodos utilizados (GONCALVES; MEIRELLES, 2004).

Os processos metodolégicos sdo as atividades que se tornam
necessarias para se adquirir os dados, que estédo previstos nos objetivos especificos,
e serdo trabalhados, para que entdo sirvam de base para construcdo de cada parte
do trabalho final (VERGARA, 2007).

Neste capitulo sdo apresentados 0s processos metodolégicos que
norteiam a pesquisa, caracterizando a populacdo e a amostra, o enfoque da

pesquisa e quais os instrumentos utilizados para dar sustentacéao aos resultados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa foi caracterizada quanto aos fins, sendo est4 descritiva e
exploratdria e quanto aos meios de investigacdo é bibliografica e de pesquisa de
campo.

A pesquisa descritiva descreve as principais caracteristicas da populacéo
pesquisada, como opinido e preferéncias.

A pesquisa descritiva exp0e caracteristicas de determinada populacéo ou de
determinado fendémeno. Pode também estabelecer correlagbes entre
variaveis e definir sua natureza. Ndo tem compromisso de explicar os
fenbmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicagédo
(VERGARA, 2007, p. 47).

Com a pesquisa descritiva defini-se 0 mercado-alvo.

De acordo com o autor, “a pesquisa de campo € aquela em que o
pesquisador, através de questionarios, entrevistas, protocolos verbais, observacoes,
coleta seus dados, investigando os pesquisados no seu meio” (PRESTES, 2003, p.
27).
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Para Vergara (2007, p. 47): “Pesquisa de campo € investigagdo empirica
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenémeno ou que dispde de elementos
para explica-lo”.

Com base nos objetivos do estudo a pesquisa efetuada foi pesquisa
exploratoria, e descritiva.

A pesquisa exploratoria é feita a partir de uma amostra que permitira o
pesquisador escolher qual o problema a ser pesquisado, e desenvolver suas
guestdes com mais clareza. Possibilitara a qual técnica sera a mais adequada para
sua pesquisa e apontara em quais pontos do questionario precisam de maior
andlise, de forma minuciosa e detalhada, tendo assim uma visdo ampla dos
acontecimentos indesejaveis (KMETEUK FILHO, 2005).

Segundo Kmeteuk Filho (2005 p. 17) as pesquisas explicativas sao
aguelas pesquisas que tém como foco identificar os fatores, que determinam ou que
contribuem para a ocorréncia de determinados fenémenos.

Este método foi utilizado no presente estudo, pois 0 mesmo teve objetivo
de explorar o mercado, as caracteristicas e fatores relacionados ao comportamento
do consumidor, que consome doces para andlise de viabilidade econémica e
financeira da implantacédo de um atacado de doces no municipio de Criciima/SC,

De acordo com Kmeteuk Filho, (2005 p. 17) a pesquisa descritiva tem por
objetivo analisar e correlacionar fatos e fenbmenos sem manipula-los. Procura
descobrir com suas caracteristicas a utilizacdo de técnicas, padronizando as coletas
e os dados utilizados durante a pesquisa. As principais ferramentas desta pesquisa
sdo a observacao do mercado, entrevistas com aplicacdo de questionarios.

Como instrumento de pesquisa, foram aplicados os questionarios.

O questionario consiste em um conjunto de questes para serem

respondidas pelos questionados. Em funcdo de sua flexibilidade, é o
instrumento mais comum para coletar dados primarios. Precisam ser
cuidadosamente desenvolvidos, testados e corrigidos antes de serem
administrados em larga escala (KOTLER, 1998, p. 121).

E importante entrevistar o consumidor, pois o produto esta ligado a
satisfagdo. A partir da necessidade de consumo € que se inicia 0 processo de
demanda (DOLABELA, 2002).

Quando feita a entrevista, percebemos se os entrevistados conhecem o

produto, qual o seu habito de compra, preferéncia de produto, quanto gastam por
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meés, etc. Essas sdo informacdes importantes para auxiliar o empreendedor a
identificar o que ja existe no mercado e o comportamento do consumidor
(DOLABELA, 2002).

3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO

A populacdo alvo utilizada foram bares e restaurantes no municipio de
Criciama - SC, considerados potenciais clientes da empresa do atacado de doces,
0S quais serdo questionados através de pesquisa de mercado, a necessidade de um
novo fornecedor de doces que atenda melhor as expectativas dos consumidores de
atacados. Serd utilizada uma amostragem, pois sdo inidmeras as empresas de no

ramo de alimentos.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta deste estudo foi do tipo primério, pois os dados foram
tabulados pelo proprio autor.

Quando o universo de investigacdo € numeroso, a pesquisa geralmente
néo é feita com todos os elementos que fazem parte da popula¢do. E comum, neste
caso, selecionar uma parte que se denomina amostra. Portanto "amostra é uma
parte da populacéo, selecionada de acordo como uma regra ou plano” (RUDIO,
2007, p.62).

A presente pesquisa envolveu os clientes de atacados como bares e
restaurantes na regido dos bairros centrais de Cricima - SC, em relagdo a compra
de doces para revenda e ocorreu no periodo compreendido entre 01 de Setembro de
2013 a 31 de Outubro de 2013.

Para que a amostra fosse obtida, foi necessaria uma técnica de
amostragem, que nesse caso se aplicou a amostra aleatéria simples. Sendo assim,

foi utilizada a formula de Barbetta (2007) com populagéo infinita.
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Figura 1 - Formula para o céalculo do tamanho minimo da amostra.

Conslderande Populagzio Inflnita
N
Hyy = At considerando populagio il

f. = |..||l'.l.|||""-||.|i

Fonte: Barbetta (2007, p. 60).

Deste modo, foram coletados os dados para realizacdo da pesquisa ao
longo de 60 (sessenta) dias entre Setembro e Outubro de 2013. Foi realizada a
aplicacao de 1 (um) questionario aos donos de bares e restaurantes,

De acordo com a férmula de Barbetta (2007), com erro amostral sera de
10%, sendo 5% para mais e 5% para menos, considerando uma estimativa de 1.500
(mil e quinhentos) estabelecimentos comerciais existentes na regido de Criciima,
seriam necessarios para realizar a pesquisa um total de 315 (trezentos e quinze)
questionarios.

Foram considerados apenas os bairros centrais de Cricilma, reduzindo
assim a amostra para 200 (duzentos) questionarios, considerando uma estimativa
de 550 (quinhentos e cinquenta) estabelecimentos comerciais existentes na regiao

central.
3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Para o processo de andlise envolve diversos procedimentos, dentre os
quais codificacdo das respostas, tabulacdo dos dados e célculos estatisticos, para
gue assim se possa analisar e posteriormente interpretar os dados obtidos para que
se chegue aos resultados (GIL, 1991).

Para a presente pesquisa alguns programas foram utilizados como
instrumento de analise o Microsoft Excel, Microsoft Word. Realizada a correlacao
das varidveis e a posterior interpretacdo das mesmas. A representacdo foi
demonstrada por meio de tabelas e gréficos.

Apos os resultados tabulados, identifica-se a capacidade de viabilizar o
negocio através de analise comparativa com estudos bibliograficos em relacdo aos

custos.



3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A seguir esta disposto como os procedimentos metodoldgicos que foram

delineados no presente estudo.

Tabela 1 - Sintese do delineamento da pesquisa.

Tipo de o . o
- . . Técnica de Procedimento Técnica de
Objetivos Pesquisa Meios de "
» L coletade s de coleta de analise dos
Especificos Quanto Investigacéo
. dados dados dados
aos fins
Auto-
administrado
. . - . com perguntas
Avaliar o potencial de | Exploratéria | Pesquisa de . o
N . Questionario | fechadas de Qualitativa
mercado da regido e descritiva campo .
multipla
escolha
Definir a estrutura
fisica, administrativa - Pesquisa Analise de Andlise o
. Descritiva o . ) ) Qualitativa
e a mao de obra bibliografica contetdo financeira
necessaria
Projetar os custos de . ) . . o
) . Exploratoria Pesquisa Andlise de Analise Qualitativa e
implantacéo e custos N o . ) . o
) ) e descritiva bibliografica conteudo financeira Quantitativa
fixos do projeto
Avaliar a
possibilidade de B Pesquisa Andlise de Andlise o
] . Descritiva o . ) ) Qualitativa
implantacdo do bibliogréafica conteudo financeira

projeto

Fonte: Dados da Pesquisadora.
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4 DEFINICAO ESTRATEGICA DA EMPRESA

As definicbes estratégias sdo de extrema importancia para que um

empreendimento alcance o sucesso.

4.1 DEFINICAO DO NEGOCIO

A empresa sera uma distribuicdo de doces tem como objetivo atender
bares, restaurantes e lojas de conveniéncias e atuar com o conceito de Atacado, um
modelo de negdécio desenvolvido para atender pessoas juridicas, que podem
comprar produtos em diferentes tipos de embalagens: caixas fechadas, fardos ou
unitarios, o que resulta em uma economia nos custos, com praticidade e qualidade
em atendimento. Também podera vender para pessoas fisicas na loja.

Segundo (MAXIMIANO, 2005) a definicho de negécio de uma
organizacdo é a definicdo de quais produtos e servico a organizacdo pretende

fornecer, para quais mercados e quais clientes.

4.2 MISSAO, VISAO E VALORES DA EMPRESA

A definicdo de misséo, visado e valores identifica onde a empresa pretende

chegar, como ela se vé e de gquais meios utilizard para sustentar os seus objetivos.

4.2.1 Missao

Segundo Chiavenato (1999), a misséo representa a razdo da existéncia
de uma organizacdo. A missao envolve 0s objetivos essenciais do negoécio e esta
geralmente focalizada fora da empresa, ou seja, no atendimento as demandas da
sociedade, do mercado ou de clientes.

Propde-se para a empresa a seguinte missdo: Vender mais por menos,
através da facilidade e agilidade no processo de distribuicdo de doces em Criciima
SC.
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4.2.2 Visao

Segundo Chiavenato (1999), visdo é a imagem gue a organizacdo tem a
respeito de si mesmo e do seu futuro.

Propbe-se para a empresa a seguinte visdo: Ser referéncia no comércio
de doces, por prestar servicos que satisfazem a necessidade dos clientes em
Criciuma SC.

A empresa espera atingir suas metas e objetivos num prazo de 5 anos e

logo apos pretende criar novas estratégias de vendas.

4.2.3 Valores

Segundo Chiavenato (2004) os valores definidos por uma organizacao
muitas vezes podem diferir daquilo que seus dirigentes acreditam ou valorizam no
seu cotidiano.

A cultura e os valores que a empresa incorpora servem para sustentar a
vantagem competitiva da organizagéo e forte influéncia mutua com os pontos éticos
e morais (OLIVEIRA, 2007).

Propbem-se para a empresa 0s seguintes valores:

Atender os clientes com atencgao.

e Buscar melhorias em servico e atendimento constantemente.
e Dedicacgao ao trabalho.

e Ofertar mix de produtos com ampla variedade.

e Criar e manter acfes de consciéncia ambiental e social

e Cooperacao e trabalho em equipe;

e Iniciativa e desenvolvimento pessoal

e Melhoria continua

e Etica no trabalho e nas negociacbes

e Bom atendimento e respeito aos clientes

e Prevencéo de acidentes e cuidados com a saude

Comprometimento com a Politica da Qualidade.



43

4.3 VARIAVEIS ESTRATEGICAS

As variaveis estratégicas sao divididas em variaveis estratégicas internas
e externas definem os objetivos empresariais e possibilitam uma melhor perspectiva
das estratégias a serem seguidas.

As varidveis internas determinam os pontos fortes e fracos da
organizacdo. As variaveis externas determinam o cenario atual do mercado, atraves

das oportunidades e ameacas.
4.3.1 Analise SWOT

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 50) “A avaliacdo global das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas é denominada analise SWOT (dos
termos em inglés strengths, weakness, oppotunities, threats). Ela envolve o

monitoramento dos ambientes externo e interno”.

Quadro 1 - Forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

Ambiente Interno

Forcas Fraguezas
Recursos financeiros Direcionamento estratégico
Marcas conhecidas Altos custos
Atendimento no ponto de venda Rotatividade de funcionarios na empresa

Centro de distribui¢ao bem localizado Baixa flexibilidade nos prazos pagamentos

Agilidade no atendimento e entrega Fidelizagéo de clientes

Grande espaco fisico para estoque
Empresa nova no mercado

Funcionarios treinados

Ambiente Externo

Oportunidades Ameacas
Novos mercados potenciais Novos entrantes no mercado
Novos produtos potenciais Crescimento lento do mercado
Insatisfagdo com o fornecedor Concorréncia ja estabelecida

Atender clientes insatisfeitos com  os | Concorrentes com melhores prazos de
concorrentes pagamento
Ofertar produtos diferenciados Preco dos concorrentes

Areas descobertas pela concorréncia

Fonte: Churchill e Peter (2003, p. 91)
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4.4 POTENCIAL DE MERCADO DA REGIAO

A empresa de distribuicdo de doces tem como objetivo atender o mercado
regional. O consumidor percebera que o preco ndo é tdo vantajoso nas grandes
redes. Na hora de comprar, ele deve considerar ndo apenas promocao e preco, mas
também a forma de ser atendido, a qualidade do servico e o tempo que vai levar
para se deslocar, caso tenha que ir até a loja para fazer suas compras. Na

distribuidora esses servicos serdo ofertados de forma acessivel e atraente.

4.4.1 Potencial de clientes

O consumidor procura com frequéncia os produtos comercializados, com
giro semanal, quinzenal e mensal, diversos doces para seus estabelecimentos.

O mercado consumidor de doces serdo bares, restaurantes e lojas de
conveniéncias, que consumirdo doces, como: balas, chocolates, gomas, pirulitos e
confeitos, e terd como diferencial a venda de doces caseiros e coloniais, na regiao
dos bairros mais centrais como: Centro, Michel, S&do Luiz, Comerciério, Mina Brasil,
Lote Seis, entre outros, de Criciima - SC.

4.4.2 Potenciais concorrentes

Serdo concorrentes outros  distribuidores de doces, como
principais: Maxxi, que possui como ponto forte: flexibilidade de prazo, ponto fraco:
baixa variedade. Arcor, que possui como ponto forte: qualidade produto e
vendedores atenciosos, e no DCA atacado, que possui como ponto forte: longa
atuacdo na regido e atendem os estabelecimentos com o uso de vendedores e

ponto fraco: baixa flexibilidade de prazo.
4.4.3 Potenciais fornecedores
Os fornecedores serdo fabricas de doces e chocolates, escolhidos de

acordo com a qualidade e pre¢o das marcas produzidas, seguindo os interesses dos

consumidores. Alguns exemplos que serdo utilizados serdo as empresas Garoto,
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Lacta e Nestlé para a compra de chocolates, Dori para a compra de gomas, Trident
e Adams para os chicletes, Florestal para balas e pirulitos.

4.4.4 Potenciais produtos a serem ofertados

Serdo comercializadas balas, bombons, chocolates, pirulitos, chicletes,
entre outros doces menos procurados como confeitos, e os diferenciais doces

caseiros e coloniais.

4.5 DEFINICAO DA ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A definicdo da estrutura organizacional permite uma melhor visualizacao
da empresa como um todo e suas segmentacfes. Foi definida neste tépico, a

estrutura fisica: localizacdo, operacional, administrativa e mao de obra.

4.5.1 Localizacao

A definicho da localizacdo € um fator muito importante para um
empreendimento. Portanto, devem-se analisar os custos e beneficios de diversos
locais apropriados para se encontrar o mais condizente com a realidade do
empreendimento.

Segundo Chiavenato (1995) alguns fatores importantes para a localizacao
da empresa: proximidade dos clientes, facilidade de acesso, facilidade de transporte,
facilidade de estacionamento, infra-estrutura adequada, baixos custos imobiliarios e
condominios e ser adequado quanto ao tipo de empreendimento.

Quanto a localizagdo Amereno (1997, p. 55) destaca que: “A localizagao é
feita em duas etapas distintas: macro-localizacdo (localizacdo da cidade ou
municipio) e micro-localizagao (localizagao do terreno)”.

O local sera na margem uma rodovia de acesso ao municipio, Rodovia
Luiz Rosso, onde se situam as empresas em Cricima, a poucos quildmetros do
centro da cidade, de facil acesso e boa visibilidade em um pavilhdo amplo, bem
estruturado e em 6timo estado de conservacdo. Por ser uma regido que concentra
empresas, ponto de 6nibus, facilita a obtengcdo de mao-de-obra para estoque de

mercadorias, com estacionamento proprio e nao € proximo de seus concorrentes.
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4.5.2 Processo operacional

As vendas serdo efetuadas através de vendedores com motos que irdo
aos estabelecimentos dos clientes, onde anotardo os pedidos, fardo agendamento
das entregas de acordo com a necessidade do cliente ou com carro quando
necesséria a pronta entrega dependendo do volume. A venda sera efetuada no
préprio ponto de venda do cliente, através do servico de televenda e também pode
ser efetuada a compra na propria empresa atacadista. O vendedor oferecera o
catalogo de produtos e tirard o pedido através de equipamento eletronico. Sera
contratado um profissional com experiéncia no ramo, para melhores préaticas no

processo.

4.5.3 Projecdo de capital para comecar o negdécio

Foram projetados os materiais e o capital necessario para comecar o

negocio, como mostra a tabela abaixo.

Tabela 2 - Capital para iniciar o negocio.

Discriminacgéo de Itens VValores em R$
Instalacdes, Moveis e aluguel R$ 17.000,00
Veiculos e equipamentos R$ 80.000,00
Outras despesas R$ 6.000,00
Capital de giro (mercadorias e despesas fixas) R$ 67.000,00
Capital Total Necessario R$ 170.000,00

Fonte: Dados da pesquisadora.

7

Conforme calculo efetuado é necessario um capital em torno de R$

170.000,00 para colocar em funcionamento o negécio.
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Os projetos de investimento tém trés finalidades basicas: implantacéo,

ampliacdo ou modernizacdo dos empreendimentos.

Para a implantacéo do atacado de doces, segue abaixo a proje¢ao de investimentos.

Tabela 3 - Investimento para implantacéo

Investimento

Quantidade Valor Unitario Valor
Imovel
Pavilhao R$ 3.000,00
Total R$ 3.000,00
Instalacdes
Hidraulicas 0 0
Elétrica 0 0
Internet 1| R$ 400,00 | R$ 400,00
Total R$ 400,00
Obras civis
Pintura 1| R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00
Adaptacdes 1 R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00
Total R$ 6.000,00
Maquinas e
equipamentos
Palm top 4| R$ 1.000,00 | R$ 4.000,00
Computador fixo R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00
Softwers 1| R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00
Total R$ 6.000,00
Veiculos
Carro R$ 50.000,00 | R$ 50.000,00
Moto 4| R$ 6.000,00 | R$ 24.000,00
Total R$ 74.000,00
Mobiliario
Mesas 2| R$ 1.000,00 | R$ 2.000,00




Cadeiras 4| R$ 150,00 | R$ 600,00
Prateleiras R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00
Total R$ 7.600,00
Contas a pagar

fixas

Total 1 R$ 32.000,00 | R$ 32.000,00
Despesas  Pré-

operacionais

Seguros 5| R$ 250,00 | R$ 1.500,00
Transporte 5| R$ 200,00 | R$ 1.000,00
Consultorias 1| R$ 2.000,00 | R$ 2.000,00
Treinamento 1| R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00
Total R$ 6.000,00
Total de

investimento

fixo R$ 135.000,00
Capital de giro

(mercadorias) R$ 35.000.00
Total R$ 170.000,00

Fonte: Dados da pesquisadora.
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Projeto de investimento é composto pelo conjunto de gastos em itens de

investimento como maquinas e equipamentos, obras civis destinadas a construcfes

e reformas, montagens, instalacdes, treinamento inicial das equipes de trabalho,

aguisicdo e desenvolvimento de tecnologia e programas de computadores

desenvolvidos no Brasil. Além desses itens fixos, um projeto também pode incluir

uma parcela de recursos destinada a suprir eventuais descasamentos de caixa,
chamada de capital de giro associado (SEBRAE, 2013).

O projeto a ser apresentado ao banco credenciado deve descrever de

forma sucinta seus objetivos, quais metas devem ser atingidas, o uso e a fonte do

projeto (gastos necessarios a sua execucao e origem dos recursos), prazo de

implantacdo, empregos a serem gerados, mercado no qual a empresa atua,
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garantias a serem prestadas, entre outros aspectos julgados relevantes pela
empresa (SEBRAE, 2013).

O banco credenciado estuda todas essas informacdes para, de acordo
com seus critérios, verificar a viabilidade econdmica do empreendimento (SEBRAE,
2013).

No fluxo de caixa as atividades do negécio resultam em entradas e saidas
do seu caixa. A projecdo dessas variaveis sobre o caixa gera um fluxo de caixa
(DEGEN, 2005).

4.5.5 Projecao de necessidade de pessoal

Chiavenato (1995) cita que, embora as empresas sejam compostas por
maquinas, equipamentos, prédios, tecnologia, etc., sdo as pessoas que geram vida
a este conjunto de coisas concretas e proporcionam qualidade, produtividade e
inovacoes.

A atencdo com o capital humano comeca desde o processo de
recrutamento, que € o primeiro contato do empreendedor com provaveis
colaboradores e segue continuamente, pois 0 empreendedor deve manter sempre
seu pessoal motivado e disposto a fazer o melhor. Sendo projetados os dados do
pessoal para o setor administrativo e para a mao de obra.

Quadro 2 - Projecao de pessoal

. NUmero
M@ 1 de Qualificacdes Desejaveis Quem?
Trabalho
Pessoas
Experiéncia minima de dois anos
VVendas 4 P \Vendedores
em vendas.
- Graduacdo em Administracdo e[Um dos donos, o
Administrador 1 DO , L. R
experiéncia de um ano na area. [s6cio majoritario
Experiéncia minima de seis
Secretaria 1 meses em atendimento ao|Secretaria
cliente.
) . Experiéncia em estdo de . .
Servigos gerais 2 P 9 Auxiliar de depdésito
estoque.
Gerente de Experiéncia no ramo  do|.. .
1 L Sdocio
vendas comeércio de doces e atacados

Fonte: Dados da pesquisadora.
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4.6 ANALISE ECONOMICA DO NEGOCIO

A analise econdmica demonstra a necessidade dos recursos financeiros

para iniciar o empreendimento.
4.6.1 Projecao do volume de vendas

Estar de acordo com a visao e a filosofia da empresa, buscando alcancar
em um prazo de cinco anos suas metas e objetivos, desenvolve-se uma projecao de

vendas.

Tabela 4 - Projecéo de vendas durante 5 anos

Inicial Ano Ano Ano Ano Ano
INGRESSOS E SAIDAS DE VALORES 1 2 3 q 5
(+) Receitas RS 5780000 | RS oLod3S50 [ Ry e5.67L03 | RS 08.54028 | RS 74.43640
-} Custos & Despesas Variaveis 3.000,00 3.195,00 3.402,68 3.623,85 3.859,40
i-) [Custos & Despesas Fixas RS 3200000 | RS 3408000 | RS 36.29520 | RS 3065439 | RS dllee 92
- |Depredardo
(=] Lucro Dperaciong! Tributdvel s 2290000 | RS 2438850 | RS 2597375 | RS 2766205 | AS 2946008
i-) IR- Impostas de Renda RS 550050 (RS SESE03 | RS 623850 | RS 66433 (RS TO7eL
(=) Lucra Liquide Operacional RS 1739950 | RS 1B53047 [ RS 1973495 (RS 2001772 | RS 2238387
i) |Depredardo
(=) |FCO- Fluxo de Caixa Operacional RS - | RS 1739950 | RS 1853047 | RS 1973495 | RS 2101772 | RS 2238387
{+/-) Investimento em Equipamentos
i+/-} Investimentos em Capital de Giro
(=) FCL- FLUXO DE CAIXA LIVRE |-RS  170.000,00 | RS 17.399,50 | RS 1853047 | RS 1973495 | RS 2001772 | RS 2238387

VL -R$ 99.587,06

No calculo do VPL (valor liquido presente) foi utilizada a taxa de 12 % e
gerou um resultado de 99.587,06.

De acordo com Souza e Clemente (2001) quando o VPL €& positivo
significa que o projeto consegue recuperar o capital investido, remunera também
aquilo que teria sido ganho se o capital para o investimento fosse aplicado na TMA
(Taxa Minima de Atratividade), e ainda sobram valores monetarios que é excesso de

caixa.
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4.6.2 Projecao de despesas administrativas

Foram projetados 0s custos necessarios para pagamento das despesas

administrativas conforme tabela abaixo.

Tabela 5 - Projecéo de despesas administrativas

Custos Fixos - Despesas Administrativas
e VALOR
Especificacdo das Despesas MENSAL
Administrativo e encargos sociais R$ 10.000,00
Salarios e honorarios R$ 7.000,00
Material de expediente R$ 500,00
Manutencéo, seguro e depreciacéo R$ 7.000,00
Outras despesas R$ 1.000,00
Total R$ 25.500,00

Fonte: Dados da pesquisadora.

4.6.3 Projecao de despesas de vendas

Foram projetados 0s custos necessarios para pagamento das despesas

com vendas conforme tabela abaixo.

Tabela 6 - Projecéo de despesas de vendas

Custos Fixos - Despesas de Vendas

Especificacdo das Despesas VALOR UNITARIO
Aluguel R$ 5.000,00
Marketing R$ 500,00
Despesas com vendas R$ 1.000,00

Total R$ 6.500,00

Fonte: Dados da pesquisadora.

4.6.4 Custo de comercializagao
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Foram projetados 0s custos necessarios para a comercializacdo rateando
as despesas administrativas e as despesas de vendas (custos fixos), pelo nimero
de produtos a serem vendidos (10.000), temos como resultado:

Custo Fixo Unitario (CFU): ( R$ 25.500,00 + R$ 6.500,00 ) + 10.000= R$
3,20.

O Custo Direto Unitario (CDU) é o valor em reais da média estimada dos
produtos comercializados, foi utilizada uma estimativa de custo de comercializacao

de 9,54% sobre o custo fixo unitario.

Tabela 7 - Custo de impostos para comercializagao

CUSTO DE IMPOSTOS PARA COMERCIALIZACAO
Impostos 7,54%
Outro(s) 2,00%
Total 9,54%

Fonte: Dados da pesquisadora.

O custo unitario do produto, incluindo custos diretos e operacionais sera:
CDU + CFU = CUSTO TOTAL UNITARIO (CTU)
R$ 0,30+ R$ 3,20 = R$ 3,50

O Custo Unitario Total do Produto ficou em R$ 3,50.

A estimativa desejada pelos s6cios da empresa é uma margem de lucro
de 30,00%.

O preco de venda do produto é calculado:

PVU = Custo Total Unitario (CTU) + (1 - [Custo de Comercializacdo + Margem de

Lucro])
PVU = R$ 3,50 + (1 - [9,54% + 30,00%])
PVU =R$ 5,79

O preco de venda do produto encontrado foi de R$ 5,79.

Sintetizando os resultados, temos:
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Tabela 8 - Custo de comercializacao

Projecao do .
MERCADORIAS E Volume de Preco de CDU* Receita CDM**

PRODUTOS Venda Mensal
Vendas

Mercadorias e

Produtos 10.000 R$ 5,79 |R$ 0,30|R$ 57.900,00 |R$ 3.000,00

* CDU = Custo Variavel Unitario

** CDM = Custo Variavel Mensal

Fonte: Dados da pesquisadora.

Para a venda estimada de 10.000 unidades em volume de doces serao
arrecadados 57.900 mil reais mensal.

4.6.5 Lucratividade mensal do empreendimento

De acordo com a estimativa de receita para o empreendimento e 0s

custos deduzidos, obtiveram-se os resultados apresentados na tabela abaixo.
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Tabela 9 - Lucratividade mensal do empreendimento

RESULTADO MENSAL DO EMPREENDIMENTO

DISCRIMINACAO VALORES EM R$
Receita Bruta de Vendas R$ 57.900,00
Impostos sobre Vendas (R$ 5.500,50)
Receita Liquida de Vendas R$ 52.399,50
%SR;))Direto das Mercadorias Vendidas (R$ 3.000,00)
Lucro Bruto R$ 49.399,50
Despesas Administrativas (R$ 25.500,00)
Despesas com Vendas (R$ 6.500,00)
Lucro Operacional (Lucro Liquido) R$ 17.399,50

Fonte: Dados da pesquisadora.

Conforme a tabela acima, chegamos assim a uma projecao de Lucro
Operacional no valor de R$ 17.399,50.

4.6.6 indice de lucratividade

Lucratividade = (Lucro Liquido + Receita Total) X 100
Lucratividade = (R$ 17.399,50 + R$ 57.900,00) X 100
Lucratividade = 30,05%

Com base neste indice podemos afirmar que para cada R$ 100,00 em

vendas, a empresa obtera R$ 30,05 de lucro.

4.6.7 Indice de rentabilidade

Para um projeto ser implantado, ele deve apresentar um nivel minimo de
rentabilidade em relacdo ao capital que se pretende investir. A rentabilidade é

medida através de indices que visam quantificar os resultados obtidos ou a obter.
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Rentabilidade = (Lucro Liquido + Investimento Total) X 100
Rentabilidade = (R$ 17.399,50 + R$ 170.000,00) X 100
Rentabilidade = 10,23%
Com base neste indice podemos afirmar que o capital investido no

negocio retorna sob a forma de lucro, a uma taxa de 10,23%.

4.6.8 Prazo de retorno do investimento

O periodo de payback consiste segundo Gitman (1997, p. 327), “no
periodo de tempo exato e necessario para a empresa recuperar seu investimento
inicial em um projeto, a partir das entradas de caixa’. Enquanto Sanvicente (1987, p.
44) define o payback como: “O niumero de anos ou meses necessarios para que o
desembolso correspondente ao investimento inicial seja recuperado, igualado e

superado pelas entradas liquidas de capital”.
Calculando o Prazo, temos como resultado:

PRI = (Investimento Total + Lucro Liquido)

PRI = (R$ 170.000,00 + R$ 17.399,50)

Prazo de retorno do investimento = 9,77 = 10

Como o resultado ndo € um numero inteiro, deve-se arredonda-lo para
cima. Com base neste indice podemos afirmar que, em um prazo de 10 meses, todo

o capital investido pelo proprietario retornara na forma de lucros.

4.6.9 Ponto de equilibrio e margem de contribuicao

O ponto de equilibrio € explicado por Sanvicente (1987, p. 193) como

sendo:

Ponto de equilibrio das opera¢cdes de uma empresa, aquele nivel ou volume
de producéo (ou atividade, em caso de empresa nao-industrial) em que o
resultado operacional € nulo, ou seja, as receitas operacionais sao
exatamente iguais ao valor das despesas operacionais.
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MCU = PVU - CFU
MCU = R$ 5,79 - R$ 3,20
MCU = R$ 2,59

PE = (Custos Fixos + (PVU - CFU))
PE = (R$ 32.000,00 +~ (R$ 5,79 — 3,20) )

O Ponto de Equilibrio em unidades resultou em 12.356 unidades.
PE$ = PE x PVU

PE$ = 12.356 X R$ 5,79
PE$ = R$ 71.541,24

Seu negacio ira atingir o seu PE$ quando obtiver uma Receita de R$
71.541,24.

Margem de contribuicdo € o valor que sobra a empresa, depois de
deduzidos da receita os custos dos produtos vendidos, as comissdes e 0s impostos.
Mede o quanto este valor contribui para cobrir os custos fixos, tais como aluguéis e
salérios (DOLABELA, 2002).

O ponto de equilibrio operacional do fluxo de caixa de um novo negécio e
0 nivel em que as entradas operacionais geradas por vendas igualam-se as saidas
operacionais, decorrentes dos custos operacionais necessarios para produzir estas
vendas em determinado periodo. Essas saidas ou custos sao divididos em custos
variaveis e custos fixos (DEGEN, 2005).

Para calcular o ponto de equilibrio, dividem-se as saidas de caixa
decorrentes dos custos fixos pela entrada de caixa gerada por unidade vendida,
menos as saidas de caixa decorrentes dos custos variaveis necessarios para gerar
esta venda. A diferengca entre a venda e o0s custos variaveis é a margem de
contribui¢cdo por unidade vendida (DEGEN, 2005).
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5 APRESENTACAO DA ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo constam o0s resultados da pesquisa em estudo,
demonstrados através da tabulacdo dos dados e graficos para uma melhor
visualizacdo e compreensao dos dados obtidos, seguidos da analise dos resultados
encontrados na pesquisa, observando assim se existe viabilidade econOGmica e

financeira para a implantacéo do atacado de doces.

5.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Tabela 10 - Tipo de estabelecimento

Estabelecimento Quantidade %
Bares 120 60
Restaurantes 62 31
Lojas de Conveniéncia 18 9
Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.
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Figura 2 - Tipo de estabelecimento
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Fonte: Dados da Pesquisadora.

A pesquisa foi realizada nos bairros centrais de Criciima — SC, para
saber qual o tipo de estabelecimento comercial consome mais produtos do ramo dos
doces. Como resultado 60 % foram bares, 31 % restaurantes e 9 % lojas de

conveniéncia.

Tabela 11 - Frequéncia de compras de doces

Frequéncia de | Quantidade %
compra

1 X por semana | 104 52

2 X por semana | 40 20

3 X porsemana |6 03

Quinzenalmente | 36 18

Mensalmente 14 07
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Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.

Figura 3 - Frequéncia de compras de doces
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Fonte: Dados da Pesquisadora.

Perguntando aos entrevistados sobre a frequéncia de compra para
analisar o giro de mercadoria do cliente para com a empresa distribuidora de doces.
Quanto aos resultados 52 % dos clientes compram uma vez por semana, seguidos
por 20 % dos clientes com compra bisemanal, 18 % compram quinzenalmente, 7 %

mensalmente e 3 % compram trés vezes por semana.



Tabela 12 - Fornecedor utilizado

Fornecedor Quantidade | %
Arcor 08 4
Maxxi Atacado 16 8
DAC Distribuidor de bebidas e |48 24
alimentos

SG distribuidora de alimentos 44 22
Multimarcas distribuidora de doces 18 9
Big Mark distribuidora de alimentos 12 6
Timoneiro Distribuidora de alimentos | 46 23
Distribuidora D. Muller 08 4
Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.
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Figura 4 - Fornecedor utilizado

D. Muller A;g/or
4% ? Maxxi
8%

Timoneiro
23%

DAC
24%

Big Mark
6%

Multimarcas
9%

22%

Fonte: Dados da Pesquisadora.
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Objetivo da questédo foi avaliar quais s&o 0s maiores concorrentes para a

nova empresa. Como maior concorrente foi encontrada a empresa DAC com 24 %,

seguida da empresa Timoneiro com 23 % dos clientes pesquisados, seguida da

empresa SG com 22 %, 9 % para a multimarcas, 8 % Maxxi, 6 % Big Mark e por

altimo com 4 % as empresas Arcor e D. Muller.



Tabela 13 - Atendimento do fornecedor

Atendimento do fornecedor Quantidade | %
Bom 152 76
Ruim 48 24
Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.

Figura 5 - Atendimento do fornecedor

Fonte: Dados da Pesquisadora.
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Avaliando o atendimento do fornecedor para encontrar possiveis falhas no

atendimento do concorrente e ndo cometer as mesmas. Foi considerado pelos

clientes que 76 % recebem um bom atendimento e 24 % néo esta recebendo um

bom atendimento, caracterizado como ruim.



Tabela 14 - Produtos encontrados em Unico fornecedor

Unico fornecedor Quantidade %
Sim 70 35
N&o 130 65
Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.

Figura 6 - Produtos encontrados em unico fornecedor

Néao
65%

Fonte: Dados da Pesquisadora.

Sim
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Saber mais informacdes sobre o mix de produtos do concorrente. Os que

responderam nao, 65 % dos entrevistados, disseram que ndo encontram todos os

produtos em um Unico fornecedor e possuem de dois a trés fornecedores para nao

ficarem presos aos precos estabelecidos por um soO fornecedor.

responderam encontrar os produtos em apenas um fornecedor.

%



Tabela 15 - Produtos comprados

Produtos comprados Quantidade %
Bala 190 95
Chocolate 150 75
Chiclete 190 95
Pirulito 160 80
Bombom 90 45
Confeitos 50 25
Gomas 160 80
Total de respostas 990 495
Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.




Figura 7 - Produtos comprados
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Fonte: Dados da Pesquisadora.

Bala Gomas Chocolate
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Nesta pesquisa foi possivel identificar quais produtos possuem maior giro

de mercadorias. Em 95 % das compras aparecem bala e chicletes, 80 % das

compras possuem pirulitos e gomas, 75 % chocolate, 45 % bombom e por dltimo

estédo os confeitos com 25 % das compras efetuadas.



Tabela 16 - Valor gasto em doces mensal

Gasto em doces mensal Quantidade %
Menos de 200,00 reais 92 46
De 200,00 a 499,00 reais 70 35
De 500,00 a 799,00 reais 40 20
De 800,00 a 1000,00 reais | 18 09
Acima de 1000,00 reais 0 0
Total 200 100
Fonte: dados da Pesquisadora.
Figura 8 - Valor gasto em doces mensal
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Fonte: Dados da Pesquisadora.
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Perguntando aos entrevistados sobre o valor gasto em doces para analise

de rentabilidade do neg6cio, onde 42 % responderam comprar menos de 200,00

reais, seguido de 32 % que comprar de 200,00 a 499,00 reais, seguido de 18% que
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consomem entre 500,00 e 799,00 reais, 8 % dos clientes consome entre 800,00 a
1000,00 reais e nenhum cliente respondeu comprar acima de 1000,00 reais.

Tabela 17 - Precos praticados pelo seu fornecedor

Precos Quantidade %
Muito Insatisfeito | 08 04
Insatisfeito 12 06
Neutro 28 14
Satisfeito 42 21
Muito satisfeito | 10 05
Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.

Figura 9 - Precos praticados pelo seu fornecedor
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Fonte: Dados da Pesquisadora.
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Em relagdo aos precgos, objetivo do questionamento foi observar se os
mesmos estdo de acordo com o mercado. De acordo com os resultados 21 %
encontra-se satisfeito, 14 % sao neutros em relacdo ao assunto, 6 % apresentaram-
se insatisfeitos, 5 % muito satisfeitos e 4% muito insatisfeitos. Resultando em 10 % o

total de insatisfacéo.

Tabela 18 - Sugestdo melhoria para o fornecedor

Sugestao melhoria para o fornecedor | Quantidade %
Sim 70 35
N&o 130 65
Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.
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Figura 10 - Sugestao melhoria para o fornecedor

Sim
35%
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Fonte: Dados da Pesquisadora.

Objetivo da questdo foi identificar se o0s estabelecimentos possuem
maiores necessidade do que o mercado ja esta ofertando a eles. Em relacdo aos
gue disseram sim 35%, as sugestbes foram variadas, alguns desejam menores
precos e descontos, outros mais op¢lBes de variedades de produto e também
sugerem embalagens com quantidades diferentes do que estdo habituados a

receber. Enquanto que 65 % dos entrevistados ndo acham necessarias mudancas.



Tabela 19 - Forma de pagamento

Forma de pagamento | Quantidade %
Cartdo de credito 0 0
Cartéo de débito 0 0
Cheque pré-datado 60 30
Dinheiro 140 70
Boleto bancario 0 0
Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.

Figura 11 - Forma de pagamento
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Fonte: Dados da Pesquisadora.
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Nesta pesquisa, os entrevistados foram questionados sobre flexibilidade

de pagamento. Onde 70 % responderam pagar suas compras em dinheiro e 30 %
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pagam com cheque pré-datado. As outras opc¢des de pagamento ndo séo utilizadas

pelos concorrentes.

Tabela 20 - Prazo oferecido pelo fornecedor

Prazo do fornecedor Quantidade %
A vista 140 70
7 dias 16 8
15 dias 30 15
30 dias 08 04
45 dias 06 03
Total 200 100

Fonte: Dados do Pesquisador

Figura 12 - Prazo oferecido pelo fornecedor

30dias

4%, 3%
15 dias
15%

7 dias
8%

Fonte: Dados da Pesquisadora.
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Questionado o prazo para observar se atende a necessidade do cliente. A
grande maioria paga a vista e em dinheiro sendo estes 70 %, seguidos de 15 % para
0s prazos de quinze dias e 8 % para o prazo de sete dias, 4% para trinta dias e 3 %
para prazo de quarenta e cinco dias.

Tabela 21 — Prazo de entrega

Prazo de entrega Quantidade %
Sim 180 90
N&o 20 10
Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.

Figura 13 - Prazo de entrega

Néao
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Fonte: Dados da Pesquisadora.

Nesta pesquisa foi relacionado o grau de satisfacdo no prazo, se caso o
cliente necessita se antecipar na compra ou se existe problemas com a entrega. A

grande maioria esta satisfeita em 90 % dos casos, com a entrega que é imediata,
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com prazo de um a dois dias. Os insatisfeitos referem um prazo semanal para

recebimento da mercadoria resultando em 10 % dos entrevistados.

Tabela 22 - Pesquisa de preco

Pesquisa de preco Quantidade %
Sim 110 55
Nao 90 45
Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.

Figura 14 - Pesquisa de preco

Néao
45%

Fonte: Dados da Pesquisadora.

Sim
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Em relacdo a importancia da pesquisa de prec¢o, o questionamento tem o

objetivo de saber se os clientes estdo atentos as oscilacbes de preco que ocorre no

mercado. Em relacdo a resposta sim, 55 % disseram que € para poder economizar e

0s que disseram néo, 45 % justificaram a falta de tempo e a confiangca no atual

fornecedor.



Tabela 23 - Troca de fornecedor

Troca de fornecedor Quantidade %
Sim 140 70
N&o 60 30
Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.

Figura 15 - Troca de fornecedor

Fonte: Dados da Pesquisadora.
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Nesta pesquisa, 0 objetivo é saber se o mercado estd aberto a novos

empreendimentos. A maioria de 67 % faria a troca de fornecedor caso fosse

oferecido menor preco, atendimento de qualidade e respeito ao prazo de entrega

habitual. J&4 33 % estdo satisfeitos com o fornecedor que possuem e no momento

atual nao trocariam.



Tabela 24 — Novo fornecedor

Novo fornecedor | Quantidade %
Preco 70 35
Prazo 60 30
Promocao 20 10
Variedade 50 25
Total 200 100

Fonte: Dados da Pesquisadora.

Figura 16 - Novo fornecedor
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Na avaliacdo de abertura do mercado, pesquisa-se sobre o0 que o

consumidor esta em busca em um novo fornecedor para o seu estabelecimento. Foi

identificado que 35 % procuram pregco, 30 % prazo, 25 % variedade e 10 %

promocao.
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5.2 ANALISE GERAL DA VIABILIDADE DO NEGOCIO

A pesquisa de mercado foi realizada, pois € uma ferramenta de suma
importancia dentro do ambiente organizacional, proporcionando ao gestor, visualizar
um cenario, através do qual possibilita a melhor aplicagdo dos recursos
organizacionais e identifica se é viavel ou ndo a implantacdo de novos
estabelecimentos.

A pesquisa contribuiu para identificar melhor os possiveis concorrentes,
fornecedores, prazos, etc.

De acordo com o presente estudo, a viabilidade econémica e financeira

do empreendimento em questdo: atacado de doces mostrou-se segura para a
abertura do negocio. Pois foi identificado um rendimento mensal de lucro
operacional no valor de R$ 17.399,50.

O empreendedor para ter sucesso precisa ter acesso amplo as
informacdes, ter conhecimento do assunto, precisa de iniciativa, criatividade, intuicao
e a oportunidade, além de capital, um projeto bem estruturado que lhe permita obter
0 sucesso desejado.

Quanto a analise mercadoldgica do setor, observou-se que o mesmo €
promissor. Na cidade de Criciima existe um nicho de mercado significativo que pode

ser mais explorado para atender as expectativas dos consumidores.
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CONCLUSAO

Conclui-se com esta pesquisa que para atingir os objetivos de sucesso
empresarial deve-se ter em mente sempre o cliente como o foco do seu negdcio,

pois é através dele que se obtém o retorno em forma de lucro.

Através da pesquisa realizada sobre o setor de distribuicdo de doces,
observou-se que com os resultados que o mercado est4d aberto a novos

empreendimentos no setor.

Foi analisado o ambiente interno e externo da empresa, identificando
seus pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas, definindo assim como
executar de melhor forma possivel o entrada no mercado. Com os dados obtidos é
possivel tracar um plano de acdo e um plano de marketing para atingir os resultados

esperados de abertura e estabilizagdo da nova empresa do ramo.

A concorréncia sempre serd uma ameaca para qualquer empresa, por
iSso 0 empresario deve estar constantemente realizando pesquisas e melhorias na
sua forma de atender os seus clientes, assim possibilitara a fidelizacdo de mais

clientes.

Mesmo num setor promissor da economia € dificil ser um empreendedor
de sucesso. Segundo estudos realizados pelo SEBRAE, 90% dos empreendedores
fecham suas empresas nos primeiros anos de funcionamento. A mortalidade de
novas empresas brasileiras € assustadora, este indice gera medo nos jovens
empreendedores e aliado a dificuldade burocratica para se registrar uma nova
empresa, acaba afastando novos empreendedores.

O empreendedor de sucesso precisa ter acesso amplo as informacoes, ter

conhecimento do assunto, precisa de iniciativa, criatividade, intuicdo e oportunismo,
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além de capital e de um projeto que |lhe permita obter o sucesso desejado. O
empreendedorismo € hoje uma das melhores alternativas para solucionar os graves

problemas sdcio-econdémicos que o Brasil esta enfrentando.
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uhesC L N
UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
SHEYLA DA LUZ DIEDRICH ROSSO

O presente questionario tem como finalidade obter dados para analise do:
Estudo de viabilidade econbmica e financeira para implantacdo de uma empresa
distribuidora de doces em Cricidma-SC.

Para que se seja possivel obter respostas de acordo com a realidade,
pedimos que vocé seja sincero nas suas respostas. E importante ressaltar que a sua

identidade ser4 mantida em sigilo.

1) Qual o tipo de estabelecimento:

() Bar () Restaurante () Conveniéncia

2) Com que frequéncia vocé faz compras de doces para seu estabelecimento:
() 1X por semana () 2 X por semana
() 3X por semana () Quinzenalmente

() Mensalmente

3) Qual(is) fornecedor(es) vocé utiliza?

4) Vocé estarecebendo um bom atendimento de seu fornecedor:
() Sim

( )Né&o, justifique:

5) Vocé encontra todos os produtos em um unico fornecedor?
() Sim
() Néo
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6) Quais produtos normalmente compra?
() Bala () Chocolate () Chiclete
() Pirulito () Bombom () Confeitos

() Gomas

7) Quantos vocé gasta em doces para compra-los por més?
() Menos de 200,00 reais

() De 200,00 a 400,00 reais

() De 500,00 a 700,00 reais

() De 800,00 a 1000,00 reais

() Acima de 1000,00 reais

8) Dentre os produtos comprados, preencha conforme analisa os pregos
praticados pelo seu fornecedor, com: 1 muito satisfatério, 2 satisfatorio, 3
Insatisfatorio.

() Bala () Chocolate () Chiclete

() Pirulito () Bombom () Confeitos

() Gomas

9) Vocé tem alguma sugestdo que poderia ser melhorado em relacdo a venda
de doce com o fornecedor?

() Sim, descreva:
() Nao

10) Normalmente qual é a forma de pagamento utilizada ?
() Cartdo de crédito () Cartdo de débito
() Cheque pre-datado () Dinheiro

() Boleto bancério

11) Qual o prazo oferecido pelo fornecedor?

() Avista () 7 dias () 15 dias () 30 dias
() 45 dias
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12) O prazo de entrega encontrado esta sendo satisfatorio?
() Sim. Qual é o prazo?

() N&o. Qual é o prazo?

13) Vocé faz pesquisa de preco antes de realizar as compras?
() Sim.
() Nao.

14) Vocé trocaria de fornecedor, caso atenda as suas necessidades?
() Sim
() Nao

Justifique

15) O que vocé gostaria que fosse oferecido pelo novo fornecedor?
( ) Preco ( ) Prazo ( ) Promogdo ( ) Variedade









