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RESUMO

O presente estudo constitui-se como Trabalho de Conclusdo de Curso para a Universidade
Federal de Santa Catarina no Curso de Administragdo. O setor de alimentos, possui grande
importancia para a populacdo brasileira, sendo ele, o0 maior empregador dentro da industria.
Dentro deste setor, 0 ramo do chocolate, mais precisamente a producdo de chocolates
artesanais, vem se mostrando bastante promissora, seja para 0s produtores, quanto para 0s
consumidores. Junto a isso, a tecnologia dentro do setor alimenticio, permitiu as pessoas
escolherem com mais facilidade o que e onde pretendem consumir. Sendo assim, com o intuito
de gerar lucro e se inserir no mercado, o setor de chocolates tem chamado a atencdo de muitos
produtores artesanais. Portanto, o Objetivo Geral deste trabalho foi elaborar o Plano de
Negocios para verificar a viabilidade de abertura de uma empresa virtual de barras de
chocolates na Grande Floriandpolis. Os objetivos especificos que guiaram o trabalho, foram:
analisar o mercado de barras de chocolates, sob o0 aspecto dos consumidores e concorrentes;
tracar estratégias de marketing para a empresa se inserir no mercado; estruturar o plano
financeiro e por fim, avaliar a viabilidade de abertura da nova empresa na grande Florianopolis.
Ao longo do estudo foram levantadas informaces referente ao mercado, diferenciacdo em face
dos concorrentes, e foi feita uma pesquisa a partir de questionario a qual orientou as acdes a

serem executadas pelo novo negécio a fim de atender as atuais expectativas dos clientes.

Palavras-chave: Plano de Negocio. E-commerce. Chocolate. Barras artesanais.



ABSTRACT

The present study constitutes as Undergraduate Thesis for the Federal University of Santa
Catarina in the Course of Administration. The food industry is of great importance to the
Brazilian economy, being the largest employer in the Brazilian industry. Within this sector, the
chocolate industry, more precisely the production of artisanal chocolates, is proving to be very
promising for both the producers and the consumers. Meanwhile, technology in the foodservice
industry has made it easier for people to choose what and where they want to consume. Thus,
in order to profit and enter the market, the chocolate industry has caught the attention of many
artisan producers. Therefore, the General Objective of this study was to elaborate a Business
Plan to verify the viability of opening a virtual chocolate bar company in Floriandpolis. The
specific objectives that guided this study were to analyse the chocolate bar market from both
the consumers and competitors aspect; to outline market entry strategies for the company; to
structure the financial plan and, finally, to assess the viability of opening the new company in
greater Floriandpolis. Throughout the study, information regarding the market, competitive
differentiation, and a survey was conducted based on a questionnaire that guided the actions to
be taken by the new business owner in order to meet current customer expectations.

Keywords: Business Plan. E-commerce. Chocolate. Artisanal Bars.
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1. INTRODUCAO

O chocolate com suas varia¢des de amargo, ao leite e branco, esta entre os alimentos
mais apreciados do mundo. Com o consumo moderado, aliado a uma boa qualidade, o alimento
pode oferecer diversos beneficios a saide como, fornecer energia, diminuir o estresse e
melhorar o humor. O alimento também pode ser utilizado de diversas formas.

As primeiras sementes do cacau, chegaram no Brasil em 1746 por um francés, o qual
presenteou um fazendeiro no sul da Bahia. O plantio e as lavouras cacaueiras prosperaram na
regido por conta do clima favoravel. A producdo abundante deste doce alimento, chamou a
atencdo dos irmdos Neugebauer e o socio Gerhardt, fazendo com que a primeira fabrica de
chocolates brasileira abrisse suas portas em Porto Alegre (RS), em 1891. Vinte e um anos
depois, a empresa Lacta foi fundada pelo suico Ashilles Izella. Em sequéncia, a Kopenhagen
(1928) e Garoto (1929) (ABICAB, 2017).

A industria do chocolate fatura mundialmente uma quantia de US$ 60 bilhdes por ano.
(BUSINESS CHIEF, 2012). Segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria de
Chocolates, Amendoins e Balas (ABICAB, 2017), o faturamento do mercado de chocolates no
Brasil, em 2018, foi de R$ 13,3 bilhdes. Também menciona que o pais brasileiro é o quarto
maior produtor de chocolate do planeta e estd sempre na lista dos dez maiores consumidores.
Existem 38 grandes fabricantes no Brasil, que exportam seus produtos para 174 paises. Dados
recentes indicam que a Nestlé, a Kraft e a Garoto detém 90% do mercado brasileiro, enquanto
a Mars conta com 3% e o restante do mercado que possui centenas de companhias regionais.
(ABICAB, 2017).

A Kiraft Foods é a segunda maior fabricante de chocolates do Brasil, com 35,8% das
vendas em 2009, e segundo a Nielsen, esta atrés apenas da Nestlé e de sua controlada, a Garoto,
que tém 22,5% e 22% do mercado, respectivamente. (ABICAB, 2017).

A Federacéo das Industrias do Estado de Santa Catarina (FIESC), em sua 142 Edigéo da
Revista Industria e Competitividade (2017), traz a informacdo de que o mercado interno de
chocolates oferece boas oportunidades para quem empreende em escala regional, ou se
diferencia com um produto de qualidade superior. Além disso, a FIESC/Observatério da
Industria Catarinense, confirma que esta estimado em 85 o nimero de produtores de chocolate

em Santa Catarina, e gera cerca de 550 empregos diretos para estado.
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Exemplo de sucesso no estado, a empresa Nugali Chocolates, foi fundada em 2004, em
Pomerode, por um casal que resolveu deixar a antiga carreira na Embraer para empreender.
Maité Lang e Ivan Blumenschein avistaram a oportunidade de um negdcio quando, em suas
viagens amigos e parentes encomendavam chocolates em raz&o da baixa em produtos de
qualidade na regido. Assim criou-se a industria e marca, que hoje tem seu reconhecimento
internacional. Em 2016 chegou ao podio da International Chocolate Awards, competicdo
independente que reconhece a exceléncia na fabricagdo de chocolates finos, sendo
reconhecidos como o terceiro melhor chocolate amargo de origem Unica do planeta. (LAPS,
Leo. Revista Industria e Competitividade, 2017).

Outros exemplos, citados por Laps, que apostam no mercado regional do setor de
fabricacdo de chocolates artesanais, sdo: Doce Beijo, localizada em Joinville, a Ferana, de
Timbo, e a Orion de Blumenau. (LAPS, Leo. Revista Industria e Competitividade, 2017).

Segundo o Relatorio Executivo de 2018 feito pela Global Entrepreneurship Monitor
(GEM), a taxa de empreendedorismo total (TTE), a qual é constituida pelo conjunto de
empreendedores iniciais e estabelecidos, é de 38%. Isto significa que de cada 100 brasileiros e
brasileiras adultos, 38 deles estavam conduzindo alguma atividade empreendedora.

O avanco das tecnologias, e dos empreendimentos junto com a globalizacdo e a internet,
permitiu que um novo tipo de negdcio surgisse, as lojas virtuais ou e-commerce. O comércio
eletrdnico é um conceito aplicavel a qualquer tipo de negdcio ou transacdo comercial que
implique a transferéncia de informacdes através da internet. O e-commerce permite que 0s
consumidores transacionem bens e servi¢cos eletronicamente sem barreiras de tempo ou
distancia entre compradores e vendedores. O modelo de negdcios de lojas virtuais se expandiu
vertiginosamente nos Ultimos anos e prevé-se que continue a expandir-se com a mesma taxa
de crescimento ou mesmo que haja uma aceleracgao do crescimento.

Diante do exposto, chega-se a seguinte pergunta de pesquisa: Qual a viabilidade da
implementacdo de um e-commerce de producdo artesanal de barras de chocolates na Grande

Florianopolis?

1.1 OBJETIVOS

Com o intuito de responder o problema de pesquisa do presente trabalho, foram

delimitados, um objetivo geral e cinco objetivos especificos, 0s quais serdo apresentados nesta
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secdo. Estes objetivos auxiliardo na realizacdo do estudo como um todo. Ao término da

pesquisa, pretende-se atingir aos objetivos propostos.

1.1.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral do presente trabalho é elaborar o Plano de Negdcios para verificar a

viabilidade de abertura de uma empresa virtual de barras de chocolates.

1.1.2 OBIJETIVOS ESPECIFICOS

a) Analisar o mercado de barras de chocolates, sob o aspecto dos consumidores e

concorrentes;
b) Tracar estratégias de marketing para a empresa se inserir no mercado;
c) Estruturar o plano financeiro;

d) Avaliar a viabilidade de abertura da nova empresa na grande Florianopolis.

1.2 JUSTIFICATIVA

A grande vontade de empreender, junto com o gosto pela culinaria chocolateira,
permitiu a visualizacdo de uma oportunidade no mercado, e a partir disso, a materializacdo do
planejamento de uma empresa com o enfoque no comércio eletrénico.

Conforme j& mencionado anteriormente, o mercado interno de chocolates no estado de
Santa Catarina oferece boas oportunidades para quem empreende em escala regional, ou se
diferencia com um produto de qualidade superior. Este é um setor onde ha cerca de 85
produtores e sdo gerados em torno de 550 empregos diretos para estado. (LAPS, Leo. Revista
Industria e Competitividade, 2017).

Sendo assim, com o presente trabalho, vé-se a oportunidade da criacdo de uma empresa,
a qual incentivara o consumo de produtos regionais e de qualidades

A realizacdo do trabalho em questdo, é considerada de suma importancia, pois envolve
o profundo estudo para a abertura de um novo negocio na regido da Grande Floriandpolis, em
modelo de e-commerce. Com isso, 0s proprietarios da empresa, terdo embasamento sobre a

tomada de decisdo do negdcio, justificando a realizacdo deste estudo.
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Além disso, o presente Plano de Negocio sera avaliado na disciplina de Trabalho de
Conclusao de Curso do Departamento de Administracdo da Universidade Federal de Santa
Catarina.

Destacamos ainda, a importancia desse trabalho para a aprendizagem das autoras, as
quais, durante a construcdo de um Plano de Negocios, pesquisaram e abordaram as principais

areas da Administracdo, como o Marketing, Financas, Producdo e Gestao.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo visa abordar conceitos tedricos acerca dos assuntos relacionados ao
trabalho, tais como empreendedorismo, plano de negdcio e suas etapas, para uma melhor

compreensdo do plano proposto.

2.1 EMPREENDEDORISMO

A palavra empreendedorismo, advém do termo entrepreneur, empreendedor, de origem
francesa e pode ser traduzida como “aquele que esta entre” ou “intermediario” e entende-se por
aquele que assume os riscos por comecar algo novo (DORNELAS, 2014).

De acordo com o IBGE (2013), as acOes empreendedoras tem sido de suma
importancia, por conta da participacdo no crescimento econémico de um pais, tal como na
inovacao e geracao de empregos.

Para Dornelas (2014):

[...] o momento atual pode ser chamado de era do empreendedorismo, pois sdo 0s
empreendedores que estdo eliminando barreiras comerciais e culturais, encurtando
distancias, globalizando e renovando os conceitos econdmicos, criando novas
relagBes de trabalho e novos empregos, quebrando paradigmas e gerando riquezas
para a sociedade. (p.21)

Dolabela (2008, p. 30), constata que o empreendedor é responsavel pelo crescimento
econémico e pelo desenvolvimento social. A inovagéo, enriquece a economia. O conceito de
empreendedorismo trata ndo s6 de individuos, mas de comunidades, cidades, regifes, paises.
Implica a ideia de sustentabilidade.

Outro conceito, de maneira mais expansiva, usado para o termo empreendedorismo, diz
que este € o processo dindmico, de criar e gerar valor, dispondo de alguma inovagdo. Tais
processos sdo criados por individuos que assumem o0s principais riscos sejam eles de
patriménio, financeiros, psicologicos, tempo e/ou comprometimento com a carreira. O produto
ou servigo, levam os resultados finais a recompensas financeiras e, principalmente, de
satisfacdo pessoal. (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009, p. 30).

Dolabela (2008, p. 25), aponta que o empreendedorismo ndo € um assunto recente ou
modismo. Este existe desde sempre, desde a primeira acdo humana inovadora, onde o objetivo

foi melhorar as rela¢fes. Seja com o proOximo ou com a natureza.
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No pensamento de Dornelas (2014), o empreendedorismo é um processo, 0 qual as
pessoas sao diferenciadas. Existe uma motivacdo maior fazendo com que sejam apaixonadas
pelo que fazem. Ndo se contentam com a ideia de serem mais um no mundo, sendo assim,
buscam o reconhecimento e a admiracdo dos outros. Estes empreendedores, sobretudo, visam
deixar um legado. Isto posto, empreendedorismo entdo, pode ser considerado como um ato de
ousadia ou determinacao, diante das exigéncias que as pessoas e as organizacdes enfrentam na
atualidade.

Por fim, uma nova ideia de empreendedorismo € trazido por Tiago Mattos, o qual em
sua obra Vai L& e Faz (2015), faz uma analogia aos bens do consumidor com o cargo que estes
ocupam nas empresas. Mattos aponta que 0s bens materiais exercem o papel de insercéo social
dentro de determinados grupos, que comungam determinados valores. Seguindo este
raciocinio, Mattos afirma que existem pessoas, as quais transferem um simbolismo muito
grande para 0s cargos que ocupam dentro das organizacGes. Ndo raramente ouve-se alguém
dizendo que precisa alcancar o cargo X para ser alguém na vida.

Para Tiago Mattos (2015):

“No mundo atual, muita gente acredita que precisa ter para ser. O empreendedorismo
é uma jornada de autoconhecimento em que, quanto mais se avan¢a, menos se deixa
influenciar por esse tipo de simbolismo. E um estado onde pesa menos o ter para ser.
E mais o fazer para ser.”

2.1.1 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

O Global Entrepreneurship Monitor (GEM) €é uma pesquisa cooperativa sobre
empreendedores e seus empreendimentos no mundo. Este, possui a finalidade de estudar o
ambiente para criar e manter novos negdcios, assim como apura a percepgcao que a sociedade,
em cada um dos paises participantes, manifesta sobre o empreendedorismo de uma forma geral.
Em 2018, 49 paises participaram da pesquisa. (GEM 2018, SEBRAE).

Em 2018, o GEM completou seu décimo nono ciclo anual, e de forma ininterrupta no
Brasil. A pesquisa vem revelando as caracteristicas marcantes do empreendedorismo no
territorio nacional. (GEM 2018, SEBRAE).

A taxa de empreendedorismo total (TTE), que engloba os individuos envolvidos com
uma atividade empreendedora, no ano de 2018, foi de 38%. Este percentual aponta que em

cada cinco brasileiros adultos, dois eram empreendedores. (GEM 2018, SEBRAE).
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Ja a taxa de empreendedorismo inicial (TEA), compreende os individuos envolvidos
com uma atividade empreendedora em estagio nascente ou com um empreendimento novo. Em
2018, esta taxa foi de 17,9% e quando comparado ao ano de 2017 (20,2%), houve uma pequena
queda, porém se mantém na média se comparado a outros anos. (GEM 2018, SEBRAE).

Grafico 1: Taxas (em%) de empreendedorismo segundo estagio do empreendimento TEA,

TEE, TTE - Brasil - 2002:2008.
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Fonte: Relatério Executivo Brasil GEM 2018.

Outro aspecto fundamental na pesquisa do GEM, séo as taxas dos empreendedores por
necessidade, os quais julgam que a criacdo do negocio deu-se pela “falta de outras
possibilidades para geracdo de renda e de ocupacdo”. E também os empreendedores por
oportunidade que sdo aqueles que, quando indagados, afirmam ter “iniciado o negocio
principalmente pelo fato de terem identificado uma oportunidade de negécio viavel a ser
concretizada no ambiente em que atuam.” E importante salientar que tal classificagdo se aplica

exclusivamente aos empreendedores iniciais (TEA). (GEM 2018, SEBRAE).
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Tabela 1: Motivacdo dos empreendedores iniciais: taxas (em %) para oportunidade e
necessidade, proporc¢do sobre TEA (em %), estimativas (em unidades) e razdo oportunidade e

necessidade - Brasil - 2018.

Oportunidade 11,0 61,8 15.107.684
MNecessidade 6,7 37,5 9.176.644
Razdo Oportunidade/ Necessidade

Fonte: Relatério Executivo Brasil GEM 2018.

Em 2018, foi observado que o género masculino é mais ativo, se comparado ao feminino,
em relagdo as atividades empreendedoras. Tanto no inicial (TEA), quanto no estabelecido
(TEE). (GEM 2018, SEBRAE).

Graéfico 2: Taxas especificas (em%) e estimativas do numero de empreendedores por género

segundo o estagio do empreendimento - Brasil - 2018.
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Fonte: Relatério Executivo Brasil GEM 2018.

Isto posto, vé-se uma realidade onde h& uma populagdo empreendedora, esta
caracteristica essencial para o crescimento de uma nacdo. No entanto, o pais ainda apresenta
altas taxas de encerramento de empresas, as quais ndo possuem suporte o suficiente para o
desenvolvimento delas. Para tanto, faz-se importante buscar métodos que as auxiliem a serem
criadas e também geridas de forma mais estruturada a fim de obterem mais sucesso, seja no
financiamento para 0s novos negdcios, politicas e programas governamentais de apoio ao
empreendedorismo, educacdo e capacitacdo, desenvolvimento tecnologico e infraestrutura

entre outros tantos aspectos ligados ao tema.
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2.1.2 EMPREENDEDORISMO FEMININO

As mulheres vém se destacando em diversos setores por conta do combate a
desigualdade de género. Ao se falar em empreendedorismo, nao € diferente, estas tém ganhado
grande visibilidade no setor.

O anseio de insercdo no mercado de trabalho e no empreendedorismo, da mulher, é
marcada por uma série de lutas. Conforme Gomes (2006), as mulheres foram em busca de
contornar as dificuldades de se chegar aos niveis mais altos da gestdo corporativa, abrindo suas
proprias empresas. Still e Timms (1998), Mallon e Cohen (2001) e Martinho (2012), também
ressaltam aspectos que tém levado a mulher ao empreendedorismo. A falta de melhores opcoes
de trabalho, dificuldades de ascensdo na carreira profissional, necessidade ou mesmo a
verificacdo de oportunidades de mercado, sdo alguns deles.

Conforme Boas (2012), as mulheres enxergam no empreendedorismo uma forma de
conquistar independéncia e plena autonomia de seu trabalho e de firmar um equilibrio entre as
dimensdes pessoais e profissionais.

Em 2018, segundo o0 GEM, o empreendedorismo masculino se mostra mais presente
em relacdo ao envolvimento com o setor, seja no periodo inicial ou no estabelecido. No
empreendedorismo inicial os homens registram uma taxa (18,5%) em apenas 1,2 pontos
percentuais acima que as mulheres (17,3%). Ja em relacdo ao empreendedorismo estabelecido,
a diferenca é mais acentuada, marcando 6,1 pontos percentuais 17,2% para as mulheres e
23,3% para 0s homens. (GEM 2018, SEBRAE).

Todavia, cabe destacar que mesmo com taxas de empreendedorismo menores que as do
sexo masculino, as empreendedoras representam, cerca de 23,8 milhdes de brasileiras. (GEM
2018, SEBRAE).

Portanto, a pratica de empreender torna-se cada vez mais comum entre o meio feminino.
As atividades de destaque sdo: comércio e servigos, relativas ao segmento de beleza,
alimenticio e de vestuario (GEM 2016, SEBRAE).

2.2 E-COMMERCE

A modalidade, a qual realiza transacdes financeiras por meio de plataformas e

dispositivos eletrénicos, como smartphones e computadores, é chamada de e-commerce e em
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portugués, de comércio eletronico. Neste tipo de comércio é possivel comprar ou vender
produtos, fisicos ou digitais, em lojas online.

Para Albertini (2010), os objetivos do negdcio serdo alcancados por meio da alta e
intensa aplicacédo de tecnologias de informacao e de comunicacdo. Para tal, os processos podem
ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transacGes negocio-a-negocio,
negocio-a-consumidor e intraorganizacional, em uma infraestrutura, em sua maior parte das
vezes, publica, de facil e livre acesso e baixo custo. O e-commerce ou comercio eletronico,
expande de forma acelerada desde 2000 e, continuard em crescimento.

Para que o comeércio eletronico tenha sucesso e as expectativas dos clientes sejam
alcancadas, para Felipini (2012), existem alguns parametros que devem ser considerados. S&o
eles: o produto deve atender alguma necessidade real do consumidor; o produto deve gerar
valor a seu comprador; o produto deve ter um bom padrdo de qualidade.

Segundo pesquisa publicada em fevereiro de 2019 pela Nielsen, o ano de 2018 faturou
R$ 53,2 bilhdes, um aumento de 12%, quando comparado ao ano de 2017. (NIELSEN, 2019).
Esses numeros ao serem analisados, assim como o evidente crescimento no total de negdcios
efetuados por meio desse novo modelo de movimentacdo econémica, constatam um grande
crescimento do e-commerce dentro dos proximos anos e um otimismo muito grande no que se
diz respeito as empresas que utilizardo de tal estratégia para negocios e seus respectivos valores

movimentados por elas.

2.3 MICRO PEQUENAS EMPRESAS E MEI

As micro e pequenas empresas, compdem 99% dos 6,4 milhdes de estabelecimentos
existentes no Brasil, encarregados por os 52% dos empregos de carteira assinada no setor
privado (16,1 milhdes). (SEBRAE, 2018).

Em 2006, foi constituida a Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte,
onde a partir desta Lei, a empresa sera considerada uma micro ou pequena empresa. A Lei,
também desempenha o papel de proteger as médias e pequenas empresas no pais, contribuindo
para o desenvolvimento e a competitividade das mesmas, como estratégia de geracdo de
emprego, distribuicdo de renda, inclusdo social, redugédo da informalidade e fortalecimento da
economia. (SEBRAE, 2018).
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O Simples Nacional é o regime tributario especifico para os negocios de pequeno porte,
com reducdo da carga de impostos e desburocratizacdo dos processos de calculo e
recolhimento, o qual foi instituido por meio da Lei Geral. (SEBRAE, 2018).

O Microempreendedor Individual (MEI), é aquele que trabalha por conta prépria e se
legaliza como pequeno empresario optante do Simples Nacional. Para se tornar um
microempreendedor individual, é necessario faturar no maximo até R$ 81.000,00 por ano e ndo
ter participacdo em outra empresa como sécio ou titular (PORTAL DO EMPREENDEDOR,
2017).

A Receita Bruta, € o principal critério de diferenciacdo definido pela Lei. Sendo assim,
enquadra-se como MEI, aquela que faturar igual ou inferior a R$ 81.000,00 (SEBRAE, 2018),
enquadra-se como Microempresa, aquela que tiver o faturamento menor ou igual a R$
360.000,00, sera ainda ird se enquadrar no simples nacional e deve ser de responsabilidade
limitada (SEBRAE, 2018); enquadra-se como Empresa de Pequeno Porte, aquela que faturar
entre R$ 360.000,00 e R$ 4.800.000,00 (SEBRAE, 2018).

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR VIRTUAL

Compreender o cliente, diante do cenario atual de grande concorréncia e uma gama
diversificada de produtos, é primordial e, principalmente, um diferencial. O estudo do
comportamento do consumidor, busca entender o processo de compra, consumo e posse de
produtos e servigos. (VIEIRA, 2000).

Kotler (2012), aponta que o comportamento do consumidor, estuda como individuos,
grupos e organizacdes optam, adquirem, utilizam e descartam servigos, bens, experiéncias ou
ideias para atender seus desejos e necessidades. O autor também afirma, que ha diversos fatores
que influenciam o consumidor, como sociais, culturais e pessoais.

Com base na opinido de Anandarajan et al. (2006), a internet possibilitou a ampliagao
e aprimoracdo da velocidade nas transacdes. A distancia entre organizacdes e clientes foi
diminuida, onde diversos canais de compra surgiram com o intuito de suprir as necessidades e
desejos dos consumidores. Tais desejos e necessidades podem ser atendidos, a partir do
momento em que os vendedores compreendem seus clientes, os quais fardo uso dos servigos
e/ou produtos que eles estéo tentando comercializar. (SOLOMON, 2008).

Para Xavier (2012), a internet possibilitou transformagdes na forma como os individuos

trabalham, interagem, se divertem, se informam e consomem produtos e/ou servigos.
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O comércio on-line vem crescendo de forma continua, fazendo com que o perfil do
consumidor também seja alterado. A troca e obtencdo de informaces se tornou muito mais
vidvel tendo em vista que o0 acesso a internet faz-se cada dia mais facil. Com este pensamento,
a promocao ou interferéncia no processo de compra também é uma realidade no mundo virtual
dos vendedores e consumidores.

O grande avan¢o no setor digital, remodelou os conceitos de espaco. Pelo mundo
virtual, é possivel estar em qualquer lugar. Diante disso, observa-se que as redes sociais
tornaram-se um mercado em constante crescimento e com grande potencial. Os recursos 0s
quais ela apresenta, a interacao direta e indireta, potencializam as ferramentas de marketing.
(KOTLER e KELLER, 2010).

2.5 PLANO DE NEGOCIO

Face ao cenario de grande concorréncia e instabilidade financeira a qual vive-se
atualmente no mercado de vendas de servigos e produtos, o estudo sobre o mercado onde
almeja-se atuar e o publico que deseja-se ser atingido, tornou-se uma ferramenta de
competitividade e também um meio de se avaliar a viabilidade do novo negdcio.

Segundo Dornelas (2019), o Plano de Negdcio € um documento utilizado para descrever
e caracterizar o negocio. Para o autor, é possivel identificar os riscos e indicar acdes a fim de
evita-los ou minimizé-los; visualizar pontos fortes e fracos perante a concorréncia; dominar o
mercado em que atua e criar estratégias de marketing para bens ou servigos; averiguar o
comportamento financeiro, entre outras acées que poderdo guiar as tomadas de decisbes da
empresa.

No ponto de vista de Biagio e Batocchio (2012), ou autores afirmam que o Plano de
Negdcio € um documento que além de caracterizar a empresa, também servira de apoio para
ser apresentado diante dos fornecedores, investidores, clientes, parceiros, empregados etc. No
entanto, o plano de negocio servira de maneira muito mais importante para a estratégia
empresarial, atuando como um guia para o empreendedor.

O Plano de Negdcios ndo possui uma estrutura rigida, esse devera se adequar da melhor
forma para empresa. No entanto, deve constar no documento, se¢des as quais viabilizam o
entendimento completo do negdcio. Estas secdes devem ser pontuadas de maneira logica, onde
qualquer leitor podera entender como a empresa é organizada, seus objetivos, seus produtos e

servigos, seu mercado, sua estratégia de marketing e sua situacéo financeira.
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Bernardi (2014), complementa que o Plano de Neg6cio ndo garantird 0 sucesso a
nenhum novo empreendimento, no entanto suas chances serdo aumentadas, tendo em vista que

direciona o raciocinio estratégico e sistematico.

2.5.1 ESTRUTURA DO PLANO DE NEGOCIO

A maneira de como o Plano de Negdcio serd estruturado, assim como sua definicéo, é

trazido de diversas formas pelos autores. Segundo Biagio e Batocchio (2012):

N&o existe um tamanho ideal de um plano de negdcios, nem mesmo uma composi¢ao
ideal. Cada empresa deve procurar aquilo que melhor Ihe convenha, dependendo de
seus objetivos e da utilizagdo do plano de negécios. E importante manter uma
sequéncia légica que permita a qualquer leitor entender a empresa, seus objetivos,
seus produtos e servicos, seu mercado, sua estratégia de marketing e sua situacdo
financeira. (BIAGIO e BATOCCHIO, 2012, p. 09)

Dornelas (2019), entende que ndo h& uma estrutura ou um passo-a-passo especifico a
ser seguido para um Plano de Negocio ser escrito, tendo em vista que cada empreendimento
possui suas particularidades e semelhancas. Sendo assim, ndo é possivel criar um modelo
padrdo onde todos o seguirdo.

Para o presente Plano de Negdcio sera utilizado uma estrutura sugerida por Dornelas
(2019), a qual possui seu foco voltado para as pequenas e médias empresas. A estrutura a ser
seguida:

a) Capa;

b) Sumario executivo;

c¢) Planejamento Estratégico do Negdcio;
d) Descricdo da Empresa;

e) Produtos e Servigos;

f) Analise de Mercado;

g) Plano de Marketing;

h) Plano Financeiro;

i) Anexos.

2.5.2 SUMARIO EXECUTIVO

O sumario executivo é considerado a se¢do mais importante do Plano de Negocio. Sera

neste topico que a atencao do leitor devera ser prendida para que a leitura continue até o fim
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do Plano. Dornelas (2014), apontam que a primeira frase, devera enfatizar o potencial da
oportunidade do negdcio.

A secdo do sumério executivo, normalmente, incluird os seguintes pontos de forma
sucinta e objetiva: descricdo da oportunidade, conceito do negdcio, panorama do setor,
mercado-alvo, vantagem competitiva, modelo do negdcio e oferta. Ao longo do Plano, estes
pontos serdo tratados de maneira mais detalhada, nesta secdo, devera conter apenas as
informacdes mais relevantes. (DORNELAS, 2014).

Por se tratar da parte de maior importancia do Plano de Negdcio, este item devera ser a
Gltima secdo a ser escrita, pois ela dependera de todas as outras informac6es das outras seces
que serdo elaboradas (DORNELAS, 2014).

2.5.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DO NEGOCIO

O planejamento € uma ferramenta a qual tanto organiza¢fes quanto pessoas utilizam
para administrar seu futuro, sendo essa, uma aplicacdo do processo decisério. As decisdes de
planejamento, sdo decisbes que pretendem influenciar ou serem tomadas no futuro
(MAXIMIANO, 2011).

Para Fischimann (2009, p.27), “planejamento estratégico é uma técnica administrativa
que, através da andlise do ambiente de uma organizacdo, cria a consisténcia das suas
oportunidades e ameagas do ambiente de uma organizagao”.

Nesse sentido, segundo Chiavenato (2010), o planejamento contribui para que o gestor
saiba onde focar o seu esforco; a direcionar os membros da instituicdo, a fim de alcangarem os
objetivos empresariais; a minimizar o efeito das mudancas do meio externo no ambiente
interno; definir as medidas de controle; maximizar a eficiéncia e no autoconhecimento da
organizacéo.

Os planos de acdo onde serd contemplada a visao de futuro para a empresa, da-se por
meio do planejamento estratégico. Este, € um processo que servira de auxilio para que 0s
objetivos sejam tracados e as estratégias sejam definidas para o alcance dos mesmos.
(SEBRAE, 2017).

Conforme os autores, Biagio e Batocchio (2012), um planejamento estratégico bem
elaborado deve ser composto dos seguintes fatores relacionados a empresa:

a) Visdo;

b) Missdo;
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c) Cadeia de valores;
d) Analise SWOT; e
e) Definigcédo dos objetivos e das metas.

O planejamento estratégico possui uma visdo geral do ambiente em que a organizagéo
esta inserida, sendo assim, auxilia a melhor prepara-la para os obstaculos do meio ambiente
(concorrentes, fornecedores, economia, governos, etc.). Por fim, o planejamento estratégico
deve ser adequado as necessidades das organizacOes, tendo em vista que este guiara a

organizacdo a longa prazo.

2.5.4 DESCRICAO DA EMPRESA

Nesta se¢do, deve constar um breve resumo da organizacdo do negdcio, sua historia,
seu status atual e suas projecOes futuras de um a cinco anos. Também deve-se realcar
caracteristicas do produto ou servico e apontar como o cliente pode ser beneficiado
(DORNELAS, 2019).

Ainda segundo Dornelas (2019), a descricdo legal da empresa deve conter o seguinte:

a) Nome da empresa: O nome da empresa deve estar registrado legalmente antes da
abertura do negécio.

by Tipo de empresa e enquadramento: micro, pequena ou média empresa, sociedade
andnima, companhia limitada, corporacéo etc. Cada tipo tem diferentes vantagens e
desvantagens em relacdo a legislacdo (impostos, financiamentos, obrigacdes etc.) e

também em relacdo ao ambiente externo (bancos, fornecedores etc.).

Para Dornelas (2019), questdes como quando e porque a empresa foi ou sera criada, a
natureza dos servi¢os ou produtos fornecidos, a equipe da empresa, a localizacéo, como ela se
desenvolveu, o que esta sendo planejado para o futuro, sdo questdes as quais deverdo constar
nesta se¢do do documento.

2.5.5 PRODUTOS E SERVICOS

Esta se¢do do Plano de Neg6cio deve haver uma descri¢éo dos pregos e servigos a serem

prestados. Questdes como quais sdo 0s servigos da empresa, porque ela é capaz de fornecé-los,
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como sdo fornecidos, quem fara o trabalho, e onde o servico sera realizado, sdo de relevancia
e devem ser apontados. (DORNELAS, 2019).
No caso de ser o fabricante de um produto, Dornelas (2019, p.1), propdem:

a) Uma descricdo detalhada do desenvolvimento do produto a partir do material ou
componente bruto até o item acabado. O desenvolvimento de um flow chart
(fluxograma) ajudara a identificar os diversos estagios de fabricacdo e servird como
uma representacdo visual de desenvolvimento do produto. O flow chart (fluxograma)
auxiliard a desenvolver um cronograma para demonstrar quando a matéria prima deve
ser encomendada, quanto tempo é necessario no processo de fabricacdo e quanto tempo

estd envolvido com a estocagem, transporte e manuseio.

E importante que nesta se¢do, também contemple as caracteristicas do produto ou
servigo, assim como os beneficios que o consumidor tera ao adquiri-lo. Quando isto esta bem
posicionado, as chances da satisfacdo do consumidor aumentar sdo grandes. Vale ressaltar que
as caracteristicas devem ser direcionadas de maneira que atendem as necessidades e desejos
dos consumidores e se diferenciarem da concorréncia (DORNELAS, 2019).

Para Dornelas (2019), os custos dos produtos ou servicos a serem prestados, deverdo se
posicionar de maneira competitiva a concorréncia. Esses deverdo ser demonstrados em termos
de taxas de producéo e de capacidade.

Em relacdo a embalagem e transporte, deve-se mostrar que o produto € seguro e
protegido. “A embalagem tem duas fung¢des fundamentais: proteger o produto do ambiente
externo e diferencia-lo dos outros através de uma imagem que contenha elementos de
marketing.” (DORNELAS, 2019, p.6)

Por fim, com o intuito de colher informacdes e identificar possiveis melhorias para o
produto ou servi¢co sendo prestado, com o intuito de gerar 0 maximo de satisfacdo ao
consumidor, é de suma importancia que exista um servigo de p6s venda. Sendo assim, é
necessario apontar como a empresa atuard neste quesito para com 0s seus clientes
(DORNELAS, 2019).

2.5.6 ANALISE DE MERCADO
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Analisar é tomar o todo e dividi-lo em pequenas partes até que uma descricéo clara e
objetiva seja concluida para cada uma das partes e possa se ter uma ideia do todo. (SEBRAE,
2018).

Um passo muito importante a ser dado quando se abre ou se repensa um negdcio, é o
estudo do ambiente que o atinge direta e indiretamente. O processo onde sdo obtidas
informacdes no cerne do mercado onde a empresa atuara, € chamado de analise de mercado.
InformagOes sobre o possivel publico alvo, informagdes sobre concorrentes e também sobre
fornecedores (SEBRAE, 2016).

Ainda de acordo com o SEBRAE (2016), a andlise de mercado é uma atividade
determinante para a abertura de um negdcio, tendo em vista que este servira de auxilio para a
busca de um caminho mais claro e seguro para 0 come¢o de um novo empreendimento. Esta
compreensdo do mercado também possibilita 0 melhor entendimento do perfil dos possiveis
clientes da empresa. Saber quais sdo seus gostos e como atendé-los, sao dados resultantes de
uma analise de mercado.

Para analisar o mercado, e ter o que se denomina inteligéncia de mercado, 0 SEBRAE
(2018), propdem sete questdes que devem ser feitas continuamente pelo empreendimento. S&o
elas:

a) Quem constitui o mercado?
b) O que o mercado compra?
c¢) Por que o mercado compra?
d) Quem participa da compra?
e) Como o mercado compra?
f) Quando o mercado compra?
g) Onde o mercado compra?

Neste ponto do Plano de Negocio, o ideal € agrupar os clientes fazendo uso das
perguntas acima, assim, cria-se segmentos de mercado com base no que se foi analisado e é
possivel ver com mais clareza o que os clientes procuram. Logo, por ser um posicionamento
diretamente do cliente, tem-se a oportunidade para satisfazer as necessidades especificas de um
grupo inteiro de clientes (DORNELAS, 2019).

2.5.7 PLANO DE MARKETING
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O plano de marketing é considerado uma das partes mais importantes para o plano de
negocios. Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing “envolve a identificagdo e a satisfagao
das necessidades humanas e sociais”, sendo definido de uma maneira simplista pelo autor,
como uma forma de suprir necessidades lucrativamente.

Neste sentido, Casas (2006, p.15) menciona que:

“Marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizacgdo ou individuo
e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacfes
causam no bem-estar da sociedade”.

Segundo Casas (2006) o marketing teve origem no Brasil por volta de 1954. Marketing
é uma palavra inglesa, que traduzida para o portugués significa, acdo no mercado ou mercado
em movimento. Ainda para o autor (2006, p.14), em 1960 a Associacdo Americana de
Marketing definiu o termo como “desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo
de bens e servi¢os do produtor ao consumidor ou usudrio”.

J& os autores Kotler ¢ Armstrong (2007) definem marketing como “um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizacGes obtém o que necessitam e desejam
por meio da criacdo e troca de valor com outros”. Essa troca de valor esta acoplada aos esforgos
de marketing que, segundo Vanzellotti (2008), estariam direcionados no sentido de conhecer
o0s desejos dos consumidores, e a partir de sua compreensdo, ofertar produtos e servi¢os com

objetivo de gerar mais lucros as empresas e tornar as pessoas satisfeitas.

2.5.7.1 MIX DE MARKETING

Maximiano (2006, p. 96) conceitua marketing mix dizendo que “é o conjunto das
definigdes sobre os 4 P’s estabelecidos pela empresa. E Kotler (2003, p. 151) “descreve o
conjunto de ferramentas a disposicdo da geréncia para influenciar as vendas. A formula

tradicional ¢ chamada de 4 P’s - produto, preco, ponto € promog¢ao.”
O mix de marketing € composto por quatro variaveis (produto, preco, praca e

promocéo), € de suma importancia que estas varidveis sejam geridas de forma a atender as
necessidades de seus clientes e gerar lucro (DOLABELA, 2008).
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2.5.7.20S4P’S

Para Peter (2000, p.4) o “marketing ¢ o processo de planejar e executar a definicao do
preco, promocdo, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito de criar trocas que
atendam metas individuais e organizacionais”.

Segundo o site Administradores o criador dos famosos 4Ps de marketing foi Jerome
McCarthy em seu livro “Basic Marketing” de 1960. Até hoje os conceitos sao utilizados em

estudos da area e dentro das organizagdes. S&o esses 0s conceitos apresentados:

Produto: Para Kotler e Armstrong (2007) produto ¢ “algo que pode ser oferecido a um
mercado para apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma
necessidade”. Kotler e Keller (2006) definem também como sendo produto o produto ¢
definido como tudo que é produzido para satisfazer a necessidade de um consumidor, sdo bens

fisicos, servicos e até experiéncias.

Preco: Las Casas (2006) descreve que “o preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma
troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacao de recursos, capital e méo-
de-obra dos produtos comercializados”. Essa ferramenta também ¢é conceituada por Kotler e
Armstrong (2007) como sendo “a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servigo,
é a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar

um produto ou servigo”.

Praca: E a forma que se refere a elementos em conjunto que formam um produto para o
consumidor, onde e quando ele deseja. Isso inclui importancia para o canal de distribuicéo,
logistica de mercado e as varidveis que integram esses elementos. (SPAREMBERGER e
ZAMBERLAN, 2008, p. 201).

Promocao: Produtos e servigos de qualidade ndo sdo suficientes para atrair o mercado alvo, é
preciso estabelecer comunicagdo com os consumidores, e esta € feita através de propagandas,

promocdes de vendas, relacionamento com o publico (KOTLER E KELLER 2006).

A Figura 1, elucidada por Kotler e Keller, mostra as variaveis e ferramentas que formam

0 chamado composto de marketing, sob cada "P".
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Figura 1: Mix de Marketing.

Mix de marketing

— I

Produto Praga
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Mome de marca Estoque
Embalagem Trans porte
Tamanhos
Servicos =
Garantias Prego i Promo fao
Devoluches Preco delista Promocéo devendas
E Descontos Propaganda

Concessbes Forca devendas

Prazo de pagamento Relacies plblicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012).

2.5.8 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro dentro de um plano de negécios, desempenha o papel de demonstrar
um conjunto de projecdes, as quais possam refletir a maneira que a empresa estara atuando em
seu futuro em termos financeiros. Quando este processo € bem elaborado e bem fundamentado,
sera transmitido uma imagem futura de estabilidade e possiveis ganhos de crédito. Isto faz com
0 que negdcio se torne muito mais atraente. (BIAGIO e BATOCCHIO, 2012).

Segundo Dornelas (2014), os principais demonstrativos financeiros a serem
apresentados nesta secdo, com a projecdo de cerca trés a cinco anos, sao:

a) Balanco Patrimonial,
b) Demonstrativo de Resultados do Exercicio; e
c) Demonstrativo de Fluxo de Caixa (este deve ser detalhado mensalmente).

Através destes demonstrativos, sera feita a analise de viabilidade e de retorno financeiro
do negocio, utilizando métodos como a anélise do ponto de equilibrio, prazo de retorno do
investimento, rentabilidade e lucratividade (DORNELAS, 2014).

2.5.8.1 BALANCO PATRIMONIAL
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Salim et al. (2005), conceituam o balanco patrimonial como a representacdo contabil
da situacdo financeira de uma empresa em um determinado periodo. O balanco, tem o papel de
refletir a situacdo patrimonial (capital e reservas), como também as disponibilidades de curto
prazo, investimentos realizados e situacdo futura (exigivel e realizavel). Assim sera possivel
avaliar a solidez da empresa.

A estrutura do Balanco Patrimonial demonstra os bens, direitos e obrigagdes, os quais
uma empresa possui. Do lado esquerdo do Balango, estdo posicionados os bens e direitos,
chamado de Ativo e as obrigacdes, junto do Patriménio Liquido, ficam do lado direito e sdo
chamados de Passivo. (DINIZ, 2015).

O conceito de balanco advém do equilibrio entre as partes. Sendo assim, o Balango
Patrimonial consiste no equilibrio de trés partes: ativo, passivo e patrimonio liquido. Tal

afirmacéo pode ser analisada na Figura 2:

Figura 2: Forma bésica do Balango Patrimonial.

_ Passivo (recursos de terceiros)
Ativo o o
Patriménio Liquido (recursos préprios)

Fonte: DINIZ (2015).

A Figura 3, demonstra a estrutura mais completa, contemplando todos os aspectos

possiveis em um Balanco Patrimonial, segundo Diniz (2015):

Figura 3: Estrutura Completa do Balango Patrimonial.
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ATIVO
ATVO CIRCULANTE
DISPONIVEL
Caixa e Bancos

Titulos de negociacio imediata

APLICACAD FINANCEIRA (CDB, Letras de
cémbio, Debéntures, ete).

REALIZAVEL A CURTD PRAZD
Valores a receber
(=) Provisdo para devedores duvidosos
(=) Titubos descontados
Qutros valores de curto prazo para receber

ESTOQUES
Matérias primas e embalagens
Produtos em elaboracio

Produtos acabados

DESPESAS ANTECIPADAS
Despesas apropridveds a custo no exercicio
seguinte

ATV MAD CIRCULANTE

REALIZAVEL A LONGO PRAZO

Créditos diversos

INVESTIMENTOS
Participagio aciondria
Outros investimentos

IMOBILIZADO
Prédio
Méquinas e equipamentos
Velculos, mabilidrio

INTANGIVEL
Marcas e patentes

Fundo de comércio

PASSIVO E PATRIMONIO LiQUIDOD
PASSIVO CIRCULANTE
Farnecedores
Empréstimos e financiamentos
Impostos, taxas e contribuiciies
Saldrios a pagar

Dividendos a pagar

Provisbes

Outros passivos de curta prazo

PASSIVO MAD CIRCULANTE
Empréstimos e Financiamentos
Qutros passivos a longo prazo

BATRIMONIO LIQLIDO
Capital social realizado
Reservas de capital
Reservas de lucro
Ajustes de avaliacio patrimonial
Prejuizos acumulados
Acbes em tesouraria

Fonte: DINIZ (2015).

2.5.8.2 FLUXO DE CAIXA

Para Moreira et al. (2014, p. 10) “O fluxo de caixa ¢ um instrumento que possibilita o
planejamento e o controle dos recursos financeiros de uma entidade e, pode ser considerado na
esfera gerencial, como indispensavel para o processo decisorio”. Esta ferramenta permite
compilar os dados de entrada e de saida de caixa. O periodo de tempo coberto pelo fluxo de
caixa é normalmente dividido em intervalos. O nimero de intervalos depende da natureza do

empreendimento, podendo ser feito diariamente, semanalmente, mensalmente, etc.
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Segundo Biagio e Batocchio (2012), em linhas gerais, um fluxo de caixa representa a
soma de todas as entradas financeiras, das quais sdo subtraidas todas as saidas financeiras,
restando a apresentacao dos saldos.

Dornelas (2014), exemplifica uma estrutura composta de:

a) Receitas: Valor das vendas recebidas;

b) Vendas: Volume monetario do faturamento;

c) Custos e despesas variaveis: Custos que variam de acordo com a produc¢éo, vendas ou
medida de atividade;

d) Custos e despesas fixas: Custos que se mantém inalterados independentemente da

atividade ou das vendas.

A Figura 4, exemplifica a estrutura do Fluxo de Caixa:

Figura 4: Demonstrativo de Fluxo de Caixa.

FLUXO DE CAIXA DO ACIONISTA - FEVEREIRO 2017
Matriz Filial A Filial B Filial C Filial D Filial E
(MG) (R) (SP) (PA) (PE) (RS) GERAL

LUCRO LiQUIDO DO EXERCICIO 332.692 125.895 (9.344) 58.156 5.892 12.609 525.900f
(+) DEPRECIACAO 5.031 949 2.830 6.616 2.189 17.615]
(-) NECESSIDADE DE CAPITAL DE GIRO (289.799) 64.854 (282.124) 120.864 (23.298) (47.455) (456.959)

(-) A CONTAS A RECEBER 435.057 71.548 105.394 50.867 59.137 24.848 746.851

(-) A ESTOQUE (2.094.548) (315.099) 34.308 (2.375.341)

(+)A EMPRESTIMOS 1.411.634 112.409 52.902 (255) (15.032) 1.561.658

(+) A ADIANT. CLIENTES 45.622 (4.000) (144.414) 1.649 (2.833) (3.251) (107.227)

(+) A FOLHA DE PAGTO. E ENCARGOS (65.000) (2.000) (30.000) (14.000) (58.900) (40.100) (210.000)

(+) A IMPOSTOS A PAGAR (22.564) (694) (10.414) (4.860) (20.447) (13.920) (72.900)

(+) A OUTRAS CONTAS
FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL 47.924 190.749 (290.519) 181.850 (10.790) (32.657) 86.556
() AIMOBILIZADOS (86.063) (60.864) (146.927)
() AINVESTIMENTOS (25.490) (25.490)
FLUXO DE CAIXA LIVRE DOS CREDORES (FCL) (63.629) 190.749 (290.519) 181.850 (71.654) (32.657) (85.861)
(+/-) AEMPRESTIMOS OBTIDOS 215.000 215.000f
(+/-) APAGAMENTO DE EMPRESTIMOS (116.000) (116.000)
FLUXO DE CAIXA DO ACIONISTA (FCA) (179.629) 190.749 (75.519) 181.850 (71.654) (32.657) 13.139
DISPONIBILIDADES NO INICIO DO PERIODO. ......couvveeeeesiaeieeiseesieseesiesesssssessssssssnssessssesseesesssssssssesssnses sessesssssssssnssesssesonsesssserens 370.189
DISPONIBILIDADES NO FINAL DO PERIODO 383.328
VARIAGAO DAS DISPONIBILIDADES, 13.139]

Fonte: BREALEY; MYERS; ALLEN, 2018.

2.5.8.3 DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO
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O Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE), é um relatdrio contabil o qual
permite apresentar a situacdo econdémica da empresa naguele momento. A partir do resultado
obtido no periodo, pode constituir lucro ou prejuizo para a organizagdo. Também, é possivel
apurar as receitas que entraram, as despesas e custos que sairam no periodo com o resultado de
exercicio. (ASSAF NETO, 2010).

Para Diniz (2015, p. 52), o “lucro ou prejuizo ¢ decorrente de receitas, custos e despesas
incorridos pela organizacdo no periodo e apropriados de acordo com o regime de competéncia,
ou seja, independentemente de que tenham sido esses valores pagos ou recebidos.” Pode-se se

observar a estrutura completa da DRE, na Figura 5:

Figura 5: Demonstrativo de Resultado de Exercicio.

DEMONSTRAGAO DO RESULTADO DO EXERCICIO
RECEITA BRUTA DE VENDAS E/OU SERVICOS

(-) Descontos Concedidos, Devolugdes

(-) Impostos sobre vendas

= RECEITA LIQUIDA

(-) Custo dos Produtos Vendidos e/ou Servicos Prestados
= RESULTADO BRUTO

(-) Despesas Operacionais

(-) Despesas Gerais e Administrativas
(-) Despesas de Vendas

(+) Receitas Financeiras

(-) Despesas Financeiras

(-) Juros sobre o Capital Préprio

(-) Outras despesas operacionais

= RESULTADO OPERACIONAL

(-) Provisao para IR e Contribuigdo Social
= RESULTADO LiQUIDO ANTES DE PARTICIPACOES E CONTRIBUICOES

(-) ParlicipacGes
(-) Contribuicdes
(+) Reversao dos Juros sobre o Capital Préprio

= RESULTADO (LUCRO/PREJUIZO) LIQUIDO DO PERIODO

Fonte: DINIZ (2015).

2.5.8.4 INVESTIMENTOS FIXOS
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S80 0s gastos com aquisicdo e instalacdo de maquinas e equipamentos; obras e
reformas, mdveis e utensilios, veiculos, centrais telefénicas, aparelhos eletrénicos, de
informatica, imoveis, salas, casas, lotes, galpes. Constituem também o patriménio da empresa
e podem ser vendidos e convertidos em dinheiro. (DOLABELA, 2008, p. 211).

2.5.8.5 CAPITAL DE GIRO

Capital de Giro podem ser considerados 0s gastos operacionais necessarios para iniciar
as atividades da empresa, coloca-la em funcionamento. Serdo, posteriormente cobertos pelas
receitas, mas, no inicio, tem de ser bancados pelo empreendedor. Referem-se a aluguel do
imovel, pro-labore (que é a remuneracdo do empreendedor), salarios e encargos, aluguel de
telefone, depreciacdes, luz, honorarios do contador, materiais de limpeza etc. (DOLABELA,
2008, p. 211).

2.5.8.6 PONTO DE EQUILIBRIO

O ponto de equilibrio corresponde ao nivel de faturamento para que a empresa possa
cobrir, exatamente, seus custos, ou seja, atingir lucro operacional igual a zero. Acima do ponto
de equilibrio, a empresa tera lucro e, abaixo dele, incorrera em prejuizo. (DOLABELA, 2008,
p. 225).

O célculo do ponto de equilibrio se dara pela seguinte férmula:

Ponto de Equilibrio = Custo Fixo / Margem de Contribuicao

2.5.8.7 PRAZO DO RETORNO DO INVESTIMENTO

O periodo de recuperagdo do investimento, ou também chamado de payback, € o tempo
necessario de o empreendedor recuperar o dinheiro o qual foi aplicado no novo negécio.
(DOLABELA, 2008).

Os periodos de paybacks sdo geralmente usados como critério para a avaliacdo de
investimentos propostos, indicando o tempo exato necessario para a empresa recuperar seu

investimento inicial em um projeto, a partir das entradas de caixa. (DOLABELA, 2008, p. 226).

2.5.8.8 TAXA INTERNA DE RETORNO
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Segundo Dolabela (2008), a taxa interna de retorno (TIR) calcula se o fluxo de caixa é
rentavel ou ndo e € umas das técnicas mais utilizadas para verificar as alternativas de
investimento.

O calculo da TIR ndo e direto, uma vez que ndo existe uma férmula especifica. Na
verdade, a TIR é a taxa de juros (i) que iguala o VPL de um fluxo de caixa a zero. (SILVA,
2010, p.94)

Quanto aos resultados da TIR, Silva (2010, p. 95) aponta:

Quando o VPL for positivo, isso significa que o investimento esta sendo remunerado
auma taxade retorno (TIR) superior ao custo de capital (i). Quando o VPL € negativo,
0 projeto destr6i valor, pois o investimento estd sendo remunerado a uma taxa de
retorno (TIR) inferior ao custo de capital (i). Quando o VPL é zero, ficamos em uma
posicdo de indiferenca para fazer ou ndo o projeto, pois o investimento esta sendo
remunerado a uma taxa de retorno (TIR) igual ao custo de capital (i).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, além dos procedimentos de coleta e de anélise de dados escolhidos para

sua realizacdo, seré explicitada a classificacdo da pesquisa.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A partir do momento em que uma pesquisa é formada, seu principal objetivo é, a partir
de métodos cientificos, gerar novos conhecimentos para a sociedade sobre determinado
assunto. A vista disso, a pesquisa € um processo formal e sisteméatico de desenvolver
conhecimentos (GIL, 2008).

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2010, p. 30), a pesquisa pode ser definida como
“um conjunto de processos sistematicos, criticos e empiricos aplicados no estudo de um

fendmeno”. E de acordo com Demo (2008, p. 20),

“Pesquisa ¢ entendida tanto como procedimento de fabricagdo do conhecimento,
guanto como procedimento de aprendizagem (principio cientifico e educativo), sendo
parte integrante de todo processo reconstrutivo de conhecimento.” (DEMO, 2000,
p.28)

Para que os objetivos do presente trabalho fossem atingidos, foram necessarias etapas
exploratérias e etapas descritivas. Conforme Sampieri, Collado e Lucio (2010), os estudos
exploratérios tém como objetivo se aprofundar em um tema ou problema pouco pesquisado.
Ainda segundo os autores, este método de estudo servem para descobrir ou pressupor sobre
determinado tema de estudo e “preparam o terreno” para a pesquisa descritiva. Conforme
Mattar (2011), os métodos utilizados neste tipo de pesquisa se mostram amplos e versateis, sao
eles: levantamentos em fontes secundarias (levantamento bibliografico, documental, estatistico
e outras pesquisas realizadas), levantamentos de experiéncia, estudo de casos selecionados e
também, observacdo informal.

Como mencionado anteriormente, a pesquisa exploratoria serve de base a pesquisa
descritiva e assim o foi feito no presente estudo. Esta, segundo Sampieri, Collado e Lucio
(2010, p. 102), possui como principal proposito “especificar propriedades, caracteristicas e
tragos importantes de qualquer fendmeno que analisa-se. Descreve tendéncias de um grupo ou
populacdo”. No caso desta pesquisa, foi feito o uso de questiondrios e a partir destes, pontos

importante foram identificados para firmar hipéteses do estudo.
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Em relacdo a abordagem utilizada, foram escolhidas duas para auxiliar o presente
trabalho. A primeira utilizada, foi a abordagem quantitativa, que segundo Sampieri, Collado e
Lucio (2010) tem-se como objetivo explicar e prever os fendbmenos estudados. Ainda segundo
0s autores, a partir da coleta de dados, hipoteses sdo testadas e partir disto, sdo estabelecidos
padrdes e relacdes entre as variaveis para que teorias sejam comprovadas.

Outra abordagem utilizada foi de enfoque qualitativo, o qual de acordo com Corbetta
(2003), avalia o desenvolvimento natural dos acontecimentos, ou seja, ndo existe influéncia ou
instigacdo em relacdo a realidade. Assim sendo, no presente estudo, sera utilizado um método

misto.

3.2 COLETA E ANALISE DE DADOS

Quanto aos procedimentos a serem adotados no processo da coleta de dados, Gil (2002)

propdem a separacdo em dois grandes grupos:

a) Fontes de “papel”: se enquadram as pesquisas bibliografica e documental.
b) Fontes de “pessoas”: se enquadram as informagdes transmitidas por pessoas. Podem ser
incluidas pesquisas experimentais, ex-post-facto, o levantamento, o estudo de campo e

0 estudo de caso, por exemplo.

Assim sendo, a coleta de dados no presente estudo deu-se atraves de duas técnicas:
analise bibliogréfica, com o intuito de embasar o estudo em teorias fundamentadas e processos
ja estudados; e analise instrumental, por meio do uso de questionario estruturado. Esses
métodos, segundo Gil (2008, p. 15),

“Tém por objetivo proporcionar ao investigador os meios técnicos para garantir a
objetividade e a precisdo no estudo dos fatos sociais. Mais especificamente, visam
fornecer a orientacdo necesséaria a realizacdo da pesquisa social, sobretudo no
referente a obtencéo, processamento e validacdo dos dados pertinentes a problematica
que esté sendo investigada.”

Anterior ao questionario, foi feito um pré-teste com 16 pessoas para validacdo do
mesmo. Este pré-teste, pelo ponto de vista de Zigmund (2006), diz respeito a aplicacdo
precedente das perguntas a um pequeno grupo de respondentes, com a intencgdo de evidenciar

problemas os quais podem ser fundamentais ao decorrer da pesquisa.
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Foi elaborado um questionario estruturado contendo 26 questfes, o qual foi aplicado
atraves da ferramenta eletronica Google Docs. O questionario ficou disponivel do dia
24/09/2019 até o dia 09/10/2019, foram aplicados 185 questionérios, dos quais 174 foram
aceitos como validos. O questionario foi disponibilizado para conhecidos dos autores através

de seus WhatsApp, Instagram e também pelo Férum da Administracdo do Moodle.
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4. AVALIACAO DO SETOR

4.1 SETOR ALIMENTICIO

A ABIA (Associacdo Brasileira de Industria de Alimentos) divulgou seus dados
referente ao ano de 2018, e anunciou o crescimento de 2,08% no seu faturamento no setor
alimenticio. O presidente da ABIA, Jodo Dornellas, afirmou “o0 setor de alimentos € o maior
empregador dentro da industria brasileira. Qualquer crescimento na industria de alimentos é
bastante significativo e a qualidade do emprego gerado é muito importante.” (ABIA, 2019).

Segundo o site da ABIA a industria de alimentos gerou 13 mil novos empregos em
2018. O total de investimentos em ativos e fusdes e aquisicBes alcancou R$ 21,4 bilhdes,
registrando um aumento de 13,4%, contra R$ 18,9 bilhdes registrados em 2017. (ABIA, 2019)

O setor de alimentos é de grande importancia para o pais, o qual representa 9,6% do
PIB em 2018, de acordo com a ABIA em sua pesquisa conjuntural realizada. Conforme
publicado pela revista Exame, 0 mercado interno absorveu cerca de 80% das vendas das
industrias, devido a um étimo desempenho de consumo que se manteve. O crescimento das
vendas no setor alimenticio e no varejo foi de 4,3% no segmento de alimentacdo fora do lar.
(EXAME, 2019)

Com a tecnologia avancada no setor alimenticio, o consumidor passou a escolher mais
dentre as diversidades de alimentos, visto que as op¢oes de salgados, doces, organicos e outros,
tiveram um progresso gradativo. (EXAME, 2019).

Presidente do SEBRAE (2018), Guilherme Afif Domingos analisa:

Os recentes resultados de geracdo de emprego comprovam que economia da sinais de
recuperacdo. Com isso, aumenta também o poder de compra dos brasileiros, que
voltam a consumir alimentacdo fora de casa, retomam o ritmo de cuidados pessoais
e conseguem investir na saude. Os novos negocios sao reflexo direto desse cenario”

Conforme o SEBRAE (2018) houve um crescimento de servigos ambulantes de
alimentacéo, entre os anos de 2013 e 2017 de 24% ao ano, e o fornecimento de alimentos
preparados para consumo em familias. Esse dado sinaliza uma maior demanda existente no

mercado consumidor.
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4.2 SETOR DO CHOCOLATE

Segundo um estudo de mercado que aborda o tema de Chocolates Gourmet elaborado
pelo SEBRAE em 2017, o Brasil € o quarto maior mercado de chocolates do mundo, onde o
mercado de chocolate gourmet tem sua crescente trés vezes mais que 0 mercado de chocolate
tradicional. O estudo aponta que uma pessoa, consome em média, 2,2 kg de chocolate por ano..

O pais produz cerca de 15 mil toneladas de chocolate gourmet anualmente, e a
expectativa é de um faturamento anual de R$2,9 bilhGes até 2018 no setor de chocolate fino. O
indice de produgdo de chocolate gourmet € de 20% ao ano, j& o chocolate tradicional é de
apenas 11,6%. De acordo com a pesquisa do Ibope, 7 em cada 10 brasileiros consomem
chocolate, e as mulheres representam 55% desses consumidores. A pascoa é o periodo de maior
consumo e vendas de chocolates, por conta da tradicdo. (SEBRAE, 2017)

Seis estados brasileiros sdo responsaveis pela producao de cacau, o estado da Bahia é o
maior produtor. O total de 66 mil propriedades produtoras de cacau no Brasil, 33 mil estdo
localizadas no Sul do Estado da Bahia. A cidade que se destaca é Ilhéus, ela conta com
certificado de Denominacéo de Origem, que distingue a qualidade do produtos, e em seguida
a cidade de Canavieiras, que também é importante, pois ganha o titulo de ber¢o do cacaicultura
na Bahia. (SEBRAE, 2017)

Lais H. Lupinacci Ribeiro conta no site da Finamac que diversas pesquisas comprovam
que o chocolate traz consigo muitos beneficios. A mais recente, publicada na revista British
Medical Journal, pela Universidade de Cambridge, afirma que o chocolate é um alimento
amigo do coracdo, gracas as suas propriedades anti-inflamatorias e antioxidantes, apresentando
grandes quantidades de flavondides em sua composic¢do. O consumidor atualmente ndao enxerga
o0 chocolate apenas como uma sobremesa ou um docinho no final do dia, hoje ele é visto como
um alimento que traz energia. Sendo assim, o investimento no mercado de chocolates tem se
tornado um excelente negacio, visto que a lucratividade é alta. (FINAMAC, 2012)

Publicado na revista Galileu (2019) pela expert em cacau, Kristy Leissle, uma das
tendéncia que a indastria vem se remodelando sdo os chocolates artesanais, que ganham
holofotes por seus ingredientes e barras cuidadosamente elaboradas. De acordo com Leissle e
suas pesquisas 0 consumidor associa o termo “artesdo” a paixao pela fabricacdo de chocolate
que retrata o bom sabor. O paladar do chocolate se destaque por ser um dos principais atrativos

pela sensacgdo de derretimento que causa na boca.

49



5. PLANO DE NEGOCIO PARA A EMPRESA BARS

Serd apresentado o plano de negdcios da empresa, para verificar a viabilidade de
abertura da mesma. Também, pretende-se apresentar o que se espera comercializar, a

localizagdo da empresa e demais informacdes relevantes da empresa objeto de estudo.

6. SUMARIO EXECUTIVO

6.1 RESUMO — A EMPRESA

A BARS serd uma empresa situada em Floriandpolis/SC, inserida no setor de
chocolates com sua atuacao ocorrendo, principalmente, no meio virtual. A empresa ird produzir
barras de chocolates recheadas de maneira artesanal e o seu grande diferencial estard na
customizagdo das barras a serem feitas pelos clientes. Além disso, a empresa optou por
trabalhar de maneira virtual a fim de diminuir seus custos e também oferecer mais conforto ao
cliente, sendo este o0 de receber a barra de chocolate onde preferir. O grande alcance
possibilitado pela tecnologia e as crescentes taxas observadas dentro do setor de chocolate,
mesmo em tempos de econdmica instavel no pais, foram os principais fatores para escolha do
negocio, além da paixao por doces e chocolates por uma das autoras do presente plano.

A conexao que ocorre entre as pessoas e organizacdes atualmente, muito se da de
maneira virtual, através da internet e redes sociais. Estes, sdo meios onde as pessoas podem ter
acesso a informacdo de onde quer que estejam fisicamente, apenas sendo necessario, possuir
acesso a internet. Assim, as distancias foram reduzidas e os produtos ofertados na internet
podem ser adquiridos por muito mais pessoas se comparado a antigamente onde apenas a
compra presencial era possivel. Portanto, pode-se afirmar que todo o setor de alimentos sofreu
e tem sofrido diversas mudangas em sua maneira de comercializar os produtos, possibilitando
gue novos negacios e empreendedores apliquem suas ideias em busca de adquirir o seu lugar
no mercado.

A empresa BARS, tem como principal objetivo oferecer produtos de alta qualidade e
que atendam as necessidades do cliente. Para tanto, pretende-se manter um préximo
relacionamento com o publico-alvo sempre em busca de saber o que este deseja e espera do

mercado de chocolates.
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7. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Nesta secdo, serd apresentado o planejamento estratégico da empresa Bars. Este ira
contemplar Visdo, Missdo, valores, analise SWOT, assim como planos de a¢fes propostos a

parte da analise.

7.1 VISAO

Ser a opcéo de preferéncia do cliente no mercado de barras de chocolates artesanais.

7.2 MISSAO

Fornecer produtos de qualidade, proporcionando felicidade e satisfacdo aos que
provarem. Manter-se competitiva no mercado, gerando valor aos envolvidos, assim como

encantando-os.

7.3 VALORES

a) Inovacéo;

by Empatia;

¢) Comprometimento;
d) Dedicacdo;

e) Qualidade.

7.4 ANALISE SWOT
A analise SWOT permite fazer uma analise do ambiente interno (Pontos Fortes e

Fracos) e também do ambiente externo (Ameacas e Oportunidades). A partir disto, a elaboracdo

de um plano de agOes sobre os resultados obtidos.
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Tabela 2: Anélise SWOT.

AMBIENTE INTERNO

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

E possivel comercializar esse tipo de O produto artesanal acarreta em um baixo
produto em diferentes canais de venda. prazo de validade.

As vendas aumentam em datas Por ser um produtos sob encomenda, néo
comemorativas. hé& estoque de produtos acabados.

Publico-alvo a ser atingido pode ser amplo. [Possiveis cancelamentos de encomendas.

Facilidade em encontrar insumos para

P Cardéapio enxuto.
comercializar.

Brasil € o 4° maior produtor de chocolates

Marca nova do mercado.
do mundo.

Estudos comprovam que o chocolate é
benéfico a saude.

Producéo artesanal, o que garante a
qualidade de todo processo.

Experiéncia de mercado.

AMBIENTE EXTERNO

OPORTUNIDADE AMEACAS

Pouca concorréncia direta. Aumento de profissionais autbnomos.

Parcerias em eventos para divulgacédo da

Possivel escassez da matéria-prima.
marca.

Expansédo do modelo de negdcio para

atender maiores demandas Quantidade pequena de fornecedores.

Constante aperfeicoamento para o produto.

Possivel abertura de loja fisica.

Fonte: elaboragéo propria.

7.5 PLANO DE ACOES

Em sequéncia de relacionar os pontos fortes e pontos fracos da empresa, assim como as
oportunidades e ameacas, faz-se necessario elaborar um plano de acdo para cada um dos
pontos. Isto permitira visualizar estratégias para a empresa obter um 6timo desempenho e obter

vantagem competitiva perante seus concorrentes.
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Tabela 3: Plano de Agéo para Pontos Forte

7.5.1 PLANO DE ACOES PONTOS FORTES

PONTOS FORTES

PLANO DE AGAO

E possivel comercializar esse tipo de
produto em diferentes canais de venda.

Utilizar diferentes plataformas para vendas,
como WhatsApp, site independente e redes
sociais.

As vendas aumentam em datas
comemorativas.

Antecipar compras de insumos para suprir a
demanda dos periodos; criagdo de produtos
especificos para as datas.

Publico-alvo a ser atingido pode ser amplo.

Criagdo de contetdo onde a leitura visual é
interpretada por diversos publicos.

Facilidade em encontrar insumos para
comercializar.

Em busca de parcerias estratégicas, com
ambas as partes beneficiadas.

Brasil € o 4° maior produtor de chocolates
do mundo.

Estudos comprovam que o chocolate &
benéfico & saude.

Buscar matéria-prima de alta qualidade; criar
contetdo informativos em midias sociais.

Producéo artesanal, o que garante a
qualidade de todo processo.

Inserir na cultura organizacional que a
exceléncia nos produtos e o atendimento aos
clientes sdo fundamentais. Informar clientes
sobre os processos.

Experiéncia de mercado.

Utilizar os conhecimentos adquiridos para
desenvolver produtos conforme o gosto dos
clientes; usar esses conhecimentos para
melhoria da empresa.

Fonte: elaboragéo propria.

7.5.2 PLANO DE ACOES PONTOS FRACOS

Tabela 4: Plano de Agédo Pontos Fracos.

PONTOS FRACOS PLANO DE ACAO

Impulsionamento de vendas préximo a data
O produto artesanal acarreta em um baixo |de validade; orientagdes de armazenamento
prazo de validade. aos clientes; compra de matéria-prima de alta
qualidade.

Como estratégia de vendas, nos periodos de
alta demanda criar estoque de produtos
acabados.

Por ser um produto sob encomenda, ndo ha
estoque de produtos acabados.

Possiveis cancelamentos de encomendas. |Criagdo de politica de cancelamento.

Variagdo de sabores no més e em datas

rdapio enxuto. -
Cardapio enxuto comemorativas.

Marca nova do mercado. Investimento em marketing digital.

Fonte: elaboracdo propria.



7.5.3 PLANO DE ACOES OPORTUNIDADES

Tabela 5: Plano de Agéo para Oportunidades.

OPORTUNIDADE

PLANO DE ACAO

Pouca concorréncia direta.

Congquista de cliente por meio da qualidade,
relacionamento e atendimento.

Parcerias em eventos para divulgacéo da
marca.

Pesquisar sobre eventos para fornecer os
produtos.

Expansao do modelo de negdcio para
atender maiores demandas.

Criag&o de novos produtos, expandindo o
cardapio.

Constante aperfeigoamento para o
produto.

Participacéo em feiras, cursos.

Possivel abertura de loja fisica.

Conforme a demanda e o retorno.

Avaliar se é possivel.

Fonte: elaboracéo propria.

7.5.4 PLANO DE ACOES AMEACAS

Tabela 6: Plano de Agédo para Ameagcas.

AMEAGAS

PLANO DE AGAO

Aumento de profissionais autbnomos.

Diferenciacéo de produtos.

Possivel escassez da matéria-prima.

Quantidade pequena de fornecedores
para insumos de alta qualidade.

Sempre buscar novos fornecedores com o
intuito de possuir mais opgdes e ndo haver
dependéncia de um; importacao.

Fonte: elaboragéo propria.
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8. DESCRICAO DA EMPRESA

A gestdo da organizagdo sera realizada integralmente pela gestora Carolina Caetano,
graduanda de Administracdo pela Universidade Federal de Santa Catarina e uma das autoras
do presente plano. As atividades a serem exercidas seriam:

a) Separacdo de pedidos, producdo dos mesmo e envio, ocorrendo com empresa
terceirizada diariamente.

b) Anélise de dados referentes as vendas e preferéncias levantadas por meio de pesquisa.

c¢) Compilado de vendas realizadas, feito automaticamente pela plataforma online
escolhida para a loja virtual.

d) Controle de estoque e compra dos insumos para producdo das barras de chocolates.

e) Producdo de material e postagens nas redes sociais escolhidas pela empresa.

f) Limpeza do local, no momento de finalizacdo da producdo das barras de chocolate,

diariamente.

8.1 RAZAO SOCIAL E FORMA JURIDICA

A Razdo Social a ser utilizada pela empresa serd BARS. Referente a forma juridica
escolhida, serd MEI - Micro Empreendedor Individual, conforme apresentado no topico 2.3.
Essa forma juridica permite a utilizacdo do Simples Nacional como regime tributario, que foi

o0 escolhido a ser adotado pela organizacéo.
8.2 FUNCIONAMENTO DA EMPRESA
A empresa terd seu atendimento realizado de segunda a sabado, com o horério de
funcionamento ocorrendo conforme o discriminado abaixo:

Segunda a Sexta - Das 9:00 as 19:00
Sébado - Das 9:00 as 14:00
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9. PRODUTOS E SERVICOS

Nesta parte do Plano de Negocio serdo descritos os produtos e servigos a serem
prestados pela empresa. Questdes como quais S&0 0S Servicos, porque a empresa é capaz de
fornecé-los, como sdo fornecidos, quem fara o trabalho, e onde o servigo sera realizado, serdo

apontados.

9.1 BARRAS DE CHOCOLATES RECHEADAS

Os principais produtos da empresa, serdo as barras de chocolate artesanais recheadas,
as quais serdo produzidas pela gestora e uma das autoras do presente estudo, Carolina Caetano.
Com o intuito de melhor satisfazer o cliente, 0 mesmo podera customizar a barra de
chocolate como preferir na plataforma de compra da empresa. A seguir, 0 passo-a-passo que 0
cliente devera seguir para montar o seu chocolate:
a) Escolha seu tipo de chocolate (uma opgéo):
- Branco;
- Ao Leite;

- Meio Amargo.

b) Defina o tamanho da barra:
- 150q;
- 80g.

c) Escolha seu recheio de preferéncia (uma opgéo por barra):
- Creme de avelg;

- Crocante de améndoas;

- Pasta de amendoim;

- Cookies crocantes;

- Sabor do més.
d) Escolha a forma de entrega

- Retirar no local;

- Entrega a domicilio.
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9.2 CARACTERISTICAS E DIFERENCIAIS

Um dos diferenciais propostos pela empresa em seus produtos é a customizacdo dos
mesmos. O cliente escolhe o tipo de chocolate de sua preferéncia, o tamanho o qual mais Ihe
agrada e finaliza a montagem da sua barra com o recheio preferido. Assim, o produto finalizado
sera de total agrado do cliente.

Além disso, todo o processo de montagem da barras de chocolates se dardo de forma
artesanal, o que muitos consideram uma grande vantagem perante aos processos usuais.

Por fim, caso o cliente ndo escolha buscar o produto em local fisico, a barra de chocolate
sera entregue onde o cliente desejar, criando assim, um conforto no momento da compra do

mesmo.

9.3 FLUXOGRAMA

O processo de producdo da BARS sera realizado pela proprietaria da empresa, Carolina
Caetano. No entanto, para que a producdo aconteca, outras areas serdo envolvidas, como
comercial e compras, também geridas pela Carolina. A seguir, segue exemplo do processo de

Producéo:

Figura 6: Fluxograma do Processo de Producéo.

PROCESSO DE PRODUCAO
COMERCIAL COMPRAS PRODUCAO ENTREGA

EMBALAR

PRODUZIR

AGENDAR
FPRODUCAD

COMPRAR
INSUMOS 5E
NECESSARIO,

RETIRAR
BALCAD

PEDIDO DE
EMCOMEMDA

WERIFICAR
ESTOQUE DE
PRODUGAD

CADASTRAR
PEDIDO

POS
VENDA
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Fonte: elaboracéo propria.

9.4 LOCAL DE PRODUCAO

A producdo das barras de chocolates artesanais serdo feitas na cozinha da residéncia da
proprietaria da empresa e possui todos os utensilios e equipamentos necessarios para producao.
Segue layout da cozinha representado na Figura 7:

Figura 7: Layout da Cozinha de Producéo.
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Fonte: elaboracéo propria.

9.5 EMBALAGEM E TRANSPORTE

As embalagens serdo personalizadas com a logomarca da empresa e com material
resistente para manter a seguranca do produto. O transporte sera realizado por uma empresa
terceirizada, onde sera o motorista da empresa que ira escolher as melhores rotas com o intuito

de chegar nos destinos com mais seguranca e em menor tempo possivel.

9.6 SERVICO DE POS VENDA

O servico pos-venda também sera realizado pela gestora da empresa, Carolina Caetano,

a qual ira entrar em contato com os clientes que encomendaram um pedido para registrar um
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feedback. Estes serdo analisados e utilizados de forma para melhorar os processos e produtos
da empresa.

Outra forma de executar o servi¢o de pds venda, serd por meio de mini questionarios,
0s quais serdo enviados juntamente as barras com o incentivo que o cliente responda e envie

para a empresa nas redes sociais.
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10. ANALISE DE MERCADO

Com o intuito de dar suporte as decis@es para o plano de marketing, esta etapa da anélise
de mercado se refere a analise de dados relacionados aos clientes, fornecedores e concorrentes
da nova empresa.

Os dados apresentados a seguir, foram extraidos a partir de um questionério aplicado
de maneira online pelo Google Forms, o qual foi respondido por 185 pessoas. A partir do
questionario, foi definido o publico-alvo da organizacao e os sabores a serem comercializados
nas barras de chocolates.

Informacdes referentes ao preco pago, assim como 0 prego disposto a se pagar em
barras de chocolate pelos respondentes, serdo avaliados posteriormente com a intencdo de
observar se 0s precos praticados pela empresa estariam de acordo com o0 preco de
comercializacdo e também de acordo com o valor praticado concorrentes.

O questionario teve como pergunta limitante apenas se a pessoa consome chocolate ou
ndo. Caso a resposta fosse ndo, o questionario era finalizado. Sendo assim, apenas pessoas que
possuem o habito de consumir chocolate, foram validadas. O local de residéncia ndo foi um
limitante tendo em vista que a empresa possui 0 anseio de atuar nacionalmente assim que a
mesma crescer. Além disso, as perguntas foram separadas em trés areas:

a) Perfil dos Consumidores;
b) Comportamento de Compra dos Consumidores;

¢) Especificidades de Compra da Area.

10.1 PERFIL DOS CONSUMIDORES

Ter conhecimento do publico-alvo é uma informac&o crucial para a empresa, podendo
auxiliar em estratégias de vendas, por exemplo. A seguir, seré feita a analise dos dados referente
a idade, género, estado civil, escolaridade, principal ocupacdo, local de residéncia, e renda

familiar.
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10.1.1 IDADE

A primeira pergunta do questionario, foi referente a faixa etéria dos respondentes. De
acordo com o gréfico 3, pode-se observar que 63,2%, totalizando 117 pessoas, possuem entre

18 e 25 anos, seguido pela porcentagem de 24,3% das pessoas tem entre 26 e 35 anos.

Gréfico 3: Idade dos respondentes.

@ Menos de 18
@ entre 18 e 25
@ entre 26 e 35
® entre 36e 45
@ entre 46 e 55
® mais de 56

Fonte: elaboragdo prdpria.

10.1.2 GENERO

De acordo com o Grafico 4, é possivel identificar que 62,7% dos respondentes sdo do
sexo feminino, ou seja, 116 dos 185 respondentes sao mulheres, enquanto 68 homens, totalizam

36,8% dos respondente. Apenas uma pessoa optou por ndo escolher o género.

Gréfico 4: Género dos respondentes.

@ Feminino
@ Masculino

@ Prefiro ndo responder

Fonte: elaboracéo propria.
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10.1.3 ESTADO CIVIL

A partir do Grafico 5, foi possivel identificar o estado civil dos respondentes.
Constatou-se que a maioria dos respondentes sdo solteiros marcando 77,8% do total (144

pessoas), seqguidos de 15,1% casados (28 pessoas). Em seguida, os resultados:

Gréfico 5: Estado Civil dos respondentes.

® Solteiro(a)

@ Casado(a)
Divorciado(a)

® Viuvo(a)

® Amasiado(a)

@ namorando

Fonte: elaboracéo prdpria.

10.1.4 ESCOLARIDADE

Partindo para o ponto da escolaridade dos respondentes, observou-se que 136 pessoas
(73,5%) possuem o ensino superior incompleto (onde esta opgéo as vezes é considerado como
Cursando o Ensino Superior), seguidos de 26 respondentes (14,1%) as quais afirmam ser
graduadas pelo ensino superior. Segue os resultados no Gréfico 6:

Graéfico 6: Escolaridade dos respondentes.

@ Ensino fundamental (incompleto)
@ Ensino fundamental (completo)
Ensino médio (incompleto)
ﬂ @ Ensino médio (completo)
@ Ensino superior (incompleto)
i @ Ensino superior (completo)

@ Pds graduacio

Fonte: elaboragdo prdpria.
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10.1.5 PRINCIPAL OCUPAGCAO

Referente a ocupacao dos respondentes, foi levantado que a maioria identifica-se como
Funcionario de Empresa Privada 58 votos, representando 31,4% do total, sendo seguidos por
Estudantes, com 48 votos, representando 25,9% do total. Também, 36 respondentes séo
atualmente contratadas como estagiarios, representando 19,5% do total de votos. Em seguida,

todos os resultados discriminados:

Graéfico 7: Principal Ocupacéo dos respondentes.

@ Profissional liberal

@ Funcionario publico
Funcionario empresa privada

@® Auténomo

@ Estudante

@ Estagio

@ Desempregado

@ Estudante/estagiario/autbnomo

12V

Fonte: elaboracéo propria.

10.1.6  MUNICIPIO DE RESIDENCIA

Como foi dito anteriormente, a localizagdo ndo foi uma pergunta limitante pois
posteriormente, a empresa pretende atuar a ambito nacional. Sendo assim, 0 momento de
pesquisa foi uma oportunidade de observar outros lugares além da Grande Florianopolis onde

podera vir atuar. Os resultados obtidos foram:
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Grafico 8: Municipio de Residéncia dos respondentes.

@ Floriandpolis
® S30 José

@ Palhoga

@ Biguacu

@ Curitiba

@ Garopaba
@ Imbituba

® Imbituba

13 ¥

Fonte: elaboragdo prdpria.

Evidenciou-se, portanto, que a maioria dos respondentes, 115 pessoas, representando
62,2% do total, mora atualmente em Floriandpolis/SC, seguidas por moradores de Sao José/SC,
21 pessoas, representando 11,4% do total. Também, 14 pessoas, 7,6%, marcaram morar em
Palhoca/SC. Os demais respondentes, cerca de 18,8%, representados por 49 respondentes,
moram atualmente em diferentes cidades como: Biguagu/SC, Curitiba/PR, Garopaba/SC,
Imbituba/SC, entre outras.

10.1.7 RENDA FAMILIAR

Quanto a renda familiar, foi possivel identificar que 30,3% dos respondentes, 56
pessoas, possuem renda familiar de R$ 998,01 até R$ 2.994,00. Em seguida, 25,4% dos
respondentes, 47 pessoas, possuem a renda acima de R$ 8.982,00. Os dados coletados, séo
demonstrados no Gréfico 9.

Gréfico 9: Renda Familiar dos respondentes.
® Até R$ 998,00
® De R$ 998,01 a R$ 2994,00
De R$ 2994,01 a R$ 4990,00
A ® De R$ 4990,01 a R$ 6986,00
@ De R$ 6986,01 a R$ 8982,00
: U‘ @ Acima de R$ 8982,00

Fonte: elaboragdo prdpria.
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10.1.8 CONSUMO DE CHOCOLATE

Por fim, a Unica resposta limitante do questionario, indagava o respondente se ele
consome chocolate, caso a resposta fosse ndo, o questionario finalizaria naguele momento.

Caso respondesse sim, 0 questionario daria sequéncia com outros aspectos em questao.

Gréfico 10: Consumo de Chocolate dos respondentes.

® sim
® Nao

_—

Fonte: elaboracéo propria.

Portanto, pode-se observar que a grande maioria, marcado por 94,1% (174 pessoas) do
total de respondentes, consomem chocolate. Os outros 5,9% (11 pessoas), foram

desconsideradas para a sequéncia da analise.

10.1.9 COMPILADO DE RESPOSTAS — PERFIL DOS RESPONDENTES

Foram compiladas as respostas com maior numero de votos para evidenciar a

predominancia do perfil dos respondentes:

Tabela 7: Compilado Perfil dos Respondentes.

COMPILADO - PERFIL DOS RESPONDENTES

Questéo Resposta Respondentes % Total
Faixa Etéaria 18 e 25 anos 117 63,20%
Género Feminino 116 62,70%

65



Estado Civil Solteiro 144 77,80%
Escolaridade Ensino Superior 136 73,50%
(incompleto) '
i Byfaref Funcionario o
Ocupacao Principal empresa privada 58 31,40%
Municipio de Residéncia Florianépolis 115 62,20%
- De R$ 998,01 a
Renda Familiar R$ 2.994.00 56 30,30%
Consome Chocolate Sim 174 94,10%
Fonte: elaboragdo prdpria.
10.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES

Neste topico serdo apresentadas as respostas com foco no comportamento de compra
dos respondentes. As perguntas aqui presentes, foram desenvolvidas com o intuito de entender
a periodicidade de compra, as preferéncias de sabores dos chocolates, os valores investidos
mensalmente em barras de chocolate, além de levantar dados especificos como recheio mais
procurado em barras de chocolate. Com a andlise das respostas, pretende-se entender melhor o

comportamento de compra dos respondentes ao final do estudo.

10.2.1 FREQUENCIA DO CONSUMO

Primeiramente, pretende-se saber com qual frequéncia os respondentes consomem

barras de chocolate, e assim, obteve-se 0 seguinte resultado:

Grafico 11: Frequéncia de consumo de barras de chocolate.

@ Menos de uma vez por més

® 123 vezes no més

1 vez na semana
® 2 ou 3 vezes na semana
8,6% )
@ mais de 3 vezes na semana

® 1 vez acada 3 meses

Fonte: elaboracéo propria.
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Portanto, obteve-se que 40,8%, representado por 71 pessoas, possuem o0 habito de
consumir barras de chocolate de 1 a 3 vezes no més, sendo seguido pela frequéncia de 1 vez na
semana, marcado por 18,4% das pessoas, 32 votos. E por fim, dos trés resultados mais
significantes, 17,2% dos respondentes, representado por 30 pessoas, marcaram consumir as

barras de chocolate mais de 2 a 3 vezes por semana.

10.2.2 PREFERENCIA DO CHOCOLATE

Quanto ao tipo de chocolate (branco, ao leite, meio amargo ou amargo), evidenciou-se
gue a maioria de 62,9% (109 votos) preferem chocolate ao leite e 48,9% (85 votos) preferem
chocolate meio amargo. Nesta questdo, vale lembrar que a pessoa poderia marcar mais de uma

opgdo. O detalhamento dos resultados é demonstrado a seguir no gréfico 12:

Gréfico 12: Preferéncia do tipo de chocolate.

Branco 72 (41,4%)
Ao leite 109 (62,6%)
Meio amargo 85 (48,9%)
Amargo 34 (19,5%)
Indiferente 7 (4%)
0 25 50 75 100 125

Fonte: elaboracéo propria.

Com os trés tipos de chocolates mais votados sendo ao leite, meio amargo e branco,
estas serdo informacdes que a empresa BARS levara em consideracao na hora de produzir seu

produto, pois almeja satisfazer o cliente e atuar de maneira assertiva no mercado.

10.2.3 PREFERENCIA DO TIPO DE RECHEIO

Quando questionado qual a preferéncia do recheio nas barras de chocolate, obteve-se o

seguinte resultado:
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Grafico 13: Preferéncia de recheio nas barras de chocolate.

Com recheio macio (mousse
: io (mousse, 77 (44,3%)

cremes)

Com recheio crocante

0,
(amendoins, passas... 97 (55,7%)

83 (47,7%)

S6 o chocolate

Indiferente 21 (12,1%)

Fonte: elaboragdo prdpria.

Com o resultado, pode-se evidenciar um equilibrio entre as respostas de recheio macio,

recheio crocante e apenas o chocolate. Obteve-se 77 votos, 97 votos e 83 votos,

respectivamente. No entanto, como o foco do produto sera rechear as barras de chocolates,

felizmente a maioria prefere chocolates com recheios crocantes, algo que sera levado em conta

para producdo das mesmas.

10.2.4 TAMANHO DA BARRA DE CHOCOLATE

Partindo para o quesito do tamanho do chocolate, quando questionado, a metade dos

respondentes (51, % - 89 votos), marcaram comprar mais a op¢do da barra de chocolate de

101g a 300g. Em seguida, foi marcada a opcéo de barras de até 100g, com 67 votos (38,5%).

O Gréfico 14, apresenta os dados:

Gréfico 14: Tamanho das Barras de Chocolate mais Comprada.

@ Até 100g (barra pequena)

@ De 101g a 300g (barra pequena-
média)

@ De 301g a 500g (barra média-grande)

@ Mais de 5019 (barra grande)

Fonte: elaboragdo prdpria.
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Com o resultado acima, observa-se que a empresa Bars escolheu de forma assertiva
trabalhar com produtos de 80g e 150g. Pode-se afirmar que tera grandes chances de adentrar

no mercado com seus produtos.

10.2.5 GASTO MENSAL

Em relacdo ao gasto mensal com o consumo de barras de chocolate, os respondentes
marcaram, em sua maioria, gastar de R$ 6,01 a R$ 10,00, com 48 votos (27,6%). Em segundo
lugar, foi marcado com 36 votos (20,7%) gastar de R$ 10,01 a R$ 15,99. Os demais resultados,

séo apontados no Grafico 15:

Grafico 15: Gasto Mensal com Barras de Chocolate.

@ Até R$ 5,99
14,4% @® de R$6,01 aRS 10,00
13,8% de R$ 10,01 a R$ 15,99
14,4% @® de R$ 16,01 a R$ 20,00
@ de R$ 20,01 a R$ 25,99
8,6% ©® mais de R$ 26,00
@ sempre ganho

Fonte: elaboracéo propria.

10.2.6 FORMA DE PAGAMENTO

Em relagéo a forma de pagamento ao se comprar as barras de chocolate, 0 meio mais
utilizado é o cartdo de débito, marcado por 46,6% dos respondentes. Em segundo lugar,
utilizam mais o cartéo de crédito, meio que foi marcado por 30,5% das pessoas. E por fim, 23%
dos respondentes utilizam dinheiro na hora de comprar o produto. Este resultado aponta a

importancia de se ter uma maquina de cartdo para que o cliente possa efetuar a compra.
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Grafico 16: Forma de Pagamento mais utilizada.

@ Dinheiro

@ Cartdo de débito

@ Cartao de crédito

@ Transferéncia eletrénica

Fonte: elaboracéo propria.

10.2.7 PRINCIPAIS CANAIS DE COMPRA

Concernente aos principais canais de compra utilizados pelos respondentes, obteve-se

0 seguinte resultado:

Gréfico 17: Principais Canais de Compra dos Respondentes.

Site da empresa
E-commerce variado
Supermercado
Posto de gasolina
Padaria

3(1,7%)
8 (4,6%)

170 (97,7%)
23 (13,2%)

92 (52,9%)

32 (18,4%)

Restaurante.
shopping

Lojas fisicas

2 (1,1%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1 (0,6%)

Lojas em Shopping|—1 (0,6%)

direto na loja 1 (O 6%)
Loja de doces )
casa de produtos naturais )

Apenas no supermercado )

Lojas especializadas

Loja da empresa.

Loja da empresa

0,6%
(o 6%
1(0,6%

1 (0,6%)

1(0,6%)

1(0,6%)

1(0,6%)

1(0,6%)

1(0,6%)

—1(0,6%)

1(0,6%)

1(0,6%)

1(0,6%)

0 50 100 150 200

Lojas de variedade.
Loja da marca
Casa de festa

Farmacia

Lojas de chocolates

Cantinas/saladerias

Fonte: elaboracdo propria.

Portanto, foi evidenciado que a aquisi¢do de barras de chocolate em supermercados
ganhou 170 votos, representando 97,7% do total e em segundo, os respondentes compram em
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padarias, marcando 92 votos, representando 52,9%. Esta questdo, aponta que supermercados

podem ser concorrentes da marca, como sera apresentado mais adiante.

10.2.8 PRESENTEAR COM BARRAS DE CHOCOLATE

Com o intuito de possuir agdes do marketing para converter os clientes a adquirirem e
consumirem as barras de chocolates artesanais para consumo proprio, também ha o anseio de
focar em acGes para que as pessoas comprem com a finalidade de presentear alguém. Com isto
em vista, questionou-se se 0s respondentes possuem o habito de presentear com barras de

chocolate, onde obteve-se o seguinte cenario:

Grafico 18: Habito dos Respondentes de Presentear com Barras de Chocolate.

® sim
® Nio

As vezes

Fonte: elaboracéo propria.

Portanto, pode-se perceber que quase a maioria dos respondentes (43,1% - 75 votos),
as vezes presenteiam com barras de chocolate. Sendo esta, uma porcentagem onde podera ser
feito um trabalho de marketing para que desenvolvam mais este habito.

10.2.9 USO DE REDES SOCIAIS

Com a intencdo de saber se os respondentes acompanham as redes sociais de docerias
e chocolatarias, e se caso acompanham, quais sdo 0s principais meios que utilizam, foi

questionado o obteve-se o seguinte cenario:
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Grafico 19: Redes sociais que 0s respondentes mais acompanham.

Instagram 92 (52,9%)
Facebook 30(17,2%)
Youtube 10 (5,7%)
Site préprio da empresa 5(2,9%)
N&o acompanho 87 (50%)
Twitter 1(0,6%)

Grupos do WhatsApp 1(0,6%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: elaboracéo propria.

Pode-se observar que, apesar de 87 pessoas terem votado na op¢ao “nao acompanho”,
representando a metade do total, 92 pessoas votaram na opcao do Instagram, representando
52,9% do total. Por fim, 30 pessoas marcaram a op¢do do Facebook, totalizando 17,2%.
Evidencia-se, assim, que estas redes sociais devem ser utilizadas como marketing publicitario

e de conteudo quando abrir o negécio.

10.2.10 COMPILADO DE RESPOSTAS — COMPORTAMENTO DE COMPRA

A fim de compreender o perfil predominante de compra dos respondentes, para depois
estipular estratégias de marketing, fez-se um compilado das respostas mais votadas, onde pode-

se observar com mais clareza as seguintes questdes:

Tabela 8: Compilado de Respostas - Comportamento de Compra dos Respondentes.

COMPILADO - COMPORTAMENTO DE COMPRA
Questéo Resposta Respondentes |% Total
Frequéncia de consumo de barras de chocolate| 1 a 3 vezes no més 71 40,80%
Tipo de chocolate Ao leite 109 62,60%
Preferéncia por recheio Crocante 97 55,70%
Tamanho da Barra de Chocolate De 101g a 300g 89 51,10%
Média de Gasto Mensal em Chocolate de R$ 6,01 a R$ 10,00 48 27,60%
Forma de pagamento Cartao de Débito 81 46,60%
Principal Canal de Compra Supermercado 170 97,70%
Compra de Chocolate como Presente As vezes 75 43,10%
Qual Rede Social mais Acompanha Instagram 92 52,90%

Fonte: elaborac&o propria.
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10.3 ESPECIFICIDADES DE COMPRA DA AREA

Neste topico o foco permanece no comportamento de compra dos consumidores de
barras de chocolate. No entanto, buscou-se ir mais afundo com especificidades do produto.
Questdes como preferéncias de sabores para recheio, qual o valor estdo dispostos a pagar pelo

produto, se comprariam em e-commerce,

10.3.1 ELEMENTOS MAIS IMPORTANTES AO COMPRAR UMA BARRA DE
CHOCOLATE

Para melhor agradar e conquistar o cliente, é necessario saber quais aspectos ele julga
mais importantes na hora de comprar barras de chocolate. Para tanto, obteve-se as seguintes

respostas:

Grafico 20: Elementos mais importantes.

Preco 110 (63,2%)
Teor de cacau 37 (21,3%)
Teor de agucar 11 (6,3%)

Recheio (amendoim, passas,

59 (33,9%
cookies, cre... (33,9%)

Indicacéo 8 (4,6%)
Aparéncia 11 (6,3%)
Avaliagdes da marca 23 (13,2%)

Forma de pagamento|—0 (0%)
Qualidade 89 (51,1%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: elaboracéo propria.

Com o resultado, pode-se observar que o preco é um fator de grande influéncia, onde
110 votos (63,2%) foram marcados. Seguindo, os respondentes também julgam a qualidade do
produto importante, onde foi marcado 89 votos (51,1%).
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10.3.2 COMPRA DE BARRA DE CHOCOLATE ARTESANAL

Em seguida, questionou-se se 0s respondentes comprariam uma barra de chocolate
artesanal, onde a grande maioria de 78,7% dos votos (137 respondentes) responderam que sim.
Em segundo lugar, 19% dos votos (33 respondentes) responderem talvez e apenas 2,3% dos

votos (4 respondentes) afirmaram que ndo comprariam.

Grafico 21: Compra de barra de chocolate artesanal.

® sim
® Nzo

Talvez

Fonte: elaboracéo prdpria.

Tendo em vista que o produto a ser ofertado serd produzido artesanalmente, pode-se

afirmar que perante o resultado, a aceitagdo do cliente sera positiva.

10.3.3 COMPRA DE BARRAS DE CHOCOLATE VIA E-COMMERCE

Tendo em vista que a empresa BARS atuara de forma virtual para com seus clientes,
faz-se necessario avaliar a aceitacdo dos clientes com este ponto. Para tanto, obteve-se as

seguintes respostas quando questionado:

Gréfico 22: Compra de barras de chocolate via e-commerce.
® sim
® Nao

Talvez

Fonte: elaboracdo propria.
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Observa-se que 70 respondentes (40,2% dos votos) selecionaram a opcdo talvez, tendo
como segunda opc¢do mais votada, 54 dos respondentes (31% dos votos), a op¢do ndo. Este
topico demonstrou um certo equilibrio entre as pessoas que estariam dispostas ou ndo a

comprar via e-commerce.

10.3.4 FATORES IMPORTANTES PARA COMPRAR PELA PRIMEIRA VEZ EM UM
ESTABELECIMENTO

Quando questionados quais sdo os fatores mais importantes para se comprar pela
primeira vez em um estabelecimento, novamente obteve-se as respostas preco e qualidade,
seguidos do topico indicacdo. Os dados sdo, respectivamente, 153 (87,9%), 104 (59,8%) e 90

(51,7%) votos. O Gréfico 23, aponta os resultados:

Gréfico 23: Fatores importante para comprar primeira vez em estabelecimento.

Preco 153 (87,9%)
Indicacéo 90 (51,7%)
Promocao 55(31,6%)
Qualidade 104 (59,8%)
Formas de pagamento 21 (12,1%)

Valor do frete 45 (25,9%)

Prazo de entrega (quando e-
commerce)

Cupom de desconto 29 (16,7%)

25 (14,4%)

0 50 100 150 200

Fonte: elaboracéo propria.

Portanto, além do preco praticado e da qualidade de produto oferecida, percebe-se a
grande importancia de conquistar o cliente a ponto de que o mesmo indique as barras de
chocolates artesanais para seus conhecidos, com o intuito de que estes, também se tornem

clientes da empresa BARS.
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10.3.5 FATORES IMPORTANTES AO COMPRAR UMA BARRA DE CHOCOLATE PELA
PRIMEIRA VEZ

Tendo em vista que a marca BARS ainda sera lancada no mercado e que o produto a
ser ofertado sdo as barras de chocolate, faz-se necessario compreender quais sao os elementos
mais importantes para o clientes, ao adquirir o chocolate pela primeira vez. Sendo assim,

obteve-se 0 seguinte cendrio de respostas:

Grafico 24: Elementos importantes ao comprar uma barra de chocolate pela primeira vez.

Preco 140 (80,5%)
Teor de cacau 56 (32,2%)

Teor de aglcar 16 (9,2%)

Recheio (amendoim, passas,

0,
cookies, cre. .. 102 (58,6%)

Aparéncia 103 (59,2%)
Indicac@o 85 (48,9%)
Praticas sustentaveis 20 (11,5%)
0 50 100 150

Fonte: elaboracéo propria.

Nesta questdo, foi pedido que o respondente assinalasse 3 opgdes com o intuito de
abranger o resultado. Com isto, evidenciou-se que 80,5% (140 votos) optaram pelo preco,
59,2% (103 votos) optaram pela aparéncia, e por fim, 58,6% (102 votos) optaram pelo recheio.
Portanto, percebe-se a importancia de praticar um preco justo perante aquilo o que esta sendo
ofertado para melhor aceitacdo do cliente. Também, viu-se a importancia de conquistar o
cliente com os olhos, oferecer algo que o atraia visualmente. E por fim, é importante oferecer

boas opgdes de recheio para que o cliente esteja satisfeito.

10.3.6 SABORES DE RECHEIO DE PREFERENCIA

Com o intuito de saber a preferéncia do cliente em relacdo aos recheios que as barras
de chocolates possam ter, alguns foram citados para que 0s mesmos pudessem escolher e foram

levantados os seguintes dados:
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Grafico 25: Recheios de preferéncia dos respondentes.

Creme de aveld 113 (64,9%)
Creme de pistache
Creme de baunilha
Pasta de amendoim 43 (24,7%)
Caramelo salgado
Crocante de améndoas
Coakies crocantes 117 (67,2%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: elaboracéo propria.

Dessa forma, pode-se afirmar que os recheios de preferéncia dos respondentes séo
Cookies Crocantes, Creme de Avela e Crocante de Améndoas. Os dados sdo, respectivamente,
117 votos (67,2%), 113 votos (64,9%) e 79 votos (45,4%).

10.3.7 VALOR PARA BARRA DE 80g

Com o intuito de entender melhor o comportamento de compra dos respondentes
referente aos valores que estdo dispostos a pagar nas barras de chocolates artesanais, foi

questionado e obteve-se as seguintes respostas:

Gréfico 26: Valor disposto a pagar em barra de chocolate de 80g.

@ Até RS 6,00

@ De R$6,01aRS$ 10,00
© DeRS$ 10,01 a R$ 15,00
/ @ De RS 15,01 a RS 20,00
e | @ De RS 20,01 a R$ 25,00
® Mais de R$ 25,01

@ Nazo estou disposto

Fonte: elaboracdo propria.

Logo, evidenciou-se que a maioria dos respondentes (40,8% - 71 pessoas) estdo
dispostos a pagar em uma barra de chocolate artesanal recheada de 80g o valor entre R$ 6,01
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a R$ 10,00. Em segundo lugar (39, 1% - 68 pessoas), 0s respondentes optaram por pagar até
R$ 6,00.

10.3.8  VALOR PARA BARRA DE 1509

Por fim, ao considerar uma barra de chocolate artesanal recheada de 150g, 0s
respondentes, em sua maioria (54 votos - 31%), estdo dispostos a pagar, também, de R$ 6,01 a
R$ 10,00. Em segundo lugar (48 votos - 27,6%), 0os mesmos estdo dispostos a pagar de R$
10,01 a R$ 15,00.

Gréfico 27: Valor disposto a pagar em barra de chocolate de 150g.

® Até R$ 6,00

@® De R$6,01 aR$ 10,00
De R$ 10,01 a R$ 15,00

® De R$ 15,01 a R$ 20,00

@® De R$ 20,01 aR$ 25,00

® Mais de R$ 25,01

@ N3zo estou disposto

Fonte: elaboracéo propria.

Com estes dois Ultimos topicos (5.5.3.7 e 5.5.3.8), evidenciou-se os valores que 0s
possiveis clientes estdo dispostos a pagar nos produtos a serem ofertados. No entanto, além de
levar este ponto em consideracdo, também sera avaliado outras questdes como custo do produto
e valor praticado no mercado. Apds esta anélise, sera definido o valor como estratégia de

adentrar no mercado.

10.3.9 COMPILADO DE RESPOSTAS — ESPECIFICIDADES DE COMPRA

Por fim, com o intuito de melhor atender o cliente com o produto final, fez-se um
compilado referente as perguntas com mais especificidades de compra. A seguir, a tabela com

os resultados:
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Tabela 9: Compilado de Respostas de Especificidade de Compra.

COMPILADO - ESPECIFICIDADES DE COMPRA

Questéo Resposta Respondentes | % Total
Elemento mais importante ao comprar uma barra de chocolate Preco 110 63,20%
Compraria uma barra de chocolate artesanal? Sim 137 78,70%
Compraria uma barra de chocolate via e-commerce? Talvez 70 40,20%
\I::;or mais importante ao comprar em um estabelecimento pela primeira Preco 153 87.90%
\Ij:;or mais importante ao comprar uma barra de chocolate pela primeira Preco 140 80,50%
Recheio mais atraente Cookies crocantes 117 67,20%
Valor a pagar em uma barra de 80g De Rs;lggé aR$ 56 30,30%
Valor a pagar em uma barra de 150g De Rﬁggi aR$ 48 27,60%

Fonte: elaboracéo propria.

10.4 CONCORRENTES DIRETOS

Conhecer e saber como 0s concorrentes atuam é um ponto muito importante para uma
empresa, podendo acarretar na elaboracdo de estratégias que colaborem para o futuro do

negacio.

Para analisar os concorrentes, foi feita uma busca no Google com o termo “comprar
barras de chocolates recheadas” e também “barras de chocolates recheadas” com o intuito de
mapear todas as possiveis empresas que comercializam o produto. Além disso, foi feita uma

busca no aplicativo Instagram, porém nao houveram resultados de grande importancia.

Foram selecionadas algumas empresas que comercializam o mesmo produto (barras de
chocolates recheadas). Vale ressaltar que foi levado em consideracdo, apenas as empresas que

comercializam o produto via internet.

1. Cacau Show: empresa fundada em 1988, em Itapevi/SP. Hoje, a rede de franquias tem
mais de duas mil unidades no pais. Apontam que buscam transmitir afeto e trazer
inovacOes ao setor para que se possa crescer de maneira consistente ao longo do tempo.

2. Cau Chocolates: empresa inaugurada em 2007, na cidade de S&o Paulo. Trabalham com
chocolates puros e receitas exclusivas. Os chocolates atraem os paladares e chamam
atencdo pela criatividade e pela artesanalidade. A empresa afirma que busca sempre a

inovagao sem abrir mao da qualidade.
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3. Haoma: os produtos da empresa sdo elaborados a partir de ingredientes isentos de
acucares e conservantes. Afirmam que se comprometem a oferecer o que ha de mais

saudavel e com sabor inigualével.

Apo6s 0 mapeamento dos possiveis concorrentes, foi pontuado os principais pontos para

se analisar, onde estes sdo apontados na Tabela 10:

Tabela 10: Comparativo Concorrentes Diretos.

CACAU SHOW CAU CHOCOLATES HAOMA
PRECOS R$ 8,30 a R$ 14,90 R$ 38,00 R$ 189,90
TAMANHO DO PRODUTO
OFERTADO 1009 1009 1kg
SABORES DE CHOCOLATE Ao leite e amargo Ao leite e amargo Meio amargo
SABORES DE RECHEIO 8 variedades 6 variedades 3 variedades
FRETE (calculado pelo CEP de Nao atendem SC RS 36,74 R$ 60,93

Florianépolis/SC)

FORMA DE PAGAMENTO Boleto, cartdes de crédito e |Boleto, cartdes de crédito e [ Boleto, cartdes de crédito

débito débito e débito
FORMA DE CONTATO Chat pelo site, SAC e e-mail Chat pelo seifagli\llhatsApp € E-mail e telefone
SELO SITE SEGURO Sim Sim Sim
REDES SOCIAIS Facebook, Twitter, Instagram Facebook e Instagram Instagram

e Youtube

Fonte: elaboracéo propria.

Constatou-se que as empresas Cacau Show e Cau Chocolates possuem produtos
semelhantes aos que a empresa BARS eseja comercializar. Contudo, ambas as empresas
trabalham apenas com o tamanho de 100g. Tal ponto pode se tornar uma vantagem para a
empresa X, tendo em vista que almeja-se trabalhar com produtos de 80g e também 150g.

Em relacédo as entregas, nota-se que as empresas Cau Chocolates e Haoma, entregam
0s produtos em Santa Catarina, porém os fretes sdo de valores elevados, fazendo com que a
empresa X crie vantagem perante 0 mercado.

Quanto a precificacdo do produto, nota-se grande diferenca entre as trés empresas
analisadas. A tomada de decis&o para os pre¢os dos produtos a serem ofertados na organizacao
objeto deste estudo, sera realizada considerando informagdes como, custos, precos praticados

no mercado e também valor aceitavel pelos clientes.
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Sobre 0 marketing de contetdo e canais utilizados pelas empresas, evidenciou-se que
as trés estdo presentes nos principais deste ramo, como por exemplo Instagram e Facebook.
Conforme perguntado no questionario, evidenciou-se que ambas as redes sociais sdo as mais

acompanhadas. O Gréfico 28 demonstra tal quest&o.

Grafico 28: Principais redes sociais.

Instagram 92 (52,9%)
Facebook 30 (17,2%)
Youtube 10 (5,7%)
Site proprio da empresa 5(2,9%)
Nao acompanho 87 (50%)

Twitter 1(0,6%)

Grupos do WhatsApp 1(0,6%)

Fonte: elaboragéo propria.

10.5 CONCORRENTES INDIRETOS

Concorrentes indiretos, sdo as empresas que comercializam produtos e servicos
diferentes, mas que de alguma forma podem substituir os que a empresa BARS venha oferecer.
Sendo assim, seriam principalmente empresas que vendem produtos de chocolates, como

bombons, tortas, brownies, entre outros.

A partir do resultado do questionario, onde foi possivel observar que os clientes levam
mais em consideracdo o preco e a qualidade do produto na hora de efetuar a compra; e adquirem

mais em supermercados, considerou-se como concorrentes indiretos as seguintes empresas:

1. Chocolates Brasil Cacau: € uma marca jovem, divertida e moderna. Possuem mais de
380 lojas em todo o pais e um grande portfolio de produtos.

2. Kopenhagen: se intitulam grife de chocolates finos, os quais fabricam produtos de
altissima qualidade, preservando o sabor com sofisticagdo e originalidade.

3. Supermercado Imperatriz: rede de supermercados catarinense. Possuem 16 lojas pelo

estado de Santa Catarina.
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Apbds o mapeamento dos possiveis concorrentes indiretos, foram pontuados 0s

principais pontos para se analisar, onde estes sdo apontados na Tabela 11:

Tabela 11: Comparativo dos Concorrentes Indiretos

SUPERMERCADO IMPERATRIZ KOPENHAGEN BRASIL CACAU

PRODUTOS Tabletes, bombqns, balas, biscoitos, _Bombons, ta_lbletes, Tabletes e trufas
brownies, tortas biscoitos, alfajor, balas

FORMA DE Dinheiro. cartdes de crédito e débito Dinheiro, cartdes de | Dinheiro, cartdes de
PAGAMENTO ' crédito e débito crédito e débito
CANAIS DE . - .
VENDAS Fisico Fisico Fisico
REDES Facebook e Instagram Facebook, Twitter e | Facebook, Instagram
SOCIAIS 9 Instagram e Youtube

Fonte: elaboracéo propria.

10.6

FORNECEDORES

O estudo dos fornecedores deu-se a partir de fatores como: a localizagéo, a qualidade

do produto oferecido, as condicdes de pagamento disponiveis e tempo de entrega. As

informacdes também foram separadas por formas das barras de chocolate, chocolate, insumos

gerais e embalagens.

Vale ressaltar que a empresa ndo pretende permanecer apenas com um fornecedor de

cada item aqui disposto, mas sim, estar sempre atenta e buscando novos fornecedores que

possam oferecer produtos de qualidades e precos competitivos perante o mercado.

Em seguida, sdo apresentados alguns dos potenciais fornecedores.

10.6.1 FORMAS DAS BARRAS DE CHOCOLATE

Tabela 12: Comparativo dos Fornecedores de Formas.

FORMAS DE BARRAS DE CHOCOLATE

GRAMADO INJETADOS

CHEF CENTER

BARRA DOCE

PRECO

R$ 79,90 - 80g
R$ 99,90 - 1509

R$ 80,54 - 80g
R$ 69,01 - 150g

R$ 79,90 - 80g
R$ 99,90 - 150g

PAGAMENTO

CONDICOES DE

Cartdo de crédito

Boleto - 3% de desconto
Cartdo de crédito - até 4x
sem juros

Boleto e Cartédo de crédito
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FRETE R$ 30,50 R$ 20,05 R$ 23,00
7 dias Uteis apos 2 dias Uteis apos 7 dias tteis apos confirmacio
PRAZO DE confirmacéo de confirmacéo de de pa amenrt)o + tempo dgs
ENTREGA pagamento + tempo dos | pagamento + tempo dos pag c A P
. . orreios
Correios Correios
GARANTIA DO . . .
PRODUTO Sim Sim Sim
LOCALIZACAO Gramado/RS Séo Paulo/SP Sao Paulo/SP

Fonte: elaboragdo prdpria.

10.6.2 CHOCOLATES

Tabela 13: Comparativo de Fornecedor de Chocolate

CHOCOLATE

ATACADO UNIAO

MARIA CHOCOLATE

GIROTTO

PRECO

R$ 52,75 - 2,1kg - meio amargo
R$ 49,30 - 2,1kg - ao leite

R$ 60,60 - 2,1 kg - branco

R$ 46,50 - 2,1kg - meio amargo
R$ 46,50 - 2,1kg - ao leite

R$ 61,80 - 2,1 kg - branco

R$ 59,80 - 2,1kg - meio amargo
R$ 59,80 - 2,1kg - ao leite

R$ 61,80 - 2,1 kg - branco

CONDICOES DE

Boleto e Cartdo de crédito

Boleto e Cartdo de crédito

Boleto e Cartédo de crédito

PAGAMENTO
FRETE Sem frete R$ 30,97 Sem frete
PRAZO DE 1 dia util ap6s confirmagéo de o o
ENTREGA pagamento 7 dia Uteis 5 dias Uteis
LOCALIZACAO Sé&o José/SC Belo Horizonte/MG Chapeco/SC

Fonte: elaboracéo propria.

10.6.3 INSUMOS

Esta area da producao, tratando-se de produtos gerais como acgucar, leite, creme de leite,
grdos, entre outros, conta com um grande nimero de fornecedores, podendo até mesmo ser
supermercados ou atacadistas. Tambeém, a maioria dos produtos ofertados por esses
fornecedores sdo similares uns aos outros, sendo assim, podem ser substituidos sem causar

efeito sobre a qualidade do produto final o qual é ofertado ao cliente. Sendo assim, a empresa

pode trocar de fornecedor com mais facilidade, buscando a melhor relagdo qualidade e preco.




10.6.4 EMBALAGEM

Tabela 14: Comparativo de Fornecedor de Embalagem.

FORNECEDOR DE EMBALAGEM

ROCHA GRAFICA

SAGRADA FAMILIA

PRINTI

PRECO

R$ 1,80/unidade

R$ 1,45/unidade

R$ 0,14/unidade

QUANTIDADE MINIMA

DE PEDIDO

100

100

50

CONDICOES DE

Cartéo de débito,
Cartdo de crédito ou

Cartéo de débito,
Cartdo de crédito ou

Boleto ou Cartédo de

HAERLUTS) dinheiro dinheiro crédito
FRETE Retirar no local Retirar no local R$ 154,99
PRAZO DE ENTREGA 5 dias 1 dia 10 dias
LOCALIZACAO Palhoga/SC Florianépolis/SC Sé&o Paulo/SP

Fonte: elaboragéo propria.
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11. PLANO DE MARKETING

Nesta secéo, serdo especificadas as agdes a serem executadas referente ao Planejamento
de Marketing da empresa. Serdo abordados o estudo da plataforma a ser utilizada como loja
virtual, a escolha de meios de propaganda, analise de dados e demais iniciativas a serem
adotadas visando impulsionar as vendas das barras de chocolate por meio da publicidade.

11.1 PRODUTO

Como ja mencionado anteriormente no topico 9.1, a empresa BARS trabalhard com um
anico produto final que serdo as barras de chocolates, no entanto, o cliente podera customiza-
la conforme seu gosto e preferéncias em relacéo a tipos de chocolate, tamanho e recheio.

As embalagens das barras de chocolates serdo personalizadas conforme o recheio final
escolhido. Sendo assim, serdo cinco opgdes e, como exemplo, pode-se ver a Figura 8:

a) Creme de avel3;

b) Cookies crocantes;

c) Crocante de améndoas;
d) Pasta de amendoim;

e) Sabor do més.

Figura 8: Embalagens das barras de chocolates.

Fonte: elaboragdo prdpria.
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11.2 PRECO

Conforme foi analisado no decorrer do questionério, o ponto mais importante diversas
vezes ao adquirir um produto é o preco sendo praticado pela organizacdo. Sendo assim, €
necessario cobrar um preco justo pelo o que se oferece.

As barras de chocolate da BARS serdo produzidas artesanalmente e com ingredientes
de alta qualidade. Os precos variam de acordo com o tamanho dos produtos e o método
utilizado para a precificacdo, sera demonstrado posteriormente na se¢do do Plano Financeiro.

A Tabela 15, traz a relacdo dos produtos e seus precos:

Tabela 15: Preco das barras de chocolate.

PRECIFICAGAO DO PRODUTO

TAMANHO PRECO EM R$
Barra de 150g R$ 18,00
Barra de 80g R$ 12,00

Fonte: elaboragéo propria.

11.2.1 PRAZOS E FORMAS DE PAGAMENTO

As formas de pagamento a serem adotadas pela empresa sera via boleto bancéario por
meio do cedente (MEI), a transferéncia bancéaria e também o Paypal ou Pagseguro que sdo
plataformas que atuam por meio de pagamento eletronico disponibilizando a forma de
pagamento via cartdo de crédito e débito. Ambas as plataformas sdo asseguradas pelo PCI -
Padrao internacional de Seguranca de dados.

Quanto ao prazo de entrega, sera solicitado ao cliente para encomendar as barras de
chocolate com, no minimo, um dia de antecedéncia, tendo em vista que a producéo ¢ feita de

forma artesanal e ndo havera estoque. Assim, 0 prazo de entrega é de um dia.

11.2.2 POLITICAS DE PENETRACAO EM MERCADOS

A fim de consolidar a marca e adquirir ampla cartela de clientes e consumidores, sera

adotada a politica de preco médio do mercado, estimulando a entrada de um novo produto ao
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segmento. Também serdo feitas parcerias estratégicas, com marcas ou pessoas, com o intuito
de promoverem a empresa. E por fim, também serdo feitos sorteios em redes sociais onde as
pessoas poderdo participar para concorrer pelo produto. Isto faz com que muitas pessoas
passem a ter conhecimento da empresa em redes sociais, € por consequéncia, passem a “segui-

2

la

11.2.3 POLITICA DE DESCONTO

A politica de descontos especiais seré utilizada como forma a atrair novos e potenciais
clientes. Sendo assim, apds as datas especiais e comemorativas 0 desconto serd progressivo,
quanto maior o volume de compra maior é a porcentagem de desconto ao cliente. A estratégia
é de estimular o consumidores a comprar mais de uma unidade em seu pedido.

Além dos descontos apds datas especiais, sera estipulado um desconto para os clientes
que indicarem novos consumidores e compradores, e assim cativar 0 novo visitante em nossas

redes sociais e/ou no site.

Tabela 16: Desconto aplicado.

TABELA EXEMPLO DE DESCONTO APLICADO

Desconto nos meses de junho e julho Desconto para indicacfes
Quantidade | Desconto progressivo | Indicacdo | Desconto progressivo
2 10%|1 pessoa 10%
3 20%| 2 pessoas 20%
4 30%|3 pessoas 30%
5 40%

Fonte: elaboracéo propria.

A Tabela 16 demonstra como ser aplicado o desconto aos consumidores, o exemplo
expressa 0 desconto progressivo nos meses de junho e julho sera aplicado durante as férias

escolares.

11.3 PRACA

A partir da pesquisa realizada, foi possivel identificar que 84,4% dos respondentes

encontram-se na Grande Floriandpolis, deste modo a empresa atuara primeiramente, nesta
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regidao com o intuito de atender com maestria seu publico. Em um segundo momento, assim
que a empresa tiver a oportunidade de crescer, buscara atender os outros lugares.

Sendo assim, através de divulgacdes e promocGes da marca, buscard consolidar-se
principalmente em Floriandpolis, Sdo José, Palhoca, Biguagu e Garopaba.

11.3.1 CANAL DE DISTRIBUICAO

A empresa BARS contard com duas opcOes para a distribuicdo do produto, sendo
possivel a retirada presencialmente no endereco em que a empresa se localiza, e a entrega a
domicilio. Quando o cliente seleciona a retirada pessoalmente a plataforma online informara
quanto tempo leva para seu pedido ser finalizado e a data em que o cliente pode retirar seu
pedido. A entrega a domicilio sera feita com o servico de motoboy que sera acionado pela
empresa, com a completa finalidade de realizar todas as entregas, e 0 pagamento sera efetuado
no momento da entrega do pedido, pelo cliente. As entregas serdo feitas a partir das 17h de
todos os dias de segunda a sexta, para todos os lugares a fim de ndo perder tempo com a

possibilidade de o cliente ndo estar no endereco selecionado para entrega.

11.4 PROMOCAO

O publico alvo do negdcio é o consumidor de chocolate que ira customizar sua barra de
chocolate, portanto a estratégia se voltara as midias sociais com uso de imagens demonstrativas
de recheio diversificados, com o formato que a barra de chocolate sera comercializada e seus
respectivos tamanhos disponiveis. Sendo assim, sera criado um canal de venda online, via

plataforma online, onde o cliente poderéa selecionar o que deseja em sua barra de chocolate.

11.4.1 ESCOLHA DA PLATAFORMA A SER UTILIZADA

Para melhor escolher a plataforma da loja virtual a ser utilizada como canal de venda,

foram analisadas trés empresas, as quais atendem a demanda de comercializacdo de produtos.
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As empresas sdo: Wix, Wordpress e UOL Host. Serdo apresentados recursos das plataformas e o
diferencial competitivo de cada uma.

11.41.1 PLATAFORMA WIX

A plataforma permite a criagdo de sites sem a necessidade de realizar instalagdes,
configuracBes ou alteracdes em cadigos. Sdo apresentados em formas de blocos os elementos
visuais, e a operacdo geral € bastante intuitiva.

As atualizages e manutencdes da plataforma sdo realizadas automaticamente, sendo
assim, 0 Usuario precisa se preocupar apenas em criar e editar sua producdo de contedo. O
Wix oferece um SAC tradicional com suporte 24 horas, com uma equipe disponivel via e-mail,
chat e telefone.

As ferramentas de negdcios disponibilizadas séo: as analises do trafego no site, conta
de e-mail personalizada, ferramenta financeira (gerar boletos, administracdo financeira),
ferramenta de comunicacgéo (canal de comunicagdo com o consumidor).

N&o € necessario a instalacdo, pois funcionado em formato de hosted, onde os sites
rodam a partir dos seu préprio servidor. O ponto forte da plataforma € seu design, que apresenta
maior liberdade ao usuério para criar pagina de seu gosto e estilo. Porém como desvantagem a
plataforma quando ajustada em paginas em desktop, podem ndo funcionar bem em
smartphones, o que para a loja virtual ndo funciona ja que 52,2% do trafego online em 2018

foi via mobile.

11.4.1.2 PLATAFORMA WORDPRESS

A plataforma funciona no formato self-hosted, onde os website é executado a partir de
um servidor local, para esse caso € necessario contratar um plano de hospedagem e com isso o
site € colocado no ar.

Com o WordPress, o usuario é proprietario de toda a estrutura, sendo assim, tem acesso
a todos os dados e é diretamente responsavel pela seguranca do site. Quanto ao design, a

plataforma conta com milhares de plugins e temas para o0 usuario montar seu layout do site.
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O WordPress ndo tem uma central de atendimento oficial, porém diversos contetdos
foram elaborados sobre a plataforma via artigos, tutoriais videoaulas, livros e cursos para

capacitar e sanar dividas dos usuarios.

11413 PLATAFORMA UOL HOST

O UOL HOST disponibiliza diversos modelos prontos de loja online para o usuario que
ndo entende muito de programacéo, para que possam colocar no ar sua loja. Além disso, esta
disponivel no formato desktop, mobile e tablet.

A plataforma tem integracdo com diversas outras, como por exemplo: Mercado Livre,
Correios, WordPress. A parceria com o Correios possibilita o célculo do frete rapido, o
Mercado Livre garante a comercializacdo em mais de um meio virtual e o WordPress oferece
marketing de contetdo a partir de cria¢do de Blogs.

O suporte da plataforma funciona 24 horas com atendimento online via SAC, chat
online e telefone. O UOL HOST hoje é um dos maior mais conceituados no mercado para

hospedagem de lojas virtuais.

11.4.14 ESCOLHA FINAL DA PLATAFORMA

A plataforma escolhida para hospedagem da loja virtual foi, portanto, o WIX por
apresentar uma praticidade de criagdo de lojas virtuais, e contar com uma gama de sites ja
codificados. Sendo assim, necessitando apenas de estruturagdo para um melhor layout que se
enguadra no gosto do usuario.

A possibilidade de gerar conteido de marketing préprio também é um grande motivo

de escolha para utilizagdo da plataforma.

11.4.2 PUBLICIDADE NO INSTAGRAM

O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger engenheiros de software, no
ano de 2010, com o objetivo de compartilhamento de fotos e videos de curta durag&o entre seus

USUarios.
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A rede social voltada para o contetudo todo visual, vem se posicionando como uma
plataforma que investe em comunicacéo e publicidade com rentabilidade. Para atrair pablico,
seu contetdo conta com videos e fotos entre as publica¢des em formato de compartilhamento.
Sendo assim, a empresa consegue transmitir sua mensagem e o espirito de seu neg6cio ao
publico de forma informal e informativa, com a ideia maneira de apresentar seus produtos e
servigos de forma criativa.

Quanto ao engajamento das publicacdes, a taxa do Instagram é muito alta se comparada
com demais redes sociais, visto que os usuarios estdo dispostos a interagir com o contetdo
publicado. Conforme analisado na pesquisa de mercado, 52,9 % seguem a rede social. Sendo
assim, a BARS terd como programacao, postar em sua conta d Instagram, no minimo 3 vezes
por semana.

A publicacdo pode variar entre $1 a $5, e existe até 5 possibilidades de andncios: com
fotos, com videos, carrossel de fotos (publicacdo de no minimo de 2 e no maximo 10 fotos),
anuncio no stories e especificacdes de texto.

Na tabela abaixo esta um exemplo de como serd organizado o cronograma de

publicacdes na timeline do Instagram, por meio de foto com textos descontraidos.

Tabela 17: Cronograma de postagem.

CRONOGRAMA DE POSTAGEM
EXEMPLO DE POSTAGENS PARA UMA SEMANA
DIA CONTEUDO

1 |Apresentagdo dos sabores disponiveis para fazer seu pedido e sua encomenda.

2 |Foto com legenda informando como realizar sua encomenda.

3 |Divulgacéo por meio de foto de uma barra para presente.

4 | Apresentacao da embalagem das barras e por que a escolha de uma embalagem sustentavel.

Foto com uma barra cortada ao meio com informagées do sabor escolhido para a foto.

Publicacédo com uma foto tirada por cliente.

Sorteio programado com a barra mais vendida de todo o site - Regras: marcar 3 amigos e
7 |seguir a pagina da loja.

Fonte: elaboracéo propria.

11.4.3 GOOGLE ADWORDS

O Google AdWords (ADS) € a plataforma de anuncios do Google, que ajuda a empresa

a anunciar seu produto e/ou servico para um publico segmentado. A empresa fard entdo o
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investimento em anuncios de qualidade ja que é direcionado ao seu publico, por meio de
palavra-chave e base em cookies trazendo a eficiéncia na comunica¢do com o consumidor.
Com a ferramenta é possivel filtrar o anincio de diversas maneiras de acordo com o
desejo do consumidor, podendo escolher o idioma, a localizacdo, especificacdo por palavra,
entre outros. A possibilidade de andncio eficiente e positivo visando aquele cliente que ainda
ndo tem o conhecimento da marca e pesquisou por palavra-chave como “e-commerce de
chocolate”, “barra de chocolate”, “barra de chocolate recheada”; sera feito um investimento
inicial na plataforma com foco no potencial cliente, e assim atrair o mais rapidamente para o

site da empresa.
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12. PLANO FINANCEIRO

Nesta secdo sera demonstrada a analise da viabilidade econdmico-financeira do
negocio. Essa etapa é de suma importancia para apontar os possiveis cenarios onde a empresa
possa atuar. Serdo identificados os investimentos iniciais para a abertura da organizacao,

estabelecendo o prazo para retorno do mesmo.

121 INVESTIMENTO INCIAL

Aqui serdo descritos as projecdes de gastos iniciais necessarios para comegar o
negacio, serdo levados em consideracdo itens como: moveis, equipamentos, maquinas, etc.
Estes valores que deverdo ser aplicados para que o empreendimento dé inicio, chama-

se investimento inicial.

12.1.1 INVESTIMENTO FIXO

Na Tabela 18, sera apresentado o levantamento de Investimentos Fixos do

empreendimento, sendo, portanto, o investimento inicial em ativos imobilizados do negdcio:

Tabela 18: Investimento Fixo.

INVESTIMENTO FIXO

DESCRICAO QUANTIDADE [VALOR UNITARIO| VALOR TOTAL
EQUIPAMENTOS ELETRONICOS
Notebook Samsung X40 Intel Core i5 8GB HD Windows 10 1 R$ 2.429,09 R$ 2.429,09
Aparelho celular 1 R$ 1.099,00 R$ 1.099,00
1. Subtotal Equipamentos Eletrénicos R$ 3.528,09
MOVEIS E UTENSILIOS
Filtro de 4gua Purificador de Agua Electrolux PE11B 1 R$ 379,05 R$ 379,05
Termdmetro Culinario 1 R$ 38,33 R$ 38,33
Formas p/ Barras 80g 3 R$ 80,54 R$ 241,62
Formas p/ Barras 150g 3 R$ 69,01 R$ 207,03
2. Subtotal Méveis e Utensilios R$ 866,03
INVESTIMENTO TOTAL FIXO (1+2) R$ 4.394,12

Fonte: elaboracdo propria.
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12.1.2 DEPRECIAGAO

A depreciagéo pode ser compreendida como a reducéo do valor total dos bens de acordo
com o passar do tempo. Logo, leva-se em consideracdo o valor investido na aquisicdo e em
cima deste valor é calculado a sua depreciacdo anual e mensal.

A Tabela 19, destina-se ao calculo de depreciacdo dos equipamentos eletrénicos e
utensilios adquiridos, realizado por meio da taxa proposta pela Receita Federal.

Tabela 19: Depreciacdo e Manutencao.

DEPRECIAGAO

~ VIDA UTIL TAXA |DEPRECIACAO| DEPRECIACAO
PIEEISRIGAQ) EM ANOs | VALORTOTAL | 2y of ANUAL MENSAL

EQUIPAMENTOS ELETRONICOS

Notebook Samsung X40 Intel

Core i5 8GB HD Windows 10 5 R$ 2.429,09 20% R$ 485,82 R$ 40,48
Aparelho celular 5 R$ 1.099,00 20% 219,8 R$ 18,32
1. Subtotal Deprecia¢do Equipamentos Eletrénicos R$ 705,62 R$ 58,80

MOVEIS E UTENSILIOS

Filtro de 4gua Purificador de Agua

Electrolux PE11B 3 R$ 379,05 33% R$ 126,35 R$ 10,53
Termometro Culinario 10 R$ 38,33 10% R$ 3,83 R$ 0,32
Formas p/ Barras 80g 10 R$ 80,54 30% R$ 24,16 R$ 2,01
Formas p/ Barras 150g 10 R$ 69,01 30% R$ 20,70 R$ 1,73
2. Subtotal Depreciagéo Méveis e Utensilios R$ 175,04 R$ 14,59
TOTAL EM DEPRECIACAO (1+2) R$ 880,66 R$ 73,39

Fonte: elaboracéo propria.

12.1.3 DESPESAS FIXAS

Relevante para a analise financeira deste novo negdcio, foi a distin¢cdo de Despesas e
Custos Fixos Mensais. Ao se tratar de custos, estes sao sobretudo, valores ligados a producao
das mercadorias a serem vendidas. Para o custo das barras de chocolate, foi levado em conta
0s custos de matéria-prima e embalagem, os demais valores foram considerados como despesa.

Na Tabela 20, foram listados as despesas que a empresa tera. Por ser MEI, a contratacao
de um contador ndo € obrigatoria, sendo apenas necessario realizar um registro mensal das

receitas efetuadas em um formulario.
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Tabela 20: Despesas Fixas.

DESPESAS FIXAS

DESCRICAO VALOR MENSAL |VALOR ANUAL
Agua R$ 50,00 R$ 600,00
Energia R$ 40,00 R$ 480,00
Material de Limpeza R$ 20,00 R$ 240,00
Depreciagdes R$ 73,39 R$ 880,66
Pré-Labore R$ 700,00 R$ 8.400,00
Hospedagem Site R$ 60,00 R$ 720,00
Propagandas R$ 50,00 R$ 600,00
Total de Despesas Fixas R$ 993,39 R$11.920,66

Fonte: elaboracéo prdpria.

As despesas sdo tratadas como fixas por serem pagas independente da venda ou nao de
mercadorias. N&o havera aluguel por conta da producdo ocorrer na casa da proprietaria. As
despesas de agua e energia foram consideradas como fixas pois, apos analise, percebeu-se que
dificilmente, ultrapassara o valor estipulado. Assim, ndo ira ser alterado conforme a producéo.

Para o Pro-Labore, foi considerado uma quantia pequena, com a intencdo de ndo
aumentar as despesas da empresa. No entanto, posteriormente sera demonstrado que a partir
dos lucros operacionais obtidos no exercicio, uma porcentagem do resultado final sera

reservada para pagamento de dividendos a proprietéria.

12.1.4 CUSTO FIXO

Levando em consideracdo que a empresa trabalhard sob encomenda das barras de
chocolate, chegou-se a conclusdo que apenas o0s custos de matéria-prima e de embalagem,
contemplariam o custo do produto. Enquanto os demais valores seriam, portanto, considerados
como despesas fixas. Assim, existiram apenas custos variaveis, que serdo apresentados a

seguir.

12.1.5 CUSTOS VARIAVEIS

Levando-se em consideragdo 0s custos variaveis mensais, sendo os valores que se

alteram de acordo com a venda das mercadorias, foram evidenciados custos de matéria-prima
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e de embalagem. A Tabela 21, discrimina estes valores levando em consideragéo a previsdo de

vendas, a qual que sera apresentada posteriormente.

Tabela 21: Custos Variaveis.

MEDIA DE CUSTOS VARIAVEIS MENSAL E ANUAL
) CUSTO CUSTO CUSTO
PREVISAO DE VENDAS VENDAS VENDAS CENARIO DE | CENARIO DE CENARIO DE
VENDA MENSAL| PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA VENDAS VENDAS VENDAS
PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA
Janeiro 36 60 7 R$ 190,80 R$ 318,00 R$ 408,10
Fevereiro 71 119 155 R$ 376,30 R$ 630,70 R$ 821,50
Margo 107 179 232 R$ 567,10 R$ 948,70 R$ 1.229,60
Abril 214 357 464 R$ 1.134,20 R$ 1.892,10 R$ 2.459,20
Maio 107 179 232 R$ 567,10 R$ 948,70 R$ 1.229,60
Junho 143 328 309 R$ 757,90 R$ 1.738,40 R$ 1.637,70
Julho 71 119 155 R$ 376,30 R$ 630,70 R$ 821,50
Agosto 71 119 155 R$ 376,30 R$ 630,70 R$ 821,50
Setembro 71 119 155 R$ 376,30 R$ 630,70 R$ 821,50
Outubro 107 179 232 R$ 567,10 R$ 948,70 R$ 1.229,60
Novembro 71 119 155 R$ 376,30 R$ 630,70 R$ 821,50
Dezembro 214 357 464 R$ 1.134,20 R$ 1.892,10 R$ 2.459,20
TOTAL VENDAS 1.283 2.234 2.785
CUSTO ANUAL R$ 6.799,90 R$ 11.840,20 R$ 14.760,50

Fonte: elaboracéo propria.

12.1.6 CAPITAL DE GIRO

O célculo do capital de giro de uma empresa, é feito através da margem de seguranca
que o empreendedor acredita ser necessaria para o0 funcionamento da empresa, N0 N0SsO caso,
sera utilizada uma margem de seguranca que poderia suprir 0s passivos circulantes por

quatro meses. O calculo seria o custo fixo mensal multiplicado por quatro.

Tabela 22: Capital de Giro.

CAPITAL DE GIRO

DESCRIGAO VALOR MENSAL

Despesas Fixas R$ 993,39
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Margem de Seguranca 4x
Capital de Giro Total R$ 3.973,55

Fonte: elaboracdo propria.

12.1.7 INVESTIMENTO INICIAL TOTAL

Sendo assim, de acordo com os dados levantados anteriormente, o Investimento Inicial
para a abertura da empresa, onde leva-se em consideragdo o Investimento Fixo Total e o Capital

de Giro, seria:

Tabela 23: Investimento Inicial Total.

INVESTIMENTO TOTAL
DESCRICAO VALOR
Investimento Fixo Total R$ 4.394,12
Capital de Giro Total R$ 3.973,55
Investimento Total R$ 8.367,67
Fonte: elaboracéo prdpria.
12.2 PREVISAO DE RECEITA E CUSTO DO PRODUTO

Nesta se¢do, serdo apresentados os valores levantados referente a Previsdo de Receitas
da empresa levando em consideracdo o Custo por Produto, a Precificacdo e as Vendas
Esperadas. Com a intencdo de evidenciar a Projecdo de Vendas da organizacao, utilizou-se

diferentes cenarios: pessimista, realista e otimista.

12.2.1 PREVISAO DE RECEITA

Com o intuito de conseguir identificar o cenario Realista mais proximo do possivel a
ser executado, tomou como base para Previsao de Vendas, a pesquisa de mercado realizada no
presente estudo. A seguir, serdo pontuadas as questdes que serviram de filtro para os dados a
serem utilizados:

a) Pessoas que comprariam uma barra de chocolate via e-commerce: tendo em vista que a
empresa atuaré pelo meio virtual, este foi o primeiro filtro a ser feito. Das 174 respostas

validas obtidas, 50 pessoas marcaram que comprariam barras de chocolate em e-
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b)

baixo.

commerce e outras 70 marcaram que “talvez”. Destes que marcaram “talvez”,
considerou-se metade como “sim” e metade como “ndo”, para as previsdes de venda.
Assim, chega-se no numero de 85 clientes. (50 que marcaram sim + 35 que marcaram
talvez);

Valor gasto em média por més em barras de chocolate: ao longo da pesquisa pode-se
perceber que o preco final do produto € o ponto mais importante para os respondentes.
Sendo assim, para a previséo de vendas considerou-se duas opg¢des: pessoas que gastam
cerca de R$ 15,00 por més em barras de chocolate e pessoas que gastam até R$ 30,00
por més.

Periodicidade que consomem barras de chocolate: apds o item acima, considerou-se
pessoas que compram barras de chocolate uma vez por més (51 respondentes) e pessoas
que compram duas vezes no més (34 respondentes). Para chegar nesses nimeros, foi

feita regra de trés a partir do nimero total de respondentes.

Além destes dados extraidos da pesquisa realizada, também se considerou a

sazonalidade a partir de datas comemorativas, onde ha grandes chances de se ter mais vendas.
Como por exemplo a Pascoa em Abril, o Dia dos Namorados em Junho, Natal em Dezembro,

entre outras. Assim, cada més recebeu um peso, onde o peso 3 é 0 mais alto e peso 0,5 € 0 mais

Por fim, também fez-se uma média do preco final do produto a ser vendido. Sendo

assim, a média entre os dois valores a serem praticados (R$18,00 e R$ 12,00) € de R$ 15,00.

Em anexo, nos Apéndices A, B e C, encontra-se a Projecdo de Vendas - Quantidade

Média de Barras de Chocolate, nos cenarios otimista, realista e pessimista, respectivamente.

12.2.2 RECEITA MEDIA MENSAL

a)
b)

c)

Apresentada Projecdo de Vendas esperada dentro do cendrio realista para o primeiro

ano de operacdo da empresa, foi entdo calculada a Receita Média Mensal. Assim,

discriminando o valor obtido nos cenarios propostos tem-se que:

No cenario pessimista, foi considerado 40% abaixo do faturamento do cenério realista.
No cenéario realista, fez-se uso da pesquisa de mercado, assim como, 0s itens
explicitados anteriormente no topico 12.2.1.

No cenério otimista, foi considerado 30% acima do faturamento do cenério realista.
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Tabela 24: Receita Média Mensal e Anual.

RECEITA MEDIA MENSAL E ANUAL
PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA
Janeiro R$ 540,00 R$ 892,50 R$ 1.155,00
Fevereiro R$ 1.080,00 R$ 1.785,00 R$ 2.310,00
Margo R$ 1.620,00 R$ 2.677,50 R$ 3.465,00
Abril R$ 3.240,00 R$ 5.355,00 R$ 6.930,00
Maio R$ 1.620,00 R$ 2.677,50 R$ 3.465,00
Junho R$ 2.160,00 R$ 3.570,00 R$ 4.620,00
Julho R$ 1.080,00 R$ 1.785,00 R$ 2.310,00
Agosto R$ 1.080,00 R$ 1.785,00 R$ 2.310,00
Setembro R$ 1.080,00 R$ 1.785,00 R$ 2.310,00
Outubro R$ 1.620,00 R$ 2.677,50 R$ 3.465,00
Novembro R$ 1.080,00 R$ 1.785,00 R$ 2.310,00
Dezembro R$ 3.240,00 R$ 5.355,00 R$ 6.930,00
Faturamento
Total Anual R$ 19.440,00 R$ 32.130,00 R$ 41.580,00

Fonte: elaboracéo prdpria.

12.2.3 CUSTO DO PRODUTO

Como mencionado anteriormente, o custo do produto contemplara os valores da matéria

prima e da embalagem. Para tanto, os valores foram separados, primeiramente, em tipo de

chocolate. A partir do valor do quilo do chocolate e da quantia necessaria do insumo na barra,

obteve-se o custo do chocolate. O mesmo raciocinio deu-se para 0s insumos do recheio. E por

fim, foi incluido o valor unitario da embalagem.

Nesta secdo utilizou-se os valores dos insumos pesquisados anteriormente com

possiveis fornecedores, a partir disto, 0 mais atrativo foi escolhido para que o0s custos fossem

calculados. Sendo assim, as tabelas seguintes demonstram o custo final do produto, sentes,

separados por tipo de chocolate e tamanho da barra.

Tabela 25: Custo das Barras de Chocolate Meio Amargo.

Chocolate Meio Amargo |Tamanho [Custo em R$
Creme de avela 80g 4,53
Cookies crocantes 80g 3,66
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Fonte: elaboragéo propria.

Tabela 26: Custo das Barras de Chocolate Ao Leite.

Fonte: elaboracéo propria.

Tabela 27: Custo das Barras de Chocolate Branco.

Crocante de améndoas 80g 4,53
Pasta de amendoim 80g 3,83
Sabor do més 80g 4,53
Creme de aveld 1509 6,79
Cookies crocantes 1509 5,41
Crocante de améndoas 1509 6,79
Pasta de amendoim 1509 5,69
Sabor do més 1509 6,79
Chocolate Ao Leite Tamanho |Custo em R$
Creme de aveld 80g 4,46
Cookies crocantes 80g 3,58
Crocante de améndoas 80g 4,46
Pasta de amendoim 80g 3,76
Sabor do més 80g 4,46
Creme de avela 1509 6,63
Cookies crocantes 1509 5,26
Crocante de améndoas 1509 6,63
Pasta de amendoim 1509 5,53
Sabor do més 1509 6,63
Chocolate Branco Tamanho |Custo em R$
Creme de avela 80g 4,70
Cookies crocantes 80g 3,82
Crocante de améndoas 80g 4,70
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Pasta de amendoim 80g 4,00
Sabor do més 80g 4,70
Creme de avela 1509 7,14
Cookies crocantes 1509 5,77
Crocante de améndoas 1509 7,14
Pasta de amendoim 1509 6,04
Sabor do més 1509 7,14

Fonte: elaboracdo propria.

Tabela 28: Custo Médio do Produto.

MEDIA DO CUSTO DO PRODUTO TOTAL

Barras de Chocolate de 80g Custo
Creme de avelad - Chocolate Meio Amargo R$ 4,53
Cookies crocantes - Chocolate Meio Amargo R$ 3,66
Crocante de améndoas - Chocolate Meio Amargo  |R$ 4,53
Pasta de amendoim - Chocolate Meio Amargo R$ 3,83
Sabor do més - Chocolate Meio Amargo R$ 4,53
Creme de aveld - Chocolate Ao Leite R$ 4,46
Cookies crocantes - Chocolate Ao Leite R$ 3,58
Crocante de améndoas - Chocolate Ao Leite R$ 4,46
Pasta de amendoim - Chocolate Ao Leite R$ 3,76
Sabor do més - Chocolate Ao Leite R$ 4,46
Creme de aveld - Chocolate Branco R$ 4,70
Cookies crocantes - Chocolate Branco R$ 3,82
Crocante de améndoas - Chocolate Branco R$ 4,70
Pasta de amendoim - Chocolate Branco R$ 4,00
Sabor do més - Chocolate Branco R$ 4,70
1.Média do Custo do Produto - 80g R$ 4,25
Barras de Chocolate de 150g Custo
Creme de avela - Chocolate Meio Amargo R$ 6,79
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Cookies crocantes - Chocolate Meio Amargo R$ 5,41
Crocante de améndoas - Chocolate Meio Amargo  |R$ 6,79
Pasta de amendoim - Chocolate Meio Amargo R$ 5,69
Sabor do més - Chocolate Meio Amargo R$ 6,79
Creme de aveld - Chocolate Ao Leite R$ 6,63
Cookies crocantes - Chocolate Ao Leite R$ 5,26
Crocante de améndoas - Chocolate Ao Leite R$ 6,63
Pasta de amendoim - Chocolate Ao Leite R$ 5,53
Sabor do més - Chocolate Ao Leite R$ 6,63
Creme de aveld - Chocolate Branco R$ 7,14
Cookies crocantes - Chocolate Branco R$ 5,77
Crocante de améndoas - Chocolate Branco R$ 7,14
Pasta de amendoim - Chocolate Branco R$ 6,04
Sabor do més - Chocolate Branco R$ 7,14
2. Média do Custo do Produto - 1509 R$ 6,36
MEDIA DO CUSTO DO PRODUTO TOTAL (1+2) /2[R$ 5,30

Fonte: elaboracéo propria.

12.2.4 PRECIFICACAO DO PRODUTO

Para a precificacdo do produto, utilizou-se o0 método mark-up. Este termo advém de um
“indice multiplicador que ¢ aplicado sobre o custo de um produto ou de um servigo para que
se forme o preco de venda, baseado na ideia de preco margem — adicionando ao custo unitéario
do bem uma margem de lucro.” (ENDEAVOR, 2019). O valor do indice utilizado foi de 3.

Além do uso deste indice, também levou-se em consideracdo a pesquisa de mercado
realizada onde foi questionado qual o valor que os respondentes estariam dispostos a pagar
pelos produtos. Como resposta obteve-se para a barra de chocolate de 80g o valor de até R$
10,00, e para a barra de 150g o valor de até R$ 15,00.

Por fim, a partir da média de valores alcancados, estipulou-se dois valores finais a serem
trabalhados, de acordo com o tamanho das barras de chocolate. A seguir a demonstrag&o:

Tabela 29: Precificacdo dos Produtos.
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PRECIFICAGAO DO PRODUTO
TAMANHO PRECO EM R$
Barra de 150g R$ 18,00
Barra de 80G R$ 12,00
Fonte: elaboracdo propria.
12.3 DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO

De acordo com a receita operacional bruta, os impostos sobre as vendas, os custos dos

produtos vendidos, as despesas administrativas e por fim, a porcentagem a ser transferida para

a proprietéria, foi elaborado o Demonstrativo de Resultado do Exercicio do Primeiro Ano. Este

pode ser observado na sequéncia

Tabela 30: Demonstrativo do Resultado do Exercicio

DEMONSTRATIVO DO RESULTADO DO EXERCICIO - PRIMEIRO ANO

RECEITA OPERACIONAL BRUTA PESSIMISTA| REALISTA | OTIMISTA
1. Vendas de mercadorias R$ 19.440,00 R$ 32.130,00 R$ 41.580,00
(-) DEDUGOES DA RECEITA BRUTA

2. Impostos e Contribuicdes sobre vendas (Simples Nacional) R$ 777,60 R$1.285,20 R$ 1.663,20
3. Receita Operacional Liquida (1-2) R$ 18.662,40 R$ 30.844,80 R$ 39.916,80
(-) CUSTOS DAS VENDAS

4. Custos dos Produtos Vendidos R$ 6.799,90 R$ 11.840,20 R$ 14.760,50
5. RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA (3-4) R$ 11.862,50 R$ 19.004,60 R$ 25.156,30
6. (-) DESPESAS OPERACIONAIS

7. Despesas Administrativas R$ 11.040,00 R$ 11.040,00 R$ 11.040,00
8. Depreciagédo R$ 880,66 R$ 880,66 R$ 880,66
9. LUCRO LiQUIDO ANTES DA PARTICIPACAO DOS SOCIOS (5-6)  -R$58,16 R$ 7.083,94 R$ 14.760,50
10. (-) Participacao para Sécio (40% LO) R$ 2.833,58 R$5.904,20
(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO (9-10) -R$58,16 R$4.250,36 R$ 8.856,30

Fonte: elaboracéo propria.

Portanto, conclui-se que o Resultado Liquido do Exercicio serd de R$ 4.250,36 anuais

dentro do cenério realista. Quanto a Participacdo para Sdcio, ha intencdo de reservar 40% do
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Lucro Operacional, para a proprietaria da empresa. Isto porque foi definido um valor menor
de Pré-Labore a ser pago, visando ndo aumentar as despesas fixas. Sendo assim, foi reservada
esta porcentagem do Lucro Liquido Antes da Participacdo dos Socios como forma de

pagamento.

12.4 INDICADORES FINANCEIROS

Serdo apresentados alguns indicadores financeiros buscando levantar dados relevantes

para o planejamento e controle financeiro da organizacéo.

12.4.1 ANALISE DO PONTO DE EQUILIBRIO

A anélise do Ponto de Equilibrio compreende em saber quanto que a empresa devera
gerar de lucro fim de pagar todos seus custos. Assim, o valor dado seré o ponto onde as entradas
sdo suficientes para cobrir as saidas.

Para a analise deste indicador, primeiramente é necessario encontrar o indice de

Margem de Contribuicdo, a partir do seguinte célculo:

Tabela 31: indice da Margem de Contribuic&o.

INDICE DA MARGEM DE CONTRIBUICAO
1. Margem de Contribui¢&o (Lucro Operacional na DRE) R$ 19.044,60
2. Receita Total R$ 32.130,00
indice (1/2) 59,27%

Fonte: elaboracéo propria.

Apbs encontrar o indice, pode-se calcular o Ponto de Equilibrio, o qual ficou de acordo

com o célculo abaixo:

Tabela 32: Ponto de Equilibrio.

PONTO DE EQUILIBRIO
1. Despesas Fixas Anuais R$ 11.920,66
2. indice da Margem de Contribui¢&o 59,27%
Ponto de Equilibrio (1/2) R$ 20.111,25

Fonte: elaboracéo propria.
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Portanto, conclui-se que a empresa devera vender R$ 20.111,25 anuais, visando cobrir

todos os custos e despesas previstos dentro do cendrio realista.

12.4.2 LUCRATIVIDADE

A lucratividade pode ser encontrada a partir do seguinte calculo demonstrado na Tabela
33:

Tabela 33: Lucratividade.

LUCRATIVIDADE

1. Lucro Liquido (antes part. sécio) R$ 7.083,94
2. Receita Total R$ 32.130,00
Total (1/2) 22,05%

Fonte: elaboragéo propria.

Sendo assim, evidencia-se que a lucratividade esperada para o primeiro ano de

funcionamento, seja de 22,05%.

12.4.3 RENTABILIDADE

O indicador da Rentabilidade evidencia a porcentagem que sera recuperada por ano, a
partir do investimento total realizado inicialmente. De acordo com o calculo feito, os valores

esperados sao:

Tabela 34: Rentabilidade.

RENTABILIDADE
1. Lucro Liguido (antes part. sécio) R$ 7.083,94
2. Investimento Total Inicial R$ 8.367,67
Total (1/2) 84,66%

Fonte: elaboracéo propria.

De acordo com o Lucro Liquido Previsto, utilizado a partir do cenario realista, espera-

se que a cada ano, 84,66% do valor investido seja recuperado.
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12.4.4 PRAZO DE RETORNO DO INVESTIMENTO

O Prazo de Retorno do Investimento, é o indicador financeiro que aponta em gquanto
tempo o valor investido para abertura do negdcio, sera recuperado pela empresaria. Fazendo

uso, também do resultado do cenario realista, obteve-se o seguinte resultado:

Tabela 35: Prazo de Retorno do Investimento.

PRAZO DE RETORNO DO INVESTIMENTO
1. Investimento Inicial Total R$ 8.367,67
2. Resultado Liquido do Exercicio R$ 4.250,36
Total (1/2) 1,97

Fonte: elaboragéo propria.

Portanto, conclui-se que o montante investido seria recuperado em quase 2 anos (1 ano

11 meses e 19 dias).

1245 TAXA INTERNA DE RETORNO

E por fim, a Taxa Interna de Retorno permite uma comparacdo entre investimentos,
possibilitando o empreendedor escolher onde ira investir. A partir da definicdo de uma TMA
(Taxa Minima de Atratividade) e a verificacdo das rentabilidades de investimentos, pode-se
verificar se o investimento é atrativo ou n&o.

Como TMA de base, fez-se uso da taxa de investimento no Tesouro Direto, que rende
cerca de 6,16% ao ano. E para a mensuracdo da TIR, utilizou-se os resultados do cenério

realista sem acréscimo para o0 ano seguinte, durante 3 anos.

Tabela 36: Taxa Interna de Retorno.

TAXA INTERNA DE RETORNO
INVESTIMENTO -R$ 8.367,67
ANO 1 R$ 4.250,36
ANO 2 R$ 4.250,36
ANO 3 R$ 4.250,36
TIR 24,43%

Fonte: elaboracdo propria.
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Sendo assim, a partir da mensuracéao de trés anos, obteve-se a taxa de 24,43% ao ano,

sendo esta uma taxa quase 4 vezes maior que a do Tesouro Direto.
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13. CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo analisar a viabilidade da abertura de uma loja
e-commerce de barras de chocolates na Grande Floriandpolis. A partir do Plano de Negdcio 0s
objetivo especificos foram desenvolvidos, sendo esses: analisar o mercado de barras de
chocolates, sob o aspecto dos consumidores e concorrentes; tracar estratégias de marketing
para a empresa se inserir no mercado; estruturar o plano financeiro; avaliar a viabilidade de
abertura da nova empresa na grande Florianopolis.

Para a elaboracdo do plano mercadologico foi realizada uma pesquisa de natureza
aplicada descritiva quantitativa, com o propoésito de identificar o perfil do potencial
consumidor, o comportamento de compra dos consumidores e as especificidades de compras.
Realizou-se a coleta de dados a partir da aplicacdo de questionario, onde obteve-se 185
respostas e 174 respostas validas. Além disso, por meio de pesquisas, foi feita uma analise dos
principais concorrentes e do comportamento do mercado.

Através do plano de marketing foram elaboradas estratégias de diferenciacdo de
mercado, para isso as estratégias tem como foco a qualidade do produtos, a personalizacdo, a
divulgacdo por meio das redes sociais com o objetivo de atingir os potenciais consumidores.

Para o plano financeiro foram criados trés possiveis cendrios, o pessimista, realista e
otimista. Com o Planejamento Financeiro completo foi possivel visualizar a viabilidade
positiva econdmico-financeira do negécio. Os resultados do cenario no primeiro ano de
funcionamento apresenta a lucratividade aproximada de 22,05%. Por fim, o retorno de
investimento inicial ocorreria, aproximadamente, apos 1 ano 11 meses e 19 dias.

Concluindo, a elaboracdo do presente Plano de Negocios teve grande importancia para as
autoras pois pode-se aplicar diversos conhecimentos adquiridos ao longo da graduagéo e onde ficou

evidenciado a viabilidade mercadoldgica e econdmico-financeira do empreendimento que pretende-se

abrir.
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ANEXO 1 - COMPROVACAO FORMAL DA AVALIACAO FINANCEIRA

ATESTADO DE AVALIAGAO

Eu, Kleber Caetano de Souza, portador do CPF 269.273.208-14, atesto para os devidos fins
que analisei o Trabalho de Conclusdo de curso “PLANO DE NEGOCIOS: Anilise da
Abertura de um e-commerce de barras de chocolate na Grande Florianépolis” de autoria
de Bruna Anastacio Eurich e Carolina Sarti de Oliveira Caetano, e na qualidade de
Administrador de Empresas e Perito Financeiro, reconhego que o trabalho em questao atende
aos requisitos de mercado como Plano de Negécios, apresentando um diagnéstico aceitavel
do setor, sendo os dados apresentados suficientes para comprovar a viabilidade do modelo
de negdcio.

Florianépolis, 29 de outubro de 2019.

oo

KLEBER CAJTANO DE SOUZA

KCS CONSULTORIA EMPRESARIAL
CNPJ 22.917.643/0001-37
SOCIO/GERENTE

Perito Financeiro
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ANEXO 2 - DECLARACAO DE AUTORIA AUTENTICADA EM CARTORIO

DECLARACAO

Eu, Bruna Anastécio Eurich, portadora do CPF 084.396.399-96, ¢ cu, Carolina Sarti de
Oliveira Caetano, portadora do CPF 048.978.169-12, declaramos, para os devidos fins de
direito, que assumimos total responsabilidade pela autoria e aporte idcologico conferido ao
Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), do Curso de Administraglio, cstando cientes do
disposto na Lei n°. 9610 de 18/02/1998, isentando a Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC), o Departamento de Ciéncias da Administragdio (CAD), a Coordenadoria de Estagios
e a Coordenadoria de Trabalho de Curso do Curso de Administragdo, a Banca Examinadora ¢
os Professores Orientadores de toda e qualquer responsabilidade acerca do mesmo.

Florianopolis, 20 de adilwe de20A9.

Assinaturas:

%@mg pu

Brﬁna Anastéc\:'x/ov Eurich.
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ANEXO 3 - PESQUISA DE MERCADO REALIZADA

Analise de Mercado - Comércio de barras de chocolate artesanais recheadas.

Idade
Menos de 18
entre 18 e 25
entre 26 e 35
entre 36 € 45
entre 46 e 55

mais de 56

Género
Feminino
Masculino
Prefiro ndo responder
Outros

Estado civil
Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)
Viavo(a)
Amasiado(a)
Outros

Qual sua escolaridade?
Ensino fundamental (incompleto)
Ensino fundamental (completo)
Ensino médio (incompleto)
Ensino médio (completo)
Ensino superior (incompleto)
Ensino superior (completo)

Pds graduacéo
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Outros

Qual sua ocupacéo principal?
Profissional liberal
Funcionario publico
Funcionario empresa privada
Autdnomo
Estudante
Estagio
Desempregado

Outros

Municipio de Residéncia:
Florianopolis
Séo Jose
Palhoca
Biguacu

Outros

Renda familiar mensal:
Até R$ 998,00
De R$ 998,01 a R$ 2994,00
De R$ 2994,01 a R$ 4990,00
De R$ 4990,01 a R$ 6986,00
De R$ 6986,01 a R$ 8982,00
Acima de R$ 8982,00

Vocé costuma consumir chocolate?

Nao

Com que frequéncia vocé consome chocolate?

Menos de uma vez por més
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1 a 3 vezes no més
1 vez na semana
2 ou 3 vezes ha semana

Mais de 3 vezes na semana

Quais chocolates vocé prefere? (pode ser mais de uma op¢éo)
Branco
Ao leite
Meio Amargo
Amargo
Indiferente

Vocé prefere chocolate:
Com recheio macio (mousse, cremes)
Com recheio crocante (amendoins, passas, cookies)
S6é chocolate

Indiferente

Vocé costuma comprar mais barras de chocolate:
Até 100g (barra pequena)
De 1019 a 300g (barra pequena-média)
De 3019 a 5009 (barra média-grande)
Mais de 5019 (barra grande)

Quanto, em média, vocé gasta por més em barras de chocolate?
até R$ 6,00
de R$ 6,01 a R$ 10,00
de R$ 10,01 a R$ 15,99
de R$ 16,01 a R$ 20,00
de R$ 20,01 a R$ 25,99
mais de R$ 26,00

Qual a forma de pagamento mais utilizada para comprar barra de chocolate?

126



Dinheiro/Boleto bancario
Cartdo de débito
Cartdo de crédito

Transferéncia eletrdnica

Assinale 2 principais canais que vocé utiliza para comprar barras de chocolate:
Site da empresa
E-commerce variado
Supermercado
Posto de gasolina
Padaria
Produtores independentes (autbnomos)

Outros

Vocé costuma comprar barras de chocolates para presente?
Sim
Né&o

As vezes

Vocé costuma acompanhar as redes sociais de docerias e chocolaterias?
Sim

Nao

Qual(is) redes sociais vocé mais acompanha de docerias e chocolaterias? (escolha até 2
opcoes)

Instagram

Facebook

Youtube

Site préprio da empresa

N&o acompanho

Outros
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Quais elementos considera mais importantes ao comprar uma barra de chocolate? (assinale 2
opcoes)

Preco

Teor de cacau

Teor de agUcar

Recheio (amendoim, passas, cookies, etc)

Indicacéo

Aparéncia

Avaliacdo da marca

Forma de pagamento

Qualidade

Vocé compraria uma barra de chocolate artesanal?
Sim
Né&o
Talvez

Vocé compraria barras de chocolate via e-commerce?
Sim
Né&o

Talvez

Quais fatores vocé considera importantes para a compra em estabelecimentos pela primeira
vez? (escolha 3 itens)

Preco

Indicacéo

Promocéo

Qualidade

Forma de pagamento

Valor do frete

Prazo de entrega (quando e-commerce)

Cupom de desconto
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Quais elementos consideraria mais importantes, ao comprar uma barra de chocolate pela
primeira vez? (assinale 3 opcdes)

Preco

Teor de cacau

Teor de agUcar

Recheio (amendoim, passas, cookies, etc)

Aparéncia

Indicagéo

Préaticas sustentaveis

Qual(is) desses recheios mais te atraem? (assinale até 3 opcdes)
Creme de avela
Creme de pistache
Creme de baunilha
Pasta de amendoim
Caramelo salgado
Crocante de améndoas
Cookies crocantes

Outros

Quanto vocé estaria disposto a gastar em uma barra de chocolate artesanal recheada de
tamanho pequeno (80g)?

Até R$ 6,00

De R$ 6,01 a R$ 10,00

de R$ 10,01 a R$ 15,00

De R$ 15,01 a R$ 20,00

De R$ 20,01 a R$ 25,00

Mais de R$ 25,01

N&o estou disposto
Quanto vocé estaria disposto a gastar em uma barra de chocolate artesanal recheada de

tamanho médio (150g)?
Até R$ 6,00
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De R$ 6,01 a R$ 10,00
de R$ 10,01 a R$ 15,00
De R$ 15,01 a R$ 20,00
De R$ 20,01 a R$ 25,00
Mais de R$ 25,01

Né&o estou disposto
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