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RESUMO

O maior desafio dos empreendedores ¢ formalizar suas ideias, pois durante o percurso
sdo encontrados diversos obstaculos, mas que podem ser previstos e evitados caso haja um
planejamento seguro. Este trabalho tem com objetivo elaborar um Plano de Negocios para
avaliar a viabilidade mercadologica, financeira e econdémica de uma empresa especializada
em doces na cidade de Campina Grande — PB. Utiliza como metodologia a pesquisa
descritiva, desenvolvida através de estudos bibliograficos e de um estudo de caso. A andlise
das informagdes foi de cardter quantitativo e qualitativo, pois foram coletados dados através
de pesquisa, observacdo e conversas informais, bem como por meio de concorrentes,
fornecedores, layout, dentre outros, segundo o modelo de Rosa (2007).Observou-se nesse
estudo a viabilidade mercadologica para a instalacdo da Candy Store na cidade de Campina
Grande — PB, através da pesquisa, bem como apos a constru¢do da analise de mercado,
estratégias de marketing, processos operacionais € plano financeiro, foi possivel delimitar as
estratégias que serao utilizadas nos proximos anos, juntamente com uma eficiente gestao e

suporte para que sejam entregues produtos de excelente qualidade.

Palavras-chave: Empreendedorismo, Plano de Negdcios, Estratégia, Viabilidade Economico-

financeira.



LEAL, Josislayne Kelly Batista: Plano de Negécios para abertura de uma doceria na
cidade de Campina Grande — PB. 82 Folhas. Relatorio de estdgio supervisionado —

Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2014.

ABSTRACT

The biggest challenge of the entrepreneurs is formalize their own ideas, because
during the route are found various obstacles, but may be foreseen and avoided if there is a
secure planning. This work aims to elaborate a Plan of Business to evaluate the marketing
feasibility, financial and economic of a specialized candy company in the city of Campina
Grande — PB. Uses as methodology the descriptive research, developed through
bibliographical studies and a case of study. The analysis of the information was character
quantitative and qualitative, because data was collected through research, observation and
informal conversations, well by means of competitors, suppliers, layout, among others,
according to the model of Rosa (2007). Was observed in this study the marketing feasibility
for the setup of the Candy Store in the city of Campina Grande — PB, through research, as
well as after the construction of the market analysis, marketing strategies, operational
processes and financial plan was possible to delimit the strategies that will be used in the next
years, along with an efficient management and support for being delivered products with an

excellent quality.

Key words: Entrepreneurship, Business Plan, Strategies, Economic and Financial Viability.
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1. INTRODUCAO

1.1  Defini¢do do tema, Justificativa e Problematica de Pesquisa

O empreendedorismo ¢ um tema que vem ganhando importancia no Brasil desde a
década de 1990, devido aos altos indices de desemprego e a desvalorizagdo do trabalhador
que acabaram influenciando os antigos funcionarios das empresas a buscarem uma nova
forma de geracdo de renda propria para enfrentarem as dificuldades. Outros fatores
primordiais para a popularizagdo desse conceito estdo relacionados a necessidade de criacao
de empresas duradouras e da diminuicdo da taxa de mortalidade das mesmas. Essas
necessidades surgiram de desestabilizacdes na economia e da imposicao da globalizagdo, que
buscava reducao de custos, aumento da competitividade e etc.

Esse conjunto de fatores contribuiu para o desenvolvimento e a implantacdo de
diversos novos empreendimentos em setores distintos, impulsionando a sociedade para
adaptar-se a essa nova forma de mercado e influenciando as pessoas a buscarem
oportunidades de abertura do seu proprio negbcio.

Hisrich et al ( 2009 ) afirmam que o empreendedorismo consiste em criar algo novo e
com valor, dedicando tempo e esfor¢o e assumindo riscos sociais, financeiros e psiquicos que
correspondam a recompensas de satisfacdo, associadas a independéncia financeira e pessoal.
Na busca por realizar uma sintese desse conceito, fica claro que muitos novos
empreendedores movidos pelo sonho de criar seu negocio utilizam apenas conhecimentos
empiricos, nao levando em consideragdo fatores importantes como os pontos fortes e fracos
de sua empresa, as oportunidades e ameacas, o planejamento financeiro, ou seja, um conjunto
de técnicas e analises que os facam obter maior familiarizagdo com seu formato de negdcio e
o ramo na qual esta inserido.

Nos ultimos anos o indice de mortalidade das empresas tem diminuido, segundo um
estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de Pesquisa e Tributagdo ( IBPT ). Atualmente,
15,41% dos empreendimentos morrem no primeiro ano de existéncia e 41,86% morrem entre
um e cinco anos. Nos anos 70 o indice de mortalidade para empresas com um ano de
existéncia era de 29,15% e de 59,81%, para empresas atuantes ha um periodo entre um e
cinco anos. Fica perceptivel que o indice de mortalidade das empresas era, a 40 anos atras,
quase o dobro do apontado pelo estudo em 2012.

Os ntimeros estdo diminuindo a cada década e muito provavelmente isso pode ter sido

resultado da fomentacdo do estudo sobre ferramentas que orientem os empreendedores
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tecnicamente, induzindo-os a pratica de um bom planejamento. Dentre muitas ferramentas
existentes, o Plano de Negocios, que serd explorado no decorrer deste trabalho, orienta o
empreendedor na tomada de decisdes, através da coleta e analise de dados referentes ao
modelo do seu negbcio e as estratégias a serem utilizadas para minimizagdo de riscos e
incertezas.

Segundo SALIM et al ( 2005 ), o Plano de Negocios ¢ um documento que caracteriza
um negocio no que tange a sua forma de operar, suas estratégias, seu plano para conquista do
mercado e seus resultados financeiros. Diante do exposto, fica explicito que o Plano de
Negocios tem por designio integrar varias informagdes relevantes para o negdcio, atestando a
complexidade do instrumento e classificando-o como um importante meio para se planejar de
forma segura.

Portanto, o presente estudo compreende a elaboracdo de um Plano de Negocios para a
abertura de uma loja de doces na cidade de Campina Grande, Paraiba, sendo uma loja
especializada na criacdo e comercializacdo de bolos, tortas, cupcakes, etc, com sabores
marcantes, além de um espago convidativo e divertido para que os clientes desfrutem de um
ambiente agradavel.

A partir dos aspectos que necessitam de analise para que possiveis falhas ndo confiram
ao fracasso da ideia de negdcio, o presente trabalho justifica-se na elaboragdao do Plano de
Negocios para a abertura da empresa, como meio de facilitar a tomada de decisdo e utiliza-lo
para garantir a sobrevivéncia do negdcio frente os consumidores € concorrentes.

Diante disso, foi levantada a seguinte problematica: serd viavel a abertura de uma

empresa especializada em doces na cidade de Campina Grande — Paraiba?

1.2 Objetivos

Em funcdo da problematica de pesquisa estabelecida, foram elencados os objetivos a

serem alcangados, em termos gerais e especificos, conforme descritos a seguir.

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar um Plano de Negdcios para avaliar a viabilidade mercadologica, financeira e

econdmica para a abertura de uma empresa especializada em doces na cidade de Campina

Grande — PB.
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1.2.2 Objetivos especificos

e Realizar uma pesquisa bibliografica para conhecer os fundamentos teéricos ligados ao
empreendedorismo ¢ ao plano de negocios;

e Identificar no mercado os principais concorrentes ¢ provaveis fornecedores e clientes;

e Elaborar um plano operacional para organizagao e estruturagdo do negocio;

e Analisar a viabilidade econdmico-financeira da empresa;

1.3 Estrutura do trabalho

Este trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos: o primeiro capitulo faz
introducdo ao tema, apresentando a contextualizagdo do mesmo, a problematica de pesquisa, a
justificativa, bem como o objetivo geral e os objetivos especificos; o segundo capitulo trata do
referencial tedrico que fundamenta o trabalho, como Empreendedorismo, O Empreendedor,
Plano de Negodcios e o Setor de Confeitaria e Panificacdo; o terceiro capitulo evidencia a
metodologia utilizada na pesquisa, incluindo aspectos como a caracterizagdo da pesquisa € o
instrumento de coleta e andlise de dados; o quarto e o quinto capitulo estdo destinados a
Apresentacdo e Discussao dos Resultados, o qual expde a elaboragdo do Plano de Negocios e

as Consideracdes Finais do estudo seguidas das Referéncias.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo aborda a evolucdo historica do termo empreendedorismo, bem
como seus conceitos e sua importancia para o desenvolvimento socioecondmico. Trata
também sobre o empreendedor e suas caracteristicas, além de explorar o conceito de Plano de
Negocios e seus aspectos técnicos e metodoldgicos, bem como uma abordagem sobre o setor

de confeitaria e panificacao.

2.1 Empreendedorismo: Evolucio, conceito e importiancia

Embora o termo empreendedorismo tenha alcancado popularidade nos ultimos 20
anos, ndo ¢ um conceito novo e € possivel afirmar que sempre esteve presente na sociedade, o
que tornou possivel que fosse enraizado. Desde o século XII o termo ja € percebido e o
empreendedor era visto na pessoa que incentivava as brigas sindicais e passou a caracterizar
os franceses que conduziam as expedigdes militares no século XVI. (OLIVEIRA, 2005 apud
FILION, 1999).

Em meados do século XVII o empreendedor ja era conhecido como a pessoa
responsavel por firmar os acordos de fornecimento de produtos ou mao de obra, assumindo os
riscos inerentes aos lucros ou prejuizos. Foi a partir desse periodo que o risco tomou relagao
efetiva com o empreendedorismo, isso, pois era firmado contrato com valor fixo € como nao
havia como prever resultados, os servigos ou produtos eram vendidos a pregos incertos.

No século XVIII comecou haver separagdo entre quem fornecia capital e quem
precisava do capital. A industrializagao levou a essa diferenciacdo, pois era comum o
desenvolvimento de invencdes € novas tecnologias, mas seus inventores eram incapazes de
financiar seus projetos. A partir dai surgiu a diferenca entre e o empreendedor e o investidor
de risco. (HISRICH, 2009).

No decorrer dos anos até a chegada do século XX os empreendedores comegaram a ser
confundidos como administradores ou gerentes, visto como as pessoas responsaveis por
organizar a empresa € controlar suas agdes. Apesar de haver uma confusdo com o
entendimento dos termos, eles diferem em alguns pontos. O empreendedor possui algumas

caracteristicas a mais do que o administrador, caracteristicas essas que o distingue. Dentre
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essas caracteristicas podemos encontrar visao de futuro, constante planejamento a partir dessa

visdo, inovagao, conhecimento profundo do negodcio que atua e etc. (DORNELAS, 2012).

Quadro 1: Algumas invengdes e conquistas do século XX

1903: Avido motorizado

1915: Teoria geral da relatividade de Einstein

1923: Aparelho televisor

1928: Penicilina

1937: Nailon

1943: Computador

1945: Bomba atémica

1947: Descoberta da estrutura do DNA abre caminho para a engenharia
genética

1957: Sputnik, o primeiro satélite

1958: Laser

1961: O homem vai ao espaco

1967: Transplante de coragao

1969: O homem chega a Lua; inicio da internet, Boeing 747
1970: Microprocessador

1989: World Wide Web

1993: Clonagem de embrides humanos

1997: Primeiro animal clonado: a ovelha Dolly

2000: Sequenciamento do genoma humano

Fonte: DORNELAS (2012, pag. 8).

Toda essa evolugao fez o século XXI se tornar a era do empreendedorismo, pois

segundo Dornelas (2012, p. 9):

[...] sdo os empreendedores que estdo eliminando barreiras comerciais e culturais,
encurtando distancias, globalizando e renovando os conceitos econdmicos, criando
novas relagdes de trabalho e novos empregos, quebrando paradigmas e gerando
riqueza para a sociedade.

A partir desse conceito ¢ possivel compreender que o empreendedorismo € o grande
incentivador do desenvolvimento, seja esse econdmico ou social. E percebido no ambito
econdmico que esse movimento tem mobilizado os governantes a desenvolverem politicas
publicas que fomentem e disseminem o tema em todos os niveis educacionais. J4 em relagdo
ao desenvolvimento social, o empreendedorismo tem sido difundido como disciplina, forma
de agir, opg¢do profissional, ou seja, tem se tornado parte da vida pessoal da populacdo,

influenciando seu modo de viver e de enxergar a realidade.
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Em uma pesquisa realizada pelo Global Entrepreneurship Monitor (GEM), “ a criacdo
de empresas ¢ o instrumento mais eficaz para a geragdo de empregos, o crescimento
econdmico, o desenvolvimento social e, consequentemente, para combater a pobreza em uma
sociedade.” (DOLABELA, 2008, p. 25). Nessa mesma perspectiva, Schumpeter (1934, apud
Dolabela, 2008, p. 38) diz que “ tornou-se predominante: o empreendedor como motor da
economia, o agente de inovagdo ¢ mudangas, capaz de desencadear o crescimento
econdmico.” A partir disso € possivel crer que o empreendedorismo se tornou a pega chave
para a modifica¢cdo que tem ocorrido na forma de fazer negdcio no mundo.

Para Dornelas (2012), o processo de empreender se inicia quando um conjunto de

fatores possibilita o surgimento e o crescimento de um novo negocio.

Fatores Pessoais Fatores Pessoais Fatores Fatores Pessoais Fatores
realizal;."iu:u pessoal ASSUMIr Nscos Sociologicos empreendedor Organizacionais
ASSUMIr riscos insatisfagdo com o networking lider equipe
valores pessoais trabalho eqguipes gerente estratégia
educagio ser demitido influéncia dos pais visdo estrutura
experiéncia educagdo familia cultura

idade modelos [pessoas) produtos

VT— \ de sucesso
— __ i
. . T . o . Lh""\-—.
inovacao > evento inicial > |mplementa+;a> crescimento i
-

- v
o -
— -
.-'f T _______..-"
! _____,-""f _____.-""

Ambiente Ambiente Ambiente
oportunidade competico competidores
cratividade recursos clientes
modelos (pessoas) incubadoras fomecedoras
de sucesso politicas plblicas investidores
bancos
advogados

recursos
politicas pdblicas

Figura 1: Fatores que influenciam no processo empreendedor.

Fonte: DORNELAS (2012, p. 31) adaptado de Moore, 1986

Analisando a figura 1 compreende-se que ¢ a juncdo de fatores ambientais e sociais,
somados a aptiddes pessoais que possibilitam o inicio de um novo negocio. Os fatores
ambientais estdo relacionados as oportunidades percebidas pelo mercado, a criatividade e
também a competitividade, bem como a politicas governamentais impostas; ja os fatores

sociais estdo relacionados com a influéncia de pessoas proximas ou que sdo exemplos de
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sucesso, ao networking, dentre outros; por conseguinte, surgem os fatores pessoais que estao
ligados aos valores, a educagdo, a capacidade de assumir riscos, etc.

Quando somados todos os fatores anteriormente mencionados, € quando os mesmos
sdo inter-relacionados de forma a moldar melhor o negdcio ao mercado onde ele sera inserido,
a tendéncia € que seja gerado um negdcio de sucesso e ¢ imprescindivel que haja continuidade
e desenvolvimento dos fatores de forma a acompanhar as mudangas ocorridas no mercado em
geral e ao longo do tempo.

Dornelas (2012) diz que o empreendedorismo envolve as pessoas e os processos de tal
maneira que levam a transformagdo de ideias em oportunidades e a implementagdo dessas
oportunidades resulta na criagdo de negdcios de sucesso. Percebe-se, a partir desse conceito,
que o empreendedorismo deve ser considerado um processo, dotado de sucessivos eventos
desenvolvidos ao longo do tempo.

Nesta mesma perspectiva Baron e Shane (2007, apud Filho, 2009) afirmam que o
estudo do empreendedorismo deve ser considerado um processo pelo fato de desenvolver-se

ao longo do tempo, movendo-se em fases distintas € a0 mesmo tempo relacionadas.

1- RECONHECIMENTO DE OPORTUNIDADE

2- DEFINICAO DE SEGUIR EM FRENTE E REUNIR
RECURSOS

3- LANCAMENTO DE UM NOVO
EMPREENDIMENTO

4- CONSTRUCAO DO SUCESSO

5- COLHEITA DE RECOMPENSAS

Figura 2: Fases do processo empreendedor

Fonte: Baron e Shane (2007, apud FILHO, 2009, p. 29)

Analisando a Figura 2, € possivel compreender que o processo empreendedor se inicia
quando uma oportunidade para a criagdo de algo novo ¢ percebida. Essas oportunidades
geralmente despontam a partir de uma combinagdo de varios fatores, como: mudanga social,

econdmica, disponibilidade de tecnologia, desenvolvimento de um novo segmento de
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mercado, dentre outros. A segunda fase do processo trata da decisdo de reunir os recursos
iniciais e seguir em frente. Essa ¢ a fase necessaria, pois ¢ o momento de fazer algo efetivo
em relacdo a ideia inicial. As duas fases seguintes falam em langar o novo empreendimento e
construir o sucesso do mesmo. Respectivamente, langar significa uma série de decisdes que se
fazem necessarias para a abertura do negdcio ¢ a constru¢do do sucesso ¢ administrar e
transformar o empreendimento em uma empresa lucrativa. A ltima fase fala sobre colher as
recompensas, que ¢ escolher estratégias de saida que permitam colher as recompensas
ganhadas pelo tempo e esforco dedicado.

Dornelas (2012) afirma que € o conjunto, pessoas € processos que leva a criagdo de
negocios de sucessos. Aqui entra o estilo de gestdo do empreendedor, reconhecendo suas
limitagdes e sabendo recrutar uma excelente equipe de profissionais para ajuda-lo a gerenciar,
implementar agdes para minimizar problemas e identificar o que € critico para o crescimento
do empreendimento.

Sousa (2005) afirma que o empreendedorismo ¢ um conceito bastante dindmico e que
confere ao empreendedor um papel de destaque quando novas situagdes surgem, novas
decisdes e rumos sdo tomados. Portanto, ¢ correto afirmar que o empreendedor e as pessoas
sdo pegas fundamentais no processo de empreender.

Mesmo com toda a evolugdo do termo empreendedorismo e sua diversificagdo ao
longo dos séculos, existem caracteristicas que sdo constantes em todas as definigdes, como,
por exemplo, o risco, a criatividade, as recompensas e a busca por independéncia. Essas sdo

caracteristicas que prosseguirdo impulsionando o empreendedorismo atual e futuro.

2.2 O Empreendedor

Ao olhar para a historia, percebe-se que os empreendedores sempre existiram e
costumam chamar aten¢@o na sociedade. Grandes fortunas foram acumuladas no passado por
pessoas que assim foram intituladas, como John Rockefeller e Andrew Carnegie. O fato € que
alguns fatores acabaram tornando-se evidéncia para que cada vez mais as pessoas buscassem
ocupar esse papel. (BARON; SHANE, 2010).

Baron e Shane (2010) continuam a descrever quais foram os fatores que influenciaram
a popularidade desse titulo. O primeiro esta relacionado aos relatos entusidsticos da midia a
respeito de empreendedores de sucesso, como: Bill Gates e Mary Kay Ash; O resultado foi
que o papel do empreendedor ganhou lugar de destaque e bastante positivo. O segundo fator

diz respeito @ mudanca que aconteceu no vinculo empregaticio Antigamente, bastava o bom
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desempenho na fungdo para que o emprego estivesse garantido. J& nos dias atuais, com o0s
processos de reestruturagdes das empresas, ndo existe mais certeza em relagdo a permanéncia
no emprego. O terceiro e ultimo fator, citado pelos autores, refere-se a mudanca nos valores
basicos da sociedade, pois antes era predominante o desejo de encontrar um emprego
garantido e com a perspectiva de aumento de salarios. Hoje, prevalece outro comportamento.
A grande maioria das pessoas, principalmente os jovens, optam por um modo de vida
independente, com a possibilidade de escolha em vez da previsibilidade.

Empreendedores sdo pessoas capazes de sonhar e transformar esse sonho em
realidade, ele identificam oportunidades e a seguram, buscando recursos e transformando as
oportunidades em negocios. (MALHEIROS et al, 2000). Sao pessoas inovadoras, enxergam
as mudangas e as aproveitam. Sob essa perspectiva, trata-se de um conceito que foge do
convencional, pois envolve caracteristicas pessoais € que antes ndo eram levadas em
consideracdo, pelo fato de serem pontos presentes na personalidade e tidas como nao
profissionais.

Filho (2009) afirma que:

Empreendedor € o termo utilizado para qualificar, ou especificar, principalmente,
aquele individuo que possui uma forma especial, inovadora, de se dedicar as
atividades de organizacdo, administragdo, execugdo; principalmente na geracdo de
riquezas, na transformac@o de conhecimentos e bens em novos produtos. ( FILHO,
2009, p. 25 )

Mesmo com todas as modificagdes do termo no decorrer do tempo, algumas
peculiaridades transcenderam os anos e estdo presentes nos mais diversos conceitos. Nos
citados anteriormente, estdo presentes um grande numero de caracteristicas dos
empreendedores sendo mencionadas, mas hd também muitos conceitos abordando
caracteristicas semelhantes, conforme reunidas no Gréfico 1 que, segundo Dornelas (2007),

foram identificadas em mais de 25 artigos publicados em periddicos e em livros entre os anos

de 1972 a 2005.
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Grifico 1: Caracteristicas dos empreendedores mais citadas pelos pesquisadores
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Fonte: Dornelas (2007, p. 4)

Através do Grafico 1, percebe-se que existe um grande niimero de caracteristicas
marcantes sobre os empreendedores. Com toda essa variedade, ¢ plausivel concluir que nao ha
como existir um unico perfil de empreendedor, como também ndo ¢ possivel definir o nimero
de caracteristicas exigidas para se tornar um. Mesmo ap0s a realizacdo de muitas pesquisas
acerca do tema com o objetivo de encontrar um modelo-padrao, os autores especializados
afirmam que isso se tornou impossivel.

Filho (2009) argumenta sobre o que € necessario para que alguém se torne um
empreendedor. Ele diz que existem pelo menos trés fatores que levam alguém a se tornar
empreendedor. Primeiramente devem-se levar em conta os fatores individuais, pois algumas
pessoas sao mais predispostas a correr riscos € possuem um nivel de autoconfiangca maior.
Nesse caso, niveis mais altos sdo favoraveis para o desenvolvimento da habilidade
empreendedora. Uma vez encontrados os fatores grupais, esses estdo ligados as relagdes com
outras pessoas, geralmente pessoas que recebem incentivos de amigos e familiares e que
durante a vida estiveram expostas a um ambiente empresarial tem mais chance de se tornar
um empreendedor. O terceiro e ultimo fator € o social, relacionado a sociedade como um
todo; existem algumas pessoas que moram em lugares cujas politicas publicas fomentam a
criagdo de novos negdcios e essas pessoas tém mais chance de escolher o papel de
empreendedor do que pessoas que moram em lugares com praticas opostas.

Diferente das pesquisas que buscam definir um modelo-padrdo para os

empreendedores, Dornelas (2007) realizou uma pesquisa que utilizou indiretamente fatores
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pessoais, grupais e sociais e classificou perfis através de uma amostra com 399
empreendedores, sendo considerada suficiente em termos quantitativos para apresentar os
resultados a seguir.

Dornelas (2007, p. 11-15) cita oito tipos de empreendedores: o empreendedor nato
(mitolégico), o empreendedor que aprende (inesperado), o empreendedor serial (cria novos
negocios), o empreendedor corporativo, o empreendedor social, o empreendedor por
necessidade, o empreendedor herdeiro e por fim, o “normal” (planejado).

O primeiro tipo de empreendedor, o nato, ¢ aquele totalmente comprometido para
realizagdo dos seus sonhos, sdo visionarios e estdo a frente do seu tempo. Comecaram a
trabalhar muito cedo e com isso desenvolveram habilidades de negociagdo, comecando do
nada e criando impérios grandiosos. (DORNELAS, 2007).

O segundo tipo ¢ o empreendedor que aprende ou inesperado, € o tipo mais comum
identificado, pois € aquele que inesperadamente se deparou com uma oportunidade de negdcio
e decidiu mudar o que fazia para se dedicar totalmente a sua ideia. O autor declara que “é
uma pessoa que nunca pensou em ser empreendedor, que antes de se tornar um via a
alternativa de carreira em grandes empresas como a Unica possivel.” (DORNELAS, 2007, p.
12).

O empreendedor serial ¢ o terceiro tipo, Dornelas (2007, p. 13) afirma que “O
empreendedor serial ¢ aquele apaixonado nao apenas pelas empresas que cria, mas
principalmente pelo ato de empreender. E uma pessoa que nio se contenta em criar um
negocio e ficar a frente dele até que se torne uma grande corporacgao.” Esse tipo acredita nas
oportunidades e as coloca em pratica. Depende de novos desafios para se manter motivado e,
por conta disso, ¢ comum envolver-se em varios negdcios a0 mesmo tempo, o que torna
comum ver historias de fracassos, as quais nao o detém, pelo contrario, o estimulam a superar.

O quarto tipo de empreendedor € o corporativo, esse tem ganho destaque pelo fato das
grandes empresas sentirem a necessidade de se renovarem e de inovarem para ndo perder

€Spag¢o no mercado.

O empreendedor corporativo tem ficado mais em evidéncia nos tltimos anos, devido
a necessidade das grandes organizagdes de se renovar, inovar e criar novos negocios.
Sao geralmente executivos muito competentes, com capacidade gerencial e
conhecimento de ferramentas administrativas. Trabalham de olho nos resultados
para crescer no mundo corporativo. Assumem riscos e tém o desafio de lidar com a
falta de autonomia, ja que nunca terdo o caminho 100% livre para agir. DORNELAS
(2007, p. 13).
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O empreendedor social ¢ envolvido em causas humanitarias, tendo como objetivo de
vida impactar a vida das pessoas, principalmente criando oportunidades para aquelas que nao
tém acesso a elas. Seu diferencial dos outros tipos de empreendedores € que esse ndo busca
resultados para si mesmo, mas para os outros. E o unico tipo que ndo busca resultados
financeiros, ou seja, o seu objetivo central ndo ¢ a busca de dinheiro. (DORNELAS, 2007).

O tipo que ocupa a sexta posicdo ¢ o empreendedor por necessidade, que
diferentemente dos outros, ndo se encontra nessa posi¢ao por escolha, mas sim por nio jhe
restar uma alternativa diferente. Geralmente, sdo vitimas do modelo capitalista, pois nao
tiveram acesso aos servigos basicos € nem as condi¢des bdsicas para empreender, se
envolvendo em negdcios informais, com atividades simples, pouco inovadoras e quase nada
agregadoras. (DORNELAS, 2007).

Ainda segundo Dornelas (2007), existe o empreendedor herdeiro que recebe a missao
de dar continuidade no legado da familia, cujo desafio ¢ multiplicar o patrimdnio. Esse
aprende a arte de empreender com exemplos familiares, seguindo seus passos. Comega a
entender bem cedo o funcionamento do negdcio e a assumir a responsabilidade por cargos
ainda jovem. Alguns sdo independentes e decidem inovar o negocio, outros sao conservadores
e decidem preservar o modo de fazer negocio.

O oitavo e ultimo tipo ¢ o empreendedor normal ou planejado, ou seja, “o
empreendedor que faz a licao de casa” (DORNELAS, 2007, p. 15). Esse tipo busca minimizar
os riscos, tem visao de futuro e trabalha através de metas. Esse ¢ o tipo tido como mais
completo se levado em consideracao as definigdes sobre empreendedores.

Apesar de todas as pesquisas a respeito do perfil dos empreendedores, muitos estudos
buscam entender a historia individual e as caracteristicas que levaram esses empreendedores a
seguirem esse caminho e se tornarem bem sucedidos. Filho (2009, p. 27) afirma que alguns
autores mencionam o ambiente familiar na infancia, educagdo, valores pessoais, idade,
historico profissional, rede de apoio moral e rede e apoio profissional.” A convivéncia com
pais que trabalham de forma auténoma ou que possuem negocios parece influenciar nos filhos
o desejo de independéncia e de buscar fazer algo novo e diferente. A educacdo também ¢ fator
que se torna preponderante na formagao, principalmente quando ¢ na mesma area do negdcio.
Além disso, os contatos profissionais e de outras pessoas que o cercam, influenciam e
impulsionam esses empreendedores a alcangarem o sucesso profissional.

Na visao de Chiavenato (2007):

O que pode tornar vocé bem-sucedido em um negocio € a conjungio de duas coisas:
0 negodcio oportuno e apropriado e o espirito empreendedor bem — dotado que o leva
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adiante. Trata-se de um casamento entre a oportunidade e o oportunista que pretende
aproveita-la. CHIAVENATO (2007, p. 19).

Em suma, ¢ necessario ser um empreendedor capacitado, ou seja, buscar cada vez mais
desenvolver habilidades empreendedoras para que seja possivel o0 maximo aproveitamento das
oportunidades que surgem. O autor complementa dizendo que tdo importante quanto
aproveitar oportunidades ¢ saber evitar ou neutralizar as ameacgas, ou seja, saber escolher o

negocio mais suscetivel ao éxito. (CHIAVENATO, 2007).

2.3  Plano de Negocios

A primeira pergunta que vem a mente de alguém ao ouvir falar a respeito de plano de
negocios € perguntar o que significa. A resposta para essa pergunta segundo Wildauer (2010,
p. 37) € que:

Um plano de negodcios ¢ um documento em forma de texto, no qual é apresentada
uma proposta de negdcio para um mercado. Nesse plano deve estar claro que a visdo
do empreendedor (ou melhor, seu sonho) sobre seu produto ou servigo pode ter
sucesso na atual conjuntura de mercado.

Para esse autor o plano de negodcios € a transcricdo detalhada e planejada da ideia de
negocio de uma pessoa para o papel. Essa transcricao tem finalidade de apresentar o negocio
para parceiros, socios e futuros investidores, transmitindo-lhes a visdo, missao e objetivos do
empreendimento.

Apesar de responder rapidamente a pergunta inicial, surgem outros detalhes que
também estdo inseridos nesse conceito. O significado vai muito além, pois o plano de
negocios ¢ mais do que uma estratégia empresarial para convencer investidores da viabilidade
do empreendimento, um cliente da organizagao da empresa ou um fornecedor sobre a solidez
do negdcio. O plano de negdcios ¢ uma importante ferramenta para gerir estrategicamente,
pois apoia o planejamento e o processo decisorio a respeito do futuro da empresa, tomando
como alicerce o historico e a situagdo em que a empresa se encontra em relagdo ao ambiente
na qual se insere. (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).

Na visdo de Salim et al (2005), ndo se deve pensar em abrir um negdcio sem
antes elaborar um bom plano de negocios. A definicdo desse autor diz que ¢ um documento
que contém a caracterizagdo do negodcio no que diz respeito a sua maneira de operar, suas
estratégias, seus planos para conseguir espago no mercado e sua projecdo para os resultados
financeiros. Essa estrutura garante ao empreendedor conhecer a realidade do negdcio sem

arriscar investir tempo e dinheiro em um negocio que daré errado.
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Biagio e Batocchio (2012) afirmam que ¢ errado pensar que um plano de negbcio
funciona apenas para empresas novas ¢ que deve ser elaborado para buscar fontes de
financiamento. E comum encontrar empresas em funcionamento necessitarem da aplicagio
dessa metodologia. Essa visdo erronea se deu ao fato de que a metodologia surgiu a partir da
necessidade de fontes de financiamento, mas com o passar do tempo essa ferramenta se

tornou um instrumento para balizamento das empresas no mercado.

Figura 3: Construindo Plano de Negocios

Qual é o meu negocio?

Aonde quero chegar?

O que vendo?

Para quem eu vendo?

Que estratégias utilizarei?

PLANO DE Como conquistarei mercado?

NEGOCIOS Quais sdo os fatores criticos de sucesso do meu
negocio?

Quanto vou gastar?

Que retorno terei sobre meu investimeno?

Fonte: Adaptado de Salim et.al. (2005, p.2)

Analisando a figura 3 percebemos que ¢ necessario para o empreendedor fazer uma
séric de levantamentos a fim de buscar repostas que testifiquem se ha viabilidade para
implantagao do negocio planejado. Esses questionamentos ou levantamentos precisam ser
respondidos ao longo da elaboragdo do plano de negdcios para auxiliar e encaminhar a
transcricao da ideia para o papel e posteriormente para a realidade fisica.

Esses questionamentos tém finalidade de deixar a ideia menos vazia e mais dotada de
dados e informagdes. Dornelas (2008, p. 83) afirma que “ a maioria dos planos de negdcios
resume-se a textos editados sobre um modelo predeterminado € que ndo convencem ao
proprio empreendedor; por isso, falham, o que leva muitos a pensar que o plano de negdcios
[...] ndo € uma ferramenta eficiente”. Algumas pessoas costumam escrever as pressas apenas
com finalidades econdmicas, sem muita fundamentagdo ou coeréncia, € quando ndo atingem
esse objetivo tendem a criticar a ferramenta.

Em sua obra, Dornelas (2008) afirma que ¢ muito comum o uso de softwares nos

Estados Unidos para auxiliar na criagdo de planos de negocio. Existem alguns softwares
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bastante inovadores. Um deles ¢ o inovador sistema de escrita de plano de negdcios,
encontrado em portugués no site www.easyplan.com.br. Esse programa foca na escrita
perfeita ortografica e gramatical, além de oferecer criticas automaticas ao conteudo e estrutura
do Plano de Negdcios (PN).

A decisdo quanto a utilizagdo desses softwares para a confeccdo do PN cabe ao
empreendedor, pois esse deve avaliar seu negécio e as necessidades do mesmo. Alguns
softwares encontrados com essa finalidade, com exce¢do do Easyplan, anteriormente citado
sdo:

e Business Plan Pro®, software mais vendido nos EUA da empresa Palo Alto Software,

Ins.: www.paloalto.com;

e BizPlan Builder © é um dos mais utilizados por empreendedores americanos,

pertencente a empresa JIAN ( www.jian.com );

No Brasil, o SEBRAE disponibiliza cartilhas em seu site. O mesmo conteudo
estrutural ¢ encontrado no Plano de Negocios 3.0 (software disponibilizado e recomendado
pelo SEBRAE). Esses sdo contetidos disponiveis na internet e de facil acesso.

Devido a importancia dessa ferramenta, ja mencionada, o Plano de Negocios deve ser
inserido como disciplina nos cursos de Administracdo de empresas ¢ empreendedorismo. No
Brasil, isso ja esta sendo feito. A finalidade principal ndo deve ser apresentar a estrutura, mas
disseminar o conceito basico do PN e sua importancia para o planejamento. Dornelas (2008)
ainda complementa que € necessario quebrar as tradigdes de que apods a sua construgdo o
plano de negdcios deve ser esquecido, pois ¢ uma ferramenta dindmica e que deve ser
atualizada sempre, devido ao ato dinamico e ciclico de planejar.

Filho (2009) afirma que nao existe um modelo padrao especifico para escrever um
Plano de Negdcios, mas que esse deve possuir um minimo de se¢des para proporcionar uma
compreensdo maior do negocio. As se¢des sdo organizadas com uma sequéncia logica, de
forma a permitir um entendimento de como a empresa ¢ organizada, quais sdo seus objetivos,
produtos e servigos, seu mercado, sua estratégia de marketing e a situagdo financeira.

Devido ao nimero bésico de se¢des e informagdes que devem estar presentes no Plano
de Negdcios, € preciso conhecer bem a estrutura, pois a elaboragcdo sem ajuda de profissionais
ou sem o conhecimento dos dados da sua composic¢ao torna a elaboragdo mais complicada no
momento de alinhar a estrutura a realidade. Diante disso, faz-se necessario a compreensao de
cada topico do plano, juntamente com sua funcionalidade como orientagdo bésica para iniciar

as pesquisas.


http://www.easyplan.com.br/
http://www.paloalto.com/
http://www.jian.com/
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O presente trabalho ird abordar os seguintes topicos: Sumario Executivo, Andlise de
Mercado, Plano de Marketing, Plano Operacional, Plano Financeiro e a Avaliagdo Final do

Plano de Negocios.

2.3.1 Sumario Executivo

Wildauder (2010, p. 55) afirma que “No sumario executivo, cada elemento possui suas
particularidades, devendo ser apresentado (escrito) de forma clara, objetiva e mais completa
possivel, pois ¢ nesse momento que o plano de negocios indicara ao leitor o potencial de
sucesso.” Essa ¢ a parte mais importante, pois ¢ o primeiro texto a ser lido. Rosa (2007)
defende que este deve conter os pontos principais do documento, como a definicdo do
negocio, objetivo, missdo, estratégias, setores de atividades, fonte de recursos, capital social,

lucros esperados, faturamento, forma juridica, etc.

2.3.2 Analise de Mercado

O empreendedor nio deve depender dos fatos, mas estar & frente deles. E necessario
possuir uma visdo de futuro do negdcio, de forma a aborda-lo confiantemente. E preciso estar
preparado para enfrentar qualquer situacdo, seja favoravel ou ndo, sabendo identificar as
forcas e fraquezas para trabalhar em cima delas para fortalecer as vantagens e eliminar as
desvantagens. Diante disso, ¢ sabido que o estudo da analise ambiental da empresa permite
identificar os pontos fracos do empreendimento. (WILDAUDER, 2010).

Salim et al (2005) afirma que a analise de mercado ¢ uma das etapas que dara ao
empreendedor a clara visdo das condi¢des para ingressar em um novo mercado e a
conveniéncia para investir nele. Nao se pode basear apenas na boa ideia, deve-se analisar as

variaveis do mercado de modo a levantar dados para conhecer o mercado.

2.3.3 Plano de Marketing

Biagio e Batocchio (2012) relatam que:

“O plano de marketing define a forma como a empresa atuard para levar seus
produtos as maos do consumidor. Por melhor que seja o produto de uma empresa,
isso, por isso sO, ndo garante o mercado. Se a empresa ndo puder atingir seus
clientes, ndo conseguird permanecer muito tempo no negocio, € muitos negocios ja
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fracassaram pela deficiéncia em sua estratégia de marketing, apesar de terem boas
condigdes de sucesso.” ( BIAGIO E BATOCCHIO, 2012, p. 131)

Pelo fato do produto por si ndo ter poder de garantir o sucesso da empresa, ¢
necessaria a elaboracdo do plano de marketing. Kotler e Keller (2006, p. 34) afirmam que
“fazer marketing significa satisfazer as necessidades e os desejos dos cliente.” O plano de
marketing ¢ justamente para mostrar como a empresa pretende apresentar seu produto/servigo
de forma a conquistar os clientes e os manter interessados de forma a aumentar a demanda.

E nessa secio que sdo apresentadas as estratégias promocionais, os canais de

distribui¢do, a defini¢do da localizagdo geografica de forma que gere crescente volume de

vendas etc. ( ROSA, 2007 ).

2.3.4 Plano Operacional

Esse topico abrange a distribuicdo dos setores, das pessoas e dos recursos no espaco
disponivel, através do layout. Essa organizacao do arranjo fisico permite que a empresa ganhe
beneficios relacionados ao aumento da produtividade, redu¢do de desperdicio e retrabalho,
facilitando a localizagdo dos produtos pelos clientes. (ROSA, 2007). Uma das etapas
geralmente presente nos planos de negécios ¢ a estimativa da capacidade
produtiva/comercial/servigos, ou seja, qual a capacidade que a empresa tera de produgao na
sua atual estrutura ou quantos clientes poderao ser atendidos. Essa secdo envolve a estimativa

de necessidade de pessoal para o funcionamento do negocio.

2.3.5 Plano Financeiro

Biagio e Batocchio (2012) afirmam que:

“A inclusdo de um plano financeiro dentro de um plano de negdcios procura
demonstrar um conjunto de projecdes abrangentes que possam refletir o desempenho
futuro da empresa em termos financeiros e, quando bem preparado e fundamentado,
transmitird uma imagem futura de estabilidade e de ganhos digna de crédito,
tornando-se um dos principais pontos de avaliacdo da atratividade do negdcio.”
(BIAGIO E BATOCCHIO, 2012, p. 202)

O plano financeiro deve apresentar proje¢cdes numéricas que comprovem que o
planejamento trara resultados positivos. Segundo Dornelas (2012) deve conter demonstrativo

de fluxo de caixa, balango patrimonial, andlise de ponto de equilibrio, demonstrativo de

resultados, analise de indicadores financeiros, taxa interna de retorno, etc.
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Rosa (2007) sugere que deve-se fazer uma construgdo de cendrios através de
simulacdes de valores e situagdes diversas, permitindo ao empreendedor obter resultados
pessimistas e otimistas diante das adversidades. A autora complementa dizendo que ¢
importante estar atento a possiveis acontecimentos como, por exemplo, necessidade de
captagdo de mais recursos financeiros, nivel baixo de vendas, dentre outros. Por isso, ¢é

essencial a simulacdo desses cenarios para que se tenha alternativas em maos.

2.3.6 Avaliacao estratégica

Essa ¢ uma etapa crucial para o sucesso do plano de negdcios. Isso porque € nela que
sdo definidos os rumos que a empresa ird tomar, sua situacao atual, o potencial e as ameagas
externas juntamente com as forgas, fraquezas, objetivos e metas de negdcio. (DORNELAS,
2012).

Alguns autores sugerem que essa avaliacdo seja feita através da matriz F.O.F. A
(forgas, oportunidades, fraquezas, ameacas). Wildauer (2010) diz que a matriz fornece suporte
para tomada de decisdes futuras, dizendo como o empreendedor deve agir diante das situacdes
e qual a forma de realizar as tarefas para valorizagdo do potencial existente, evitando que as

fraquezas e ameacas definidas tornem-se realidade.

2.3.7 Avaliacao Final do Plano de Negocios

Rosa (2007) afirma que:

O mundo e o mercado estdo sujeitos a varias mudancas. A cada dia surgem novas
oportunidades e ameagas. Assim sendo, procure adaptar seu planejamento as novas
realidades. E por este motivo que um plano de negécio ¢ “feito a lapis”, para que
possa ser corrigido, alterado e ajustado ao longo do caminho. ( ROSA, 2007, p. 64 )

Aqui o empreendedor precisa avaliar as informagdes contidas no plano de negdcios,
permitindo conceber conclusdes e a identificacdo da viabilidade de abertura ou inovac¢ao no
negocio. Empreender € sempre arriscado, mas sem planejamento € um erro que se pode evitar.
Mesmo que o plano de negdcios ndo seja a garantia do sucesso de um empreendimento, ira

auxiliar na tomada de decisOes mais acertadas.
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Dessa forma, para que os objetivos sejam atendidos e os riscos minimizados, ¢
imprescindivel conhecer o setor de atuagdo. Por isso, o proximo topico descreverd algumas

informagdes acerca do setor de confeitaria e panificacao.

2.4  Setor de panificacdo e confeitaria

De acordo com um estudo realizado pela Associacdo Brasileira das Industrias de
Panificacdo e Confeitaria (ABIP), em parceria com o SEBRAE, o varejo tradicional que tem
sido representado pelas empresas de panificacdo e confeitaria tem crescido junto com os
supermercados. O setor de Panificacdo brasileiro tem passado por um momento de expansao e
transformagoes. Atualmente, 96,3% das empresas se configuram como empresas de micro e
pequeno porte (ABIP, 2008). Em 1999, essas empresas atendiam em média 36,4 milhdes de
clientes, ¢ no ano de 2008 esse numero atingiu 40,42 milhdes de clientes por dia,
representando 25% da populagdo do Brasil. Também em 2008, os negdcios no setor
apresentaram um volume de aproximadamente R$ 20 bilhdes de compras, o que gerou um
faturamento de aproximadamente de R$ 43,9 bilhdes. Desse total, 45% estdo relacionados
aos produtos fabricados nas proprias empresas de panificacao.

Segundo um estudo realizado pela ABIP (2008) e publicado através do convénio de
cooperacao com o0 SEBRAE, dentro do setor de confeitaria ¢ importante saber primeiramente
que as mulheres vém conquistando maior espaco no mercado de trabalho e que estdo
assumindo o sustento familiar. Esse tipo de consumidor valoriza produtos light ¢ de
confeitaria fina, valendo salientar que apresentam gosto apurado por chocolates e doces. O
segundo fator importante ¢ que tem aumentado o nimero de casais sem filhos e mais pessoas
morando sozinhas. Essa tendéncia mostra que devem ser exploradas as por¢des menores e/ou
individuais.

Além da aparéncia, da qualidade e do sabor, ha outro fator importante: a imitacdo. O
consumidor tem que pensar que o produto € especial e que ele ndo conseguird reproduzir em
casa. E importante que o confeiteiro ofereca produtos que as donas de casa ndo saibam como
fazer, ndo entendam como ¢ feito e ndo possuam as ferramentas para preparar. Esses fatos
possibilitardo ao produto uma oferta diferenciada e uma razao a mais para serem comprados.
(Encarte técnico, Convénio Sebrae —ABIP).

Ainda segundo o encarte da ABIP a composi¢cdo do faturamento de uma padaria
comum ainda apresenta os panificados como lideres, com 60 % do faturamento. Entretanto, as

padarias que investem no setor de confeitados tem tido essa realidade mudada. Como o valor
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pago pelo quilo de produto confeitado ¢ muito maior, isso reflete no aumento do faturamento
da empresa. E dito que os produtos de confeitaria sdo vendidos por até R$ 10,00 o quilo,
fazendo com que se obtenha um lucro de 250 % do valor da matéria-prima usada.

O Grafico 2 mostra a composi¢ao do faturamento de cinco padarias consideradas pelo

estudo realizado pelo SEBRAE/ABIP.

Grifico 2: Participagdo das Areas no Faturamento Total da Padaria

Participacdo das Areas no Faturamento Total da Padaria

45% 45%

| Confeitaria
M Padaria

Revenda

Padaria 1 Padaria 2 Padaria 3 Padaria 4 Padaria 5

Fonte: Encarte Técnico convénio Sebrae — Abip

O Grafico 2 indica que para as cinco padarias a confeitaria tem representatividade
grande no faturamento. A menor contribui¢do dos produtos de confeitaria chega a 23 % e a
maior a 38%, enquanto o faturamento dos panificados variam de 20% a 45%.

Todos esses dados tem mostrado o crescente interesse pelo setor de confeitaria, nao
apenas como um setor alternativo, mas com propriedade para conquistar seu proprio espago,
confirmando o que se tem visto pelas ruas das cidades: o aumento do numero de docerias, que

sdo especializadas apenas no setor de confeitaria e tem caido na graga dos consumidores.
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3. METODOLOGIA

Barros e Lehfeld (2007) afirmam que a metodologia ¢ um conjunto de procedimentos
utilizados para se obter conhecimento. E a aplicagdo de um método, através de técnicas que
legitimam cientificamente o saber obtido. Os autores ainda dizem que ¢ a visdo so6lida da
operacionalizacao.

Dessa forma, esse capitulo apresenta os procedimentos metodologicos utilizados para
a elaboracao do presente trabalho. Os topicos expostos incluem a caracterizagdo da pesquisa,
universo e amostra, a forma de coleta de dados, bem como informagdes sobre a organizagao,

tabulagao e tratamento dos dados.

31 Caracterizacao da pesquisa

Para classificar essa pesquisa foi utilizada a sistematica apresentada por Vergara
(2004), que propoe dois critérios basicos: quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins,
a pesquisa ¢ do tipo descritiva, pois segundo Barros e Lehfeld (2007), nesse tipo ndao ha
interferéncia do pesquisador, uma vez que o mesmo busca a natureza, caracteristicas, causas,
relagdes e conexdes com outros fendmenos.

Ja no que se refere aos meios, a pesquisa ¢ tida como bibliografica e estudo de caso.
Bibliografica, pois segundo os parametros estabelecidos por Vergara (2004, p. 48), foi
“desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas,
isto €, material acessivel ao publico em geral.” Para a realizagdo de uma pesquisa
bibliografica, ¢ crucial que o pesquisador faca um levantamento do tema ja trabalhado por
outros estudiosos, de forma a assimilar alguns conceitos. (BARROS; LEHFELD, 2007).

E classificada também como estudo de caso, pois analisa detalhadamente o objeto de
estudo. Barros e Lehfeld (2007) dizem que o investigador, na pesquisa de campo, assume
papel de observar e explorar, coletando os dados diretamente no local que surgiram os
fendmenos. O estudo de caso ¢ um método de investigagdo que possibilita uma andlise

detalhada e aprofundada a respeito da implantagcdo do empreendimento.

3.2 Universo e amostra

Populagdo amostral ou amostra ¢ a parcela do universo — populacdo — escolhida de

acordo com algum critério de representatividade. (VERGARA, 2004)
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Quanto ao universo, a pesquisa foi realizada com o objetivo de avaliar o mercado de
possiveis clientes da Doceria, que se caracteriza pelo numero de habitantes da cidade de
Campina Grande — PB. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no
ano de 2010, a populagdo da cidade encontrava-se em torno de 385.213 pessoas.

Em relacdo a amostra da pesquisa, a mesma foi caracterizada como intencional, com
base no critério da acessibilidade e, em parte, como aleatoria, pois a aplicagdo dos
questiondrios se deu por meio de formulério on-/ine publicado nas redes sociais, onde foram

obtidas um total de 79 respostas.

3.3 Coleta de dados

“ A coleta de dados ¢ a fase da pesquisa em que se indaga a realidade e se obtém dados
pela aplicacao de técnicas”. (BARROS; LEHFELD, 2007, p. 105).

A coleta das informagdes para identificar o perfil dos clientes e a viabilidade de
abertura do nego6cio em Campina Grande — PB se deu por meio de um questiondrio
estruturado publicado on-line, por meio de redes sociais como o Facebook ¢ o Google+t,

aplicado durante o periodo de 06 a 20 de julho de 2014.

34 Organizacio, tabulacio e tratamento dos dados

A andlise desse estudo foi baseada em uma pesquisa de mercado, sendo assim, a
natureza dos dados ¢ classificada como quantitativa e qualitativa.

Em relagdo a abordagem quantitativa, foi utilizado o Microsoft Excel, como
ferramenta para andlise, tabulagdo dos dados e criagao dos graficos. Também serviu como
instrumento de compilagdo dos dados o modelo disponibilizado e recomendado pelo
SEBRAE para criagdao do Plano de Negocios proposto por Rosa (2007).

O estudo também teve um carater qualitativo, pelo fato de que houve a andlise do
conteudo das conversas informais com alguns provaveis colaboradores da empresa, bem
como observacgdo dos servicos desempenhados nos estabelecimentos, sendo fundamental para

orientar a criagdo do plano.
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4, APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Plano de negdcios

4.1.1 Sumario Executivo

4.1.1.1 Conceito do negocio

A Candy Store ¢ uma empresa brasileira, criada por uma estudante de Administragdo
que decidiu unir seus conhecimentos empresariais, académicos e culinarios para realizar o
sonho de criar uma doceria que pudesse estar presente na vida das pessoas e em seus melhores
momentos.

A empresa serd instalada na cidade de Campina Grande com finalidade de suprir a
necessidade de uma doceria onde as pessoas possam ir consumir. Por isso contamos com um
espago divertido, agradavel, especializado somente em doces, como: cup cakes, tortas
variadas, brigadeiros e sobremesas; além de funcionar no periodo noturno e nos fins de
semana.

A Candy Store surge para oferecer aos cidaddos campinenses uma op¢do de espaco
para se divertir, encontrar os amigos, refrescar-se, além de poder ter experiéncias memoraveis

com nossos doces.

4.1.2 Quadro e perfil dos empreendedores
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Para o inicio de suas atividades a empresa serd composta por Josislayne Kelly Batista
Leal, graduanda em Administra¢ao pela UFCG ( Universidade Federal de Campina Grande),
com experiéncias na area gerencial, financeira, gestdo e qualidade. A entrada de sdcios podera

vir a ocorrer a qualquer momento desde que seja pertinente para a atual proprietaria.

Quadro 2: Perfil dos empreendedores

Sécio 1

Nome Idade
Josislayne Kelly Batista Leal 20 anos
Formacao

Bacharel em Administragdo de empresas pela Universidade Federal

de Campina Grande — UFCG

Fonte: Elaboragio propria (2014)

4.1.3 Dados do empreendimento

Quadro 3: Dados do Empreendimento
Razdo social Candy Store comércio e produgido de doces Ltda.
CNPJ 00.000.000/0000-00
Fonte: Elaboragdo propria (2014)

4.1.4 Missao da Empresa

A Candy Store ¢ uma empresa que busca proporcionar agradaveis sensagdes em seus
clientes, tanto através do sabor dos doces como pela qualidade do atendimento, servindo

sempre com simpatia e rapidez em um ambiente agradavel e divertido.

4.1.5 Setores de atuagao

A presente empresa encontra-se no setor terciario, envolvendo atividades ligadas a
prestagdo de servigos e comércio. Logo, no ramo alimenticio, a Candy Store classifica-se
como uma empresa voltada ao comercio alimenticio de doces, e prestadora de servigo quando

relacionado ao servigo de atendimento ao consumidor.
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4.1.6 Forma Juridica

( x ) Empresério Individual
() Sociedade Limitada
() Outros

A empresa ¢ titulada apenas pela empresaria, que assume individualmente a
responsabilidade do negodcio, administrando os recursos financeiros, humanos e estratégicos,

organizando e monitorando as atividades relacionadas ao comércio e a prestacdo de servicos.

4.1.7 Enquadramento tributario

O simples Nacional, mediante um Unico documento, o recolhimento dos seguintes

tributos:

e Imposto sobre Servicos de Qualquer Natureza (ISS);

e Imposto sobre Operacdes Relativas a Circulagao de Mercadorias e Sobre Prestagdes de
Servigos de Transporte Interestadual e Intermunicipal e de Comunicagao (ICMS);

e Contribuigao para o PIS/Pasep;

e (Constribuigdo para o Financiamento de Seguridade Social (COFINS);

e Contribuicao Patronal Previdenciaria (CPP);

e Imposto sobre a Renda da Pessoa Juridica (IRPJ);

e Contribuigao Social sobre o Lucro Liquido (CSLL).

4.1.8 Fonte de Recursos

Tendo em vista o capital necessario para a montagem do negocio, o valor total de R$

56.129,26 sera financiado totalmente com recursos proprios.

4.2 Analise de Mercado

4.2.1 Estudo dos clientes

Em busca de conhecer melhor o mercado atuante, foi realizada uma pesquisa de

mercado com os potenciais clientes da doceria. A referida pesquisa possui objetivo de
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identificar o perfil do publico alvo, bem como o desejo desses em relagdo a abertura do
negocio. A partir disso, se tornou possivel descrever as principais caracteristicas e a vontade

dos respondentes.

4.2.1.1 Publico Alvo

Em relagdo a pesquisa aplicada, verifica-se que 58 % dos entrevistados sdo mulheres e

42 % sao homens. Os dados podem ser visualizados no grafico a seguir.

Sexo

M a) Feminino

B b) Masculino

Grafico 3: Sexo

Fonte: Elaboragéo propria (2014)

Em relagdo a faixa etéria, 82 % dos entrevistados apresentam idade entre 19 e 25 anos,
seguidos de uma parcela de 7 % com idade entre 26 e 32 anos. A terceira faixa etaria foi
menor de 18 anos com 5 % e a quarta ¢ entre 33 e 39 anos com 4%. As faixas de 47 a 53 anos

e 54 a 60 anos correspondem a apenas 1 % dos entrevistados cada.
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Faixa etaria
1%
1% 0% 0%

H Menor de 18 anos
W 19 a 25 anos
W 26 a32 anos

| W33 a39anos

M40 a 46 anos

W47 a 53 anos

m 54 a3 60 anos

® Maior que 60 anos

Grafico 4: Faixa etaria

Fonte: Elaboragéo propria (2014)

O grafico 5 aborda o estado civil; a maioria dos entrevistados ¢ solteiro e engloba 80%
do total seguido por 15% dos entrevistados que sdo casados e 5% com estado civil ndo

mencionado.

-, Estado civil
0%

H Solteiro

M Casado

m Divorciado
m Viuvo

® QOutro

Grafico 5: Estado civil

Fonte: Elaboragao propria (2014)
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Em relacdo ao nivel de escolaridade verificado no grafico 6, 60 % dos entrevistados
possui nivel superior incompleto, seguidos por 16% que tém como formacao escolar o nivel
superior completo. 15% possuem o nivel médio completo seguido por 3% e 6% com outro

nivel de escolaridade e o ensino médio incompleto, respectivamente.

Nivel de escolaridade
3% 0%

B Fundamental Incompleto
B Fundamental Completo
m Médio Incompleto

B Médio Completo

0%

M Superior Incompleto
M Superior Completo

® Outro

Grafico 6: Nivel de escolaridade

Fonte: Elaboragao propria (2014)

O sétimo grafico relata os dados relacionados a renda familiar mensal dos
entrevistados, o resultado foi equilibrado e apresentou 30% que possui renda entre R$
1.000,00 e 1.999,99, 18% possui até R$999,00 seguido por 17% e 16% que recebem entre R$
2.000,00 e 2.999,99 e acima de R$ 5.000,00, respectivamente. 11% possui renda entre RS
3.000,00 e R$ 3.999,99 e 8% entre R$ 4.000,00 e R$ 5.000,00.
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Renda familiar mensal

m Até RS 999,00

H Entre RS 1.000,00 e RS
1.999,99

M Entre RS 2.000,00 e RS
2.999,99

M Entre RS 3.000,00 e RS
3.999,99

M Entre RS 4.000,00 e RS
5.000,00

m Acima de RS 5.000,00

&
K

Grafico 7: Renda familiar mensal

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

O grafico 8 inicia as perguntas especificas relacionadas ao ramo em estudo. A questao
trata da frequéncia que os entrevistados costumam estar presentes em restaurantes ou
docerias. 47% dos entrevistados costumam ir entre 1 e 4 vezes por més, seguidos por 24% que
44reqiientar pelo menos 1 vez por més. 13% costumam ir mais de 4 vezes por més, seguidos
por 9% e 7% que vao 1 vez a cada dois meses ou menos e outra frequéncia ndo identificada,

respectivamente.

Com que frequéncia vocé costuma estar
presente em restaurantes/docerias?

J

Grifico 8: Frequéncia da presenga em restaurantes/docerias

B Mais de 4 vezes por més

M Entre 1 e 4 vezes por més

11 vez por més

M 1 vez a cada dois meses
ou menos

M Outro

Fonte: Elaboracao propria (2014)
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O nono grafico questiona os entrevistados em relagdo a dificuldade de encontrar em
Campina Grande, um lugar especializado no comércio de doces. A maioria dos entrevistados
que corresponde a 57 % concordam parcialmente com o fato de existir dificuldade em
encontrar esse tipo de negdcio, seguido de 24 % que discorda parcialmente ¢ 9 % que
acreditam ser dificil encontrar lugares especializados em doces. As duas menores
porcentagens de 6% e 4% referem-se a pessoas sdo indiferentes a isso e discordam totalmente,

respectivamente.

Vocé sente dificuldade de encontrar um lugar
em CG especializado no comércio de doces?

4%

’ H Discordo totalmente
M Discordo parcialmente

Indiferente

0,
2 m Concordo parcialmente

m Concordo totalmente

Grafico 9: Dificuldade de encontro de docerias

Fonte: Elaboragéo propria (2014)

O grafico 10 busca identificar o grau de necessidade identificado para abertura de um
negdcio especialista em doces na cidade de Campina Grande. 60% dos entrevistados
acreditam que seja necessario haver um negocio nesse modelo. 15% acreditam ser indiferente
e outros 15% véem pouca necessidade de abertura. 5% pensam que seja muito necessario e

outros 5% pensam que nao haja nenhuma necessidade.
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Qual o grau de necessidade que vocé identifica
para abertura de um negocio especializado em
doces em CG?

l | ‘ B Nenhuma necessidade

B Pouca necessidade

u Indiferente

B Necessidade

B Muita necessidade

Grafico 10: Necessidade de abertura do negocio

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

O grafico 11 questiona os entrevistados a respeito do interesse em frrequentar um local
especializados em doces. 54% possui interesse € 17% possui muito interesse. 19% e 9%
possui pouco interesse ou sdo indiferentes, respectivamente. 1% apenas possui nenhum

interesse em freqlientar um local nesse molde.

Vocé teria interesse em frequentar um local
especializado somente em doces ?
1%

’ B Nenhum interesse
. B Pouco interesse

I Indiferente
M Interesse

M Muito interesse

Grifico 11: Interesse em freqiientar

Fonte: Elaboracao propria (2014)
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O décimo segundo grafico busca identificar quanto os entrevistados estdo dispostos a
gastar ao visitar uma doceria. 44% pretende gastar até R$ 20,00 seguidos 33% que estdo
dispostos a pagar entre R$ 20,00 ¢ 26,00. 14% dos entrevistados gastaria entre R$ 27,00 ¢ RS
33,00. 5% estdo dispostos a gastar entre R$ 34,00 ¢ RS 40,00; 4% pagariam acima de R$
40,00.

Quanto voceé esta disposto a gastar ao visitar
uma doceria?

5% 4%
M Até RS 20,00
14% M Entre RS 20,00 e RS 26,00
Entre RS 27,00 e RS 33,00
M Entre RS 34,00 e RS 40,00
‘ m Acima de RS 40,00

Grafico 12: Disponibilidade de pagamento

Fonte: Elaboragao propria (2014)

Os bairros mais citados foram: Catolé, Centro, Prata, Alto Branco e Liberdade.

Entretanto, o bairro da Prata foi escolhido como o mais acessivel pelos entrevistados.

Qual o local ( bairro ) que vocé acha mais

acessivel para que seja instalada uma doceria?

20
20

15
10

Grafico 13: Localidade

Fonte: Elaboracao propria (2014)
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4.2.1.2 Resultados da pesquisa

Diante dos resultados obtidos, foi possivel tragar o publico alvo do negdcio em estudo
em relagdo ao perfil e preferéncias. Dessa forma, verificou-se que os provaveis clientes
possuem entre 19 e 25 anos, ou seja, o publico da empresa é caracterizado por jovens e
solteiros. Em relagdo ao sexo, foi percebido que o publico ¢ bem dividido entre homens e
mulheres.

O nivel de escolaridade dos pesquisados ¢ composto por uma maioria de estudantes do
nivel superior. A renda familiar dos pesquisados foi um dos itens da pesquisa que se mostrou
mais equilibrado, pois as porcentagens ndo possuem grandes diferencas, o que demonstra que
o publico ¢ de variadas classes sociais.

A freqliéncia que a maioria dos entrevistados costuma se deslocar para consumo
alimenticio € de 1 a 4 vezes por més, mostrando que a demanda ndo € escassa. A maior parte
demonstrou dificuldade em encontrar em Campina Grande um local especializado no
comércio de doces e tem interesse em freqiientar um local como esse. Em relagdo ao preco,
grande parte respondeu que gostaria de pagar até R$ 20,00 por pessoa e a segunda maior
parte, com porcentagem também consideravel, pagaria entre R$ 20,00 e 26,00.

O local mais citado para a abertura do negodcio foi o bairro da Prata, seguido pelo

Catolé.

4.2.2 Concorrentes

A Candy Store ¢ pioneira na cidade na venda apenas de doces, ja existem algumas
empresas consolidadas no mercado campinense e conhecidas pela excelente qualidade dos
produtos vendidos, mas as mesmas ndo possuem seu foco comercial apenas em doces,

comercializam alimentos no geral, o que nos leva a idéia de restaurantes e ndo de docerias.
As empresas mais conhecidas e consideradas concorrentes sao:

e La Suissa

e Fresh Cake

e Chokit Hall

e Das Gragas Café
e Glace Real

e (Café Poético



Quadro 4: Concorrentes
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FORMA DE LOCALIZACAO SERVICO
EMPRESA PRE .
S ¢o PAGAMENTO ( Bairro ) OFERECIDO
Bolos, tortas,
A vista ou cartio sobremesas, doces
Candy Store Médio s o Centro no geral, sucos,
de crédito
chocolate quente,
cafés, cup cakes, etc.
Cafés, bolos,
\ N . sobremesas, tortas,
La Suissa Alto Avista ou cartao Partage Shopping e sanduiches, saladas,
de crédito Centro .
pratos executivos €
etc.
i Tortas, bolos,
L A vista ou cartdo . salgados,
Fresh Cake Médio L. Santo Antdnio ,
de crédito sobremesas, cafés e
pratos diversos.
Self-Service,
Crépes, Gourmet,
Chokit Hall Alto A vista 0}1 f:artao Prata Jant’arfas, quelgao
de crédito Répida, Pizza,
Sanduiches, Peixes /
Frutos do Mar.
Das Gracas o A vista ou cartdo Almogos, Bolos,
Café Médio de crédito Centro salgados, Doces ¢
ale Cafés
A vista ou cartio Bolos, doces, tortas,
Glacé Real Muito Alto L. Catolé salgados, biscoitos
de crédito
finos e etc.
Café Poético Alto A vista ou gartao Centro Bolos, doces, tortas,
de crédito salgados, pratos, etc.

4.2.3 Fornecedores

Fonte: Elaboracao propria (2014)
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Devem-se buscar estabelecimentos com melhores beneficios, tanto relacionado a prego
quanto ao prazo de pagamento. E fundamental que haja uma programagao para a necessidade
de compra de matéria prima para o pleno funcionamento da empresa, essa programacao inclui
também o acompanhamento dos precos para que ndao haja diminui¢do do indice de
rentabilidade esperado.

A escolha dos fornecedores sera feita com base na qualidade dos produtos e do prego,
levando em consideracdo necessidade de fazer acordos de compra, tanto para obter os
produtos em atacado para baratear os custos, como também para evitar possiveis faltas. Todos
os fornecedores que manterdo relacdes com a empresa serao inicialmente de Campina Grande
e regido, podendo haver alteragdes tanto devido a oscilacdes das condi¢des dos atuais
fornecedores como a beneficios oferecidos por novos.

O leite serd fornecido por um comerciante local, o mesmo foi escolhido pelo fato de
ter um preco acessivel, pela qualidade do produto — sendo esse nao industrializado — e pelo
fato do comerciante ja ser uma pessoa de confianca das empresarias. Também haverd uma
compra de leite industrializado, pois se para casos de urgéncias o fornecedor principal nao
conseguir suprir a demanda, existe outra op¢ao para que a produgdo nao seja prejudicada

Os ovos serao fornecidos pela Granja do Careca, um pequeno comércio localizado no
mercado central de Campina Grande, que confere alguns beneficios como: pregos baixos,
excelente qualidade e tamanho dos ovos ja comprovados.

Os chocolates para as coberturas serdo atendidos por representantes de marcas como
garoto, Nestlé e etc. As frutas também para recheios e coberturas, serdo adquiridas frescas
através de fornecedores localizados no mercado central de Campina Grande.

E previsto que a 4gua mineral para sera fornecida pela empresa Aguas Prata, uma
empresa localizada na cidade de Prata —PB, ja conhecida pela sécia, apresentando grande
potencial de barganha.

Os demais componentes como acucar, trigo, manteiga, café, leite condensado, dentre

outros; Serdo adquiridos através de representantes de marcas ainda ndo definidos.

4.3 Plano de Marketing

4.3.1 Descricdo dos principais produtos e servicos

No quadro a seguir serdo listados todos os produtos que serdo ofertados na Candy

Store.
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Quadro 5: Produtos Candy Store

Z

PRODUTOS

Tortas variadas

Bolos variados

Cup cakes

Sobremesas

Cafés

Sucos

Chocolate quente

Doces no geral

o (0 1N &N (I (AW N |-

Agua mineral

Refrigerante

[y
(=]

Fonte: Elaboragio propria (2014)

4.3.2 Preco

Sabendo que o preco ¢ um fator de grande importancia para a empresa, pois € o inico
componente do marketing capaz de gerar receita, diferente dos outros que s6 geram custos.
Deve-se lembrar que o preco ¢ o ponto de partida para que o cliente seja atraido para a
empresa.

A partir do exposto, a Candy Store ird seguir a estratégia de preco mediana, pois o
preco deve estar um pouco abaixo da média encontrada nos concorrentes que ¢ alta, mas isso
devera ser feito sem que a qualidade do produto e do servigo seja comprometida. Essa forma
de precificagdo busca uma maior aceitagdo no mercado de forma que todos se sintam a

vontade e com condi¢des financeiras de freqiientar o estabelecimento.

4.3.3 Estratégias promocionais

A Candy Store ird utilizar alguns meios de divulgagdo como estratégia para difundir a
marca no mercado campinense. Serdo utilizadas midias virtuais, verbais e impressas.

Em relagdo as midias virtuais, serd criado um site onde serdo disponibilizadas algumas
informacdes a respeito do negocio, bem como imagens dos produtos e do espaco da empresa
para que seja despertado um desejo de visitar e de consumir os doces. Outra midia utilizada

serd o facebook, atualmente, uma das redes sociais com maior alcance. A empresa possuira
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uma pagina na referida rede social, onde serdo publicadas imagens dos produtos, algumas
promogdes e sorteios, enfim, serd um método com estratégia para conferir maior proximidade
com os clientes, através de um conteudo divertido, dindmico e visualmente saboroso.

Em relagdo as midias verbais, sera utilizado o boca a boca dos clientes, uma estratégia
utilizada serd a criagdo do cartao fidelidade, onde o retorno a empresa e a indicagcdo de amigos
fardo o cliente possuir alguns beneficios como: descontos, brindes, etc.

A midia impressa utilizada serd através da distribuicdo de folders com a logo e

informagdes referentes a empresa, como: localizagao, telefone e seus produtos.

4.3.4 Estrutura de Comercializacao

Todo o contato do cliente com os produtos da empresa serd através da presenga no
estabelecimento fisico. Nossa loja contard com alguns parceiros internos responsaveis por
criar o primeiro vinculo do cliente com nossos produtos. Nosso cardapio, muito bem

elaborado, permitira ao cliente escolher e entender bem o que sera servido.

4.4 Plano Operacional

4.4.1 Layout

O espago foi pensado de forma a proporcionar um ambiente agradavel para os clientes.
O layout da Candy Store conta com uma area ampla, com varias mesas e cadeiras, além de
contar com uma vitrine onde os clientes poderdo escolher o que ird consumir. Na parte de tras
da loja encontra-se a cozinha e a dispensa, sendo respectivamente, o lugar onde serdo
preparados os produtos e onde serdo guardados todos os materiais necessarios para o preparo

dos itens que serdo comercializados; ao lado o banheiro.
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Figura 4: Layout da Candy Store

—
Fonte: Elaboragio propria (2014)
Figura 5: Layout da Candy Store
® ®
.- L&

Fonte: Elaboragao propria (2014)

4.4.2 Capacidade produtiva/comercial/servicos

A Candy Store possui instalagdes que permitem atender 28 pessoas a0 mesmo tempo,
sendo distribuidas em 7 mesas cada uma com 4 lugares. Essa capacidade pode variar caso
haja expansdo do negdcio, tanto em relagdo ao crescimento do negdcio em si como na area
disponivel do imovel.

O volume de producdo da empresa ndo pode ser calculado com precisdo, mas ¢é
previsto que seja produzido por més cerca de 70 tortas, 50 bolos, 250 unidades de sobremesa,
200 unidades de cup cake, 350 unidades de chocolate quente, 400 cafés, 300 sucos, 1000
doces, 350 garrafas de 4gua mineral, 250 refrigerantes de 1,5 L, e 400 latas de refrigerante.
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4.4.3 Processos operacionais

Figura 6: Processo operacional da empresa

Preparacdo | ;.00 s
dos doces

1

Alocacao dos
doces na

Abertura da loja 13:00 hrs

Recebimento dos clientes
Direcionamento para as

Pedido do cliente

Preparacao e entrega do
peiido

Adicionais do atendimento

3

Finalizacdo do atendimento

Noite Limpeza e fechamento da

loja 23:00 hrs

Fonte: Elaboracao propria (2014)

O processo produtivo da empresa inicia-se as 07:00 hrs com a chegada dos
funcionarios responsaveis por preparar os doces e por fazer a disposi¢do dos mesmos nas
vitrines para a abertura da loja. A abertura da loja ¢ feita as 13:00 hrs, horério pensando
estrategicamente pelo fato de que as pessoas gostam de ingerir doces apos o almoco.

O recebimento dos clientes € feito através dos nossos funcionérios que irdo direcionar
os clientes as mesas ou a vitrine de acordo com o desejo dos mesmos. Logo apds serd feito o

registro do pedido do cliente, o funciondrio que iniciou o atendimento ird servir os clientes.
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Durante o periodo que o cliente estiver consumindo e aproveitando o espaco da loja o
funcionario ird abordar para servir algum adicional ou para atender algum outro desejo do
cliente. A finalizagdo do atendimento se d4 com o pagamento do que foi consumido e com o
agradecimento do funcionario em nome da loja pela presenga do cliente o convidando a voltar
sempre.

A loja fechard 4s 23:00 hrs, podendo variar dependendo da demanda de clientes. Apds

o fechamento da loja, serd feita a limpeza do local para o proximo dia.

4.4.4 Necessidade de pessoal

Quadro 6: Demonstrativo da necessidade de pessoal

Quantidade
Cargo/Funcio Qualificacoes Necessarias
Necessaria

Boa comunicacao;
Boa apresentagao;
Atendente Organizagao e limpeza;
Agilidade; 2

Pro-atividade;

Preparar saborosamente doces finos, tortas, bolos,
cafés, sobremesas, etc.
Preparar todo o cardapio de forma atrativa
Doceira(o) visivelmente; 2
Agilidade e rapidez;

Cuidado com higiene;

Fonte: Elaboracao propria (2014)

4.5 Plano Financeiro

Esse plano tem por objetivo quantificar a viabilidade da Candy Store além de levantar

dados necessarios para a implementacdo da mesma.




56

4.5.1 Estimativa dos investimentos fixos

Para que um negdcio obtenha sucesso no mercado, faz-se necessario também a criagao
de um ambiente diferente dos demais encontrados ¢ agradavel de estar. Para isso, essa se¢ao
visa levantar os pregos dos itens, anteriormente pensados para atender tais pontos. O
levantamento de precos dos itens citados foi feito através de sites na internet e de empresas

locais.

Tabela 1: Maquinas e Equipamentos

Descricao Qtde Valor Unitario Total

Batedeira 5 R$ 299,00 R$ 1.494,00
Impressora fiscal 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00

Caixas de som 3 R$ 50,00 R$ 150,00

Impressora 1 R$ 349,00 R$ 349,00
Ar Condicionado split 2 R$ 900,00 R$ 1.800,00

Telefone 1 R$ 75,00 RS 75,00
Camera de seguranca ( kit com 4 ) 1 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
Geladeira comum 1 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
Computador 1 R$ 1.399,00 R$ 1.399,00
Freezer 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Balcao refrigerado 2 R$ 2.200,00 R$ 4.400,00
Fogao 2 R$ 699,00 R$ 1.398,00
SUB-TOTAL (B) RS 16.465,00

Fonte: Elaboracao propria (2014)




Tabela 2: Modveis e Utensilios
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Descricao Qtde Valor Unitario Total

Mesa redonda 3 R$ 400,00 R$ 1.200,00

Mesa retangular 4 R$ 500,00 R$ 2.000,00
Mesa quadrada grande 1 R$ 700,00 R$ 700,00
Cadeira 8 R$ 90,00 R$ 720,00
Balcao 1 R$ 300,00 R$ 300,00
Banqueta 12 R$ 75,00 R$ 900,00

Banco estofado 2 lugares 4 R$ 500,00 R$ 2.000,00
Talheres ( Garfos, facas e colheres ) 120 R$ 3,00 R$ 360,00
Lougas ( Pratos e canecas ) 100 R$ 4,50 R$ 450,00
Copos 48 R$ 2,50 R$ 120,00

SUB-TOTAL (C) RS 8.750,00

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

Com base nos dados expostos nas Tabelas 3, ¢ possivel calcular o investimento fixo

total para a abertura da Candy Store em R$ 26.464,00 conforme exposto na tabela 3.

Tabela 3: Investimento fixo total

Investimento Fixo Valores (RS$)

SUB-TOTAL (A) RS 16.465,00

SUB- TOTAL ( B) R$ 8.750,00
TOTAL R$ 25.215,00

4.5.2 Capital de Giro

Fonte: Elaboracao propria (2014)

Para o calculo do capital de giro, foram considerados gastos operacionais necessarios

para iniciar o funcionamento da empresa, como os gastos com estoques iniciais de materiais

diretos e caixa minimo para um funcionamento apropriado da empresa, de tal maneira que a
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mesma se mantenha no ponto de equilibrio e tenha liquidez para cumprir com suas
obrigagoes.

Sabendo que o produto da empresa ¢ alimenticio, os itens necessarios para o estoque
inicial sdo compostos por alimentos que serdo a base para a preparagdo do cardapio. Vale
ressaltar que, como a empresa serd aberta ainda ndo existe uma ideia correta de quanto sera
gasto por més de ingredientes, entdo todos os valores sdo apenas uma base, podendo na

realidade ser um pouco maior ou menor.

Tabela 4: Estimativa de Estoque Inicial

Descricao Qtde Valor Unitario Total
Leite (L) 400 RS 1,60 RS 640,00
Farinha de trigo ( kg ) 200 R$ 3,00 RS 600,00
Margarina ( recipiente com 15 kg ) 7 R$ 50,00 RS 350,00
Massa para cup cake ( kg) 10 RS 2,88 RS 28,80
Creme de leite ( kg) 25 RS 6,00 RS 150,00
Ovo ( bandeja com 30 ) 60 RS 7,50 RS 450,00
Chocolate em pd (kg ) 4 RS 15,99 RS 63,96
Chocolate em barra ( kg ) 5 RS 11,99 RS 59,95
Coco ralado (kg ) 1 RS 9,99 RS 9,99
Fruta (kg) 90 R§ 4,00 RS 360,00
Amido de milho ( kg) 5 R§ 8,99 RS 44,95
Agucar comum ( kg ) 130 RS 1,30 RS 169,00
Café (kg) 20 R§ 10,90 RS 218,00
Canela em p6 (kg) 0,4 RS 12,00 RS 4,80
Acucar de confeiteiro ( kg ) 8 RS 8,99 RS 71,92
Leite condensado ( 5 kg ) 15 RS 35,00 RS 525,00
Granulados ( pct) 15 RS 3,00 RS 45,00
Agua mineral ( 500 ml) 350 RS 0,85 RS 297,50
Refrigerante (1,5L) 250 RS 3,80 RS 950,00
Agua mineral (20 L) 5 RS 5,00 RS 25,00
Refrigerante lata ( 350 ml) 400 RS 1,50 RS 600,00
Foundant 10 R$ 6,00 RS 60,00
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TOTAL

R§  5.723,87

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

O valor do caixa minimo compreende o capital de giro que a empresa precisa manter

para que possa movimentar seu negocio com folga até o momento que as vendas entrem em

caixa. Para conhecer o valor da reserva de caixa ¢ necessario conhecer o prazo médio de

vendas (Tabela 5), de compras (Tabela 6) e de estocagem (Tabela 7).

A tabela 5 mostra que o prazo médio de vendas ¢ divido em vendas a vista e a prazo.

A Candy Store pretende vender 30 % em média a vista e 70 % em média a prazo. Assim, o

prazo médio de vendas sera de 21 dias.

Tabela 5: 1° Passo: Contas a receber - Calculo do prazo médio de vendas

Prazo médio de vendas (% ) | Numero de dias Media p01.1derada
em dias
A vista 30 0 0
A prazo 70 30 21
Prazo médio total 21 dias

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

A tabela 6 mostra que a empresa pretende formalizar uma parceria com alguns

fornecedores de modo que sejam efetuadas compras tanto a vista como a prazo. E estimado

que 50 % das compras serdo feitas a vista e os outros 50 % a prazo, para 30 dias. Dessa forma,

a empresa tera um prazo médio de aproximadamente 15 dias para pagar suas obrigacdes aos

fornecedores.

Tabela 6: 2° passo: Fornecedores - Célculo do prazo médio de compras

Prazo médio de compras % Num.ero Média pm}derada om
de dias dias
A vista 50 0 0
A prazo 50 30 15
Prazo médio total 15 dias

Fonte: Elaboracao propria (2014)
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A tabela a seguir expde o prazo médio de permanéncia das mercadorias em estoque

que sera de 15 dias.

Tabela 7: 3° passo: Estoque - Célculo da necessidade média de estoque

15 dias

Fonte: Elaboracgao propria (2014)

A partir de todos os cagulos realizados anteriormente, como o prazo médio de vendas,
compras e estocagem, ¢ possivel obter a necessidade liquida de capital de giro em dias,

exposto na tabela a seguir.

Tabela 8: 4° passo: Calculo da necessidade liquida de capital de giro em dias

1. Contas a receber - prazo médio de vendas 21
2. Estoques - Necessidade média de estoque 15
Subtotal 1: Recursos fora do caixa ( 1+2) 36
3. Fornecedores - prazo médio de compras 15
Subtotal 2: Recursos de terceiros no caixa 15

Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias ( Subtotal 1 -
Subtotal 2)

Fonte: Elaboragado propria (2014)

De acordo com os resultados obtidos ¢ possivel concluir que a empresa precisa de um
capital de giro para cobrir seus gastos em um periodo de 21 dias. O valor do caixa minimo

que a empresa precisa manter pode ser visto na tabela 9, a seguir.



61

Tabela 9: Caixa minimo

1. Custo fixo mensal RS 9.496,70
2. Custo variavel mensal R$ 12.918,14
3. Custo total da empresa ( 1+ 2) RS 22.414,84
4. Custo total diario ( 3/30) RS 747,16
5. Necessidade liquida de capital de giro em dias 21
TOTAL - Caixa minimo (4 x5) RS 15.690,39

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

Ap6s calcular a necessidade de estoque inicial e o caixa minimo que a empresa deve
ter € preciso identificar o valor total que forma o capital de giro da empresa, conforme

exposto na tabela 10.

Tabela 10: Resumo do Capital de Giro

1. Estoque inicial RS 5.723,87
2. Caixa minimo R$ 15.690,39
TOTAL DO CAPITAL DE GIRO (1+2) RS 21.414,26

Fonte: Elaboragado propria (2014)

O valor aproximado do capital de giro que a empresa necessita para se manter em dia

com suas obrigagdes sem que haja falta de estoque ¢ de RS 21.414,26.

4.5.3 Investimentos Pré- Operacionais

Os investimentos pré-operacionais comportam os gastos que serdo efetuados antes que
a empresa comece a funcionar. Como a empresa ainda € nascente, sdo inclusos gastos de

legalizagdo, reformas, obras, divulgacao, uniformes e brindes.
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Tabela 11: Investimentos Pré-Operacionais

Despesas com legalizacao RS 2.500,00
Divulgagao RS 2.000,00
Uniformes R$ 500,00

Brindes R$ 500,00
Obras / Reformas R$ 4.000,00
TOTAL R$ 9.500,00

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

4.5.4 Investimento Total

O investimento total da empresa ¢ composto pela soma dos investimentos fixos, do
capital de giro e dos investimentos pré-operacionais. O investimento necessario sera de R$

56.129,26.

Tabela 12: Investimento total

Investimentos Fixos RS 25.215,00 44,92

Capital de Giro RS 21.414,26 38,15

Investimentos Pré - Operacionais RS 9.500,00 16,93
INVESTIMENTO TOTAL RS 56.129,26 100

Fonte: Elaboragao propria (2014)

Para melhor visualizagdo dos dados, pode-se observar, através do Gréfico 14 a

representacdo total de cada investimento em valores percentuais.



63

Investimento total

B Investimentos fixos

M Capital de Giro

1 Investimentos Pré-
Operacionais

Grafico 14: Investimento total

Fonte: Elaboracao propria (2014)

4.5.5 Fonte de Recursos

Tabela 13: Fonte de Recursos

Recursos Proprios RS 56.129,26 100

TOTAL R$ 56.129,26 100

Fonte: Elaboragéo propria (2014)

4.5.6 Estimativa do Faturamento Mensal

A tabela apresentada a seguir, indica a estimativa de quanto a empresa pretende faturar

com a venda de seus produtos e servicos.

Tabela 14: Estimativa do Faturamento Mensal

Torta 70 R$ 75,00 | RS 5.250,00

Bolo 50 RS 105,00 | R$ 5.250,00
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Sobremesas 250 R$ 5,00 | R$ 1.250,00

Cup Cakes 200 RS 5,00 | R$ 1.000,00

Chocolate quente 350 RS 6,00 RS 2.100,00

Cafés 400 RS 4,50 | RS 1.800,00

Sucos 300 RS 5,00 | R$ 1.500,00

Doces no geral ( brigadeiros, 1000 | RS 250 | RS 2.500,00

beijinhos )

Agua mineral 350 R$ 2,50 | RS 875,00

Refrigerante ( 1,5L) 250 RS 6,00 | RS 1.500,00

Refrigerante Lata ( 350 ml ) 400 RS 3,50 | R$ 1.400,00

TOTAL RS  24.425,00

Fonte: Elaboragao propria (2014)
4.5.7 Projecio das Receitas: Sem expectativa de crescimento
Grafico 15: Projecao das Receitas
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Fonte: Elaboracgao propria (2014)

4.5.8 Estimativa de Custo Unitario de matéria prima, materiais diretos e terceirizacoes

As tabelas a seguir apresentam os custos unitdrios das matérias-primas utilizadas nos

produtos ofertados pela loja.
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Tabela 15: Estimativa de custo média da Torta

Farinha de trigo ( kg ) 1 RS 3,00 | R$ 3,00
Leite (L) 1 | R$ 1,60 | RS 1,60
Margarina ( kg ) 0,5 RS 3,33 | R$ 1,67
Acticar (kg) 0,5 | RS 1,30 | RS 0,65
Ovos (unid ) 9 | RS 027 | R$ 2,40
Cobertura - - R$ 7,00
Recheio - - R$ 5,00
TOTAL RS 21,32

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

Tabela 16: Estimativa de Custo Médio do Bolo

Farinha de trigo ( kg) 3 RS 3,00 | RS 9,00
Leite (L) 3 | RS 1,60 | RS 4,80
Margarina ( kg ) 1,5 R$ 3,33 | R$ 5,00
Agtcar (kg) 1,5 R$ 1,30 | R$ 1,95
Ovos ((unid ) 26 RS 0,27 | R$ 7,02
Cobertura - - RS 20,00
Recheio - - RS 12,00
TOTAL RS 59,77

Fonte: Elaboragao propria (2014)



Tabela 17: Estimativa de Custo da Sobremesa

Leite condensado ( kg) 0,1 RS 7,00 | R$ 0,70
Fruta ( kg ) 025 | RS 4,00 | RS 1,00
Creme de leite (kg) 0,1 RS 6,00 | R$ 0,60
Ornamentos - R$ 1,00
TOTAL RS 3,30

Fonte: Elaboracao propria (2014)

Tabela 18: Estimativa de Custo do Cup cake

Massa para cup cake ( pct) 0,06 | R$ 2,88 R$ 0,17
Leite (L) 0,015 | R$ 1,60| RS 0,02
Margarina ( kg ) 0,05 | R$ 3,33 RS 0,17
Ovos (unidade ) 0,15 | RS 0,27 RS 0,04
Recheio - RS 0,40
Cobertura - R$ 1,00
Ornamentos - R$ 0,50
TOTAL RS 2,30

Tabela 19: Estimativa do Custo do Chocolate Quente

Fonte: Elaboragado propria (2014)

Leite (L) 0,30 | RS 1,60 | RS 0,48
Leite condensado ( Kg ) 0,05 | RS 7,00 | RS 0,35
Barra de chocolate ( kg ) 0,05 | RS 11,99 | R$ 0,60




Chocolate em p6 (kg ) 0,04 | RS 15,99 | RS 0,64
Amido de milho ( kg) 0,02 | RS 8,99 | RS 0,18
TOTAL RS 2,25

Fonte: Elaboracao propria (2014)

Tabela 20: Estimativa de Custo do Café

Café (kg ) 0,05 | RS 10,90 RS 0,55

Leite (L) 0,25 | R$ 1,60| RS 0,40
Chocolate em p6 (kg ) 0,04 | RS 15,99 R$ 0,64
Canela em po6 (kg ) 0,01 | RS 12,00 R$ 0,12
Acticar ( kg) 0,03 | RS 1,30| RS 0,03
TOTAL RS 1,74

Fonte: Elaboragéo propria (2014)

Tabela 21: Estimativa do Custo do Suco

Fruta 0,40 | RS 4,00 | RS 1,60
Leite (L) 0,10 | RS 1,60 | R$ 0,16
Agua (L) 0,20 | R$ 0,25 | R$ 0,05
Acucar (kg) 0,04 | RS 1,30 | RS 0,05

TOTAL RS 1,86

Fonte: Elaboragado propria (2014)

Tabela 22: Estimativa do Custo dos Doces

Leite condensado ( kg ) 0,05 | RS 7,00 RS 0,35
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Coco ralado (kg) 0,01 | RS 9,99 RS 0,10
Chocolate em p6 (kg ) 0,01 | RS 15,99 R$ 0,16
Granulados ( pct ) 0,2 | RS 3,00 RS 0,60
TOTAL RS 0,61

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

Tabela 23: Estimativa do Custo da Agua Mineral

Agua mineral 1

R$

0,85

R$

0,85

TOTAL

R$

0,85

Fonte: Elaboracéo propria (2014)

Tabela 24: Estimativa do Custo do refrigerante de 1,5 L

Refrigerante ( 1,5L) 1

R$

4,40

R$

4,40

TOTAL

R$

4,40

Fonte: Elaboragéo propria (2014)

Tabela 25: Estimativa do Custo do Refrigerante de 350 ml

Refrigerante lata ( 350 ml ) 1

R$

1,50

R$

1,50

TOTAL

R$

1,50

Fonte: Elaboragao propria (2014)



69

4.5.9 Estimativa de custo de comercializacao

Tabela 26: Estimativa do Custo de Comercializagao

SIMPLES ( Imposto federal ) 4 R$ 24.425,00 R$ 977,00
Taxa de cartdes ( Gastos com vendas ) 6,87 R$ 24.425,00 R$ 1.678,00
Total Impostos R$ 977,00
Total Gastos com Vendas R$ 1.678,00
TOTAL GERAL (IMPOSTOS + GASTOS) RS 2.655,00

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

Grafico 16: Estimativa de Custo de Comercializacao
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Fonte: Elaboracgao propria (2014)

4.5.10 Apuraciao do custo das mercadorias vendidas

O custo das mercadorias vendidas sera de R$ 10263,14 mensais, podendo variar de

acordo com o aumento ou a diminui¢do das vendas.
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Tabela 27: Apuracao do Custo das Mercadorias Vendidas

Torta 70 R$ 21,32 | R$ 1.492,05

Bolo 50 R$ 59,77 | R$ 2.988,25

Sobremesas 250 RS 330 | RS 825,00

Cup Cakes 200 R$ 230 | RS 459,99

Chocolate quente 350 R$ 2,25 R$ 787,12

Cafés 400 R$ 1,74 | RS 694,84

Sucos 300 R$ 1,86 | R$ 558,60

Doces no g?r.al ( brigadeiros, 1000 RS 0.61 RS 609,80
beijinhos )

Agua mineral 350 R$ 0,85 | RS 297,50

Refrigerante ( 1,5L) 250 RS 3,80 RS 950,00

Refrigerante Lata ( 350 ml ) 400 RS 1,50 RS 600,00

TOTAL RS  10.263,14

Fonte: Elaboragao propria (2014)

Grafico 17: Apuragdo dos custos
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4.5.11 Estimativa dos custos com mio — de — obra

Quanto aos gastos com mao de obra, expostos na Tabela 28, a empresa pagara a cada
funcionario um salario comercial.

Para efeito de calculo, foi considerado, além da remuneragdo, um percentual de
27,44% sobre o valor do salario, referente aos encargos sociais, a saber: FGTS, 13° salario e
férias, resultando R$ 209,36 o gasto com tais encargos por funcionario. No geral, a empresa

tem um gasto de R$ 972,36 por cada funcionario contratado.

Tabela 28: Estimativa de Custo da Mao de Obra

Atendente 2 R$ 763,00 | R$ 1.526,00 | 27,44% | R$ 418,73 | RS 1.944,73
Doceira (0) 2 R§ 763,00 | R$ 1.526,00 | 27,44% | R$ 418,73 | R$ 1.944,73
TOTAL 4 - RS 3.052,00 - RS 837,47 | RS 3.889,47

Fonte: Elaboragéo propria (2014)
4.5.12 Estimativa do custo com depreciacao

O custo que a empresa tera com a depreciacdo anual sera de R$ 4.168,00, o que ¢

equivalente a R$ 347,33 mensais apresentados na Tabela 29.

Tabela 29: Estimativa de Custo com Depreciagdo

Maquinas ¢ | poy 6 465 00 5 R$ 3.293,00 RS 274,42
equipamentos
Moveise | peag 750,00 10 RS 875,00 RS 72,92
utensilios
TOTAL R$ 4.168,00 | RS 347,33

Fonte: Elaboragao propria (2014)

4.5.13 Estimativa de custos fixos operacionais mensais
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Em relagdo aos custos fixos operacionais, a empresa tera que desembolsar
mensalmente R$ 9.496,70 independente do aumento ou diminuigdo nas receitas de vendas. Os

custos estdo descritos na tabela a seguir.

Tabela 30: Estimativa de Custo Fixo Operacional Mensal

Aluguel RS 3.000,00
Energia RS 200,00

Agua RS 80,00
Telefone/Internet RS 129,90
Honorarios do Contador RS 350,00
Salarios + Encargos RS 3.889,47
Pro-labore RS 1.500,00
Depreciagdo RS 347,33
TOTAL RS 9.496,70

Fonte: Elaboracéo propria (2014)
4.5.14 Demonstrativo de resultado

A Tabela 31 apresenta o Demonstrativo de Resultados, 0 mesmo indica se a empresa
ird operar com lucro ou prejuizo. Isso se torna possivel devido as informagdes relacionadas a

estimativa de faturamento e dos custos fixos e variaveis.

Tabela 31: Demonstrativo de Resultados

1. Receita Total com Vendas R$ 24.425,00 R$ 293.100,00 100

2. Custos varaveis totais

2.1 (-) Custo das mercadorias

: R$ 10.263,14 RS 123.157,72 42,02
vendidas
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2.2 (- )Imposto sobre vendas R$ 977,00 R$ 11.724,00 4,00

2.3 (-) Gastos com vendas R$ 1.678,00 R$ 20.135,97 6,87
Total dos custos variaveis R$ 12.918,14 R$ 155.017,69 52,89

3. Margem de contribui¢ao R$ 11.506,86 R$ 138.082,31 47,11

4. (- ) Custos Fixos Totais R$ 9.496,70 R$ 113.960,43 38,88

5. Resultado operacional : LUCRO RS 2.010,16 RS 24.121,89 8,23

Fonte: Elaboragio propria (2014)

4.5.15 Indicadores de viabilidade

Ap6s a conclusdao do Plano de Negocios, € necessario avaliar, através de indicadores,

se a aplicacdo do mesmo serd vidvel ou ndo. Os indicadores utilizados neste estudo para

calcular a viabilidade de abertura do negocio foram o ponto de equilibrio, lucratividade,

rentabilidade e o prazo de retorno do investimento.

A tabela 32 mostra o calculo do ponto de equilibrio, 0 mesmo nos mostra qual o

faturamento necessario para que seja capaz de cobrir os gastos da empresa em um

determinado periodo de tempo.

Tabela 32: Ponto de Equilibrio

Descricao Valor
1. Receita total RS 24.425,00
2. Custo variavel total RS 12.918,14
3. Custo fixo total R$ 9.496,70
4. Margem de contribuicdo (1 -2) RS 11.506,86
5. Indice da margem de contribuigdo ( 4/1 ) 0,47
6. Ponto de equilibrio ( 3/5) RS 20.158,15

Fonte: Elaboracao propria (2014)
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De acordo com a tabela 32, o Ponto de Equilibrio da empresa é R$ 20.158,15, ou seja,
com um faturamento maior que esse a empresa estara operando com lucro e com um
faturamento mensal menor que esse, a empresa estard operando com prejuizo.

O indicador de Lucratividade, mede o lucro liquido que a empresa obtém em relagdo
as vendas. A tabela 33 expOe que para uma receita mensal de R$ 24.425,00 a empresa tera um
lucro de 8,23%.

Tabela 33: Lucratividade

1. Receita total RS 24.425,00
2. Lucro liquido RS 2.010,16
3. Lucratividade ( 2/1)*100 8,23

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

A tabela 34 compde o indicador de Rentabilidade, esse mede o retorno do capital
investido aos socios, desse modo ¢ considerado um indicador de atratividade do negocio.

Com os lucros obtidos, a empresa recuperara mensalmente 3,58% do valor total investido.

Tabela 34: Rentabilidade

1. Lucro liquido RS 2.010,16
2. Investimento total RS 56.129,26
3. Rentabilidade (1/2)*100 3,58

Fonte: Elaboracgao propria (2014)

O indicador de Prazo de Retorno do Investimento demonstra em quanto tempo a
empresa ird recuperar o investimento tomando como base o lucro mensal. Com base nos
resultados obtidos, a empresa terd recuperado todo o seu capital investido em

aproximadamente 2 anos e 3 meses.



Tabela 35: Prazo de Retorno do Investimento

1. Lucro liquido RS 2.010,16
2. Investimento total R$  56.129,26
3. Prazo de retorno do investimento ( 2/1) 27,9

Fonte: Elaboracao propria (2014)

4.6 Construc¢ao de cenarios
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Nesta etapa final do Plano de Negocios, ¢ imprescindivel construir cendrios provaveis

com receita pessimista e otimista. Isso se faz necessario para que o empreendedor tenha uma

projecdo de como ficara seu resultado operacional caso haja poucas vendas no inicio das

atividades ou um resultado melhor do que o previsto. A Tabela 36 apresenta o que acontecera

com o resultado operacional caso a receita seja pessimista em 10 % e otimista em 10 %.

Tabela 36: Construcao de Cenarios

1. Receita Total com Vendas RS 24.425,00

R$ 21.982,50 | R$26.867,50

2. Custos varaveis totais R$ 12.918,14

R$ 11.626,33 | R$ 14.209,95

3. Margem de contribui¢do ( 1-2) R$ 11.506,86

R$ 10.356,17 | R$ 12.657,55

4. Custos Fixos Totais R$ 9.496,70

RS 8.547,03 RS 10.446,37

5. Resultado operacional (3-4) RS 2.010,16

RS 1.809,14 RS 2.211,18

Fonte: Elaboragao propria (2014)

Analisando os resultados obtidos, caso as vendas estimadas ndo se realizem e empresa

se encontre no cendrio pessimista, serd necessario reduzir os gastos e buscar incrementos para

aumentar as vendas. Caso persista esse cendrio durante os primeiros meses, deve ser analisada

a possibilidade de buscar um empréstimo de curto prazo. Entretanto, se a empresa se

encontrar em um cenario otimista e as estimativas sejam superadas, deve-se calcular
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novamente os indicadores de viabilidade para buscar diminuir o prazo de retorno do

nvestimento.

4.7

Avaliacio Estratégica

4.7.1 Analise da Matriz F.O.F.A ( Forc¢as, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas )

A andlise da Matriz F.O.F.A permite que seja identificado os pontos fortes e fracos

que a empresa poderd apresentar. Através dessa matriz sdo analisados o ambiente interno e

externo € a mesma possui objetivo de direcionar o empreendedor no trabalho em cima dos

pontos fracos e ameagas para que nao venham a prejudicar a empresa.

Quadro 7: Analise da Matriz F.O.F. A

-- FATORES INTERNOS FATORES EXTERNOS
FORCAS OPORTUNIDADES
Inexisténcia de empresas especialistas
Ambiente aconchegante e confortavel; Nno ramo;

PONTOS Facil aceitabilidade do mercado
FORTES Equipe treinada e especializada; campinense;
Padronizagdo do ambiente e fardamento; | Expectativa de crescimento do setor;
Prego competitivo;
FRAQUEZAS AMEACAS
Concorréncia com imagem solida no
PONTOS| Marcando consolidada no mercado; mercado;
FRACOS

Custo elevado de investimento;

Resultado operacional baixo;

Fonte: Elaboracao propria (2014)
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A busca constante pela independéncia e crescimento, tem levado muitas pessoas a
buscarem empreender, mas essa nao ¢ uma tarefa facil, embora muitos assim pensem.
Empreender exige perseveranga e entusiasmo, pois 0 sucesso ndo ¢ instantdneo, existe um
conjunto de fatores que levam ao tdo sonhado sucesso, como a identificagdo de oportunidades
até o atendimento das necessidades. Sabendo disso, percebe-se como muitas pessoas correm
riscos altos ao abrir um novo negdcio sem um demandar um minimo de esfor¢o em relagdo a
estudos sobre o mercado e sobre o proprio negocio.

Entendendo a necessidade de realizar analises a respeito do negocio, o presente
trabalho buscou avaliar a viabilidade mercadolédgica, financeira e econdmica de uma empresa
especializada em doces na cidade de Campina Grande — PB. Para alcancar esse objetivo foi
elaborado um Plano de Negdcios, o mesmo possibilitou a estruturacdo e a organizagao de
todas as informagdes disponiveis para assim chegar ao objetivo final de avaliar a viabilidade
de implementagdo da Candy Store.

Quanto ao tipo de empreendimento, foi constatado que a empresa enfrentara algumas
barreiras. Primeiramente, refere-se ao modelo de negdcio proposto, que visa comercializar os
produtos com qualidade, mas com precos medianos, ndo cobrando valores exorbitantes como
algumas das concorrentes estudadas; dessa forma, o lucro por produto, assim como o precgo, ¢
mediano, e com o elevado investimento fisico, faz com que o resultado operacional nao seja
alto. A segunda barreira ¢ em relacdo a retirada do planejamento do papel, pois € uma tarefa
que demanda muito esfor¢o. No Brasil, encontramos muita burocracia para implantar um
novo negocio, existe limitacdo de incentivo, informacao, conhecimento, dentre outras que
tornam a caminhada mais demorada; ¢ valido ressaltar que esse estudo ¢ extremamente
importante para acelerar o processo.

De acordo com os levantamentos feitos, o plano financeiro serviu como base para
explicar o motivo pela qual existem muitas empresas que preferem atuar na informalidade e
ndo pensam em formalizar o negdcio. Ao olharmos para os dados percebe-se como o
pagamento da taxa do Simples Nacional e dos encargos pela mao de obra oneram os custos,
no caso da Candy Store, o lucro poderia ser 90% maior do que realmente ¢ se a empresa nao
possuisse essas obrigagoes.

Mesmo com as observacdes expostas, considerando os resultados apontados pelos
indicadores de viabilidade, percebe-se que o negocio ¢ vidvel pelo fato que além de operar

com resultados positivos, o investimento possui retorno de aproximadamente 2 anos, ou seja,
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além de gerar lucro, a empresa tera condigdes de reinvestir, com condi¢des para aumentar as
instalacdes ou aumentar o quadro de funcionarios.

Por fim, o presente trabalho cumpre com sua finalidade, demonstrando que o negdcio
¢ rentavel. Portanto, colocar em pratica todo o planejado, fard a Candy Store alcangar

ascensao, desenvolvimento e consolidagdo no mercado campinense.
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APENDICE

O presente questionario & parte do trabalho de conclusio do curso de Administracio da Universidade Federal
de Campina Grande (UFCG). O mesmo tem finalidade de obter informacdes de grande relevancia para o
estudo dos clientes potenciais e da viabilidade da abertura de uma doceria na cidade de Campina Grande-PB.
Dessa forma, peco sua colaboracio para o preenchimento do mesmo, voce levara cerca de trés minutos para
responde-lo.

Discente: Josislayne Leal
Docente: Sidia Fonseca
OBS.: Todas as respostas possuem carater anénimo, ou seja, em nenhuma delzs serd necessino que vocs se
identifique.

Qualguer duvida entre em contato pelo email: josislavnek(@omail.com
Desde j2 agradeco pela sua disponibilidade!

*Obrizatorio
1. Sexo *
) Feminmo ) Masculino
2. Faixa etdria *
() Menor de 18 anos () 40 2 46 anos
) 19 2 25 anos () 47 2 33 anos
) 26 2 32 anos ) 542060 anos
) 33 2 39 anos () Maior que 60 anos
3. Estado civil *
) Solteiro ) Drvorciado ) Outro
() Casado . Vinve
4, Nivel de escolaridade *
() Fundamental Incompleto ) Medio Completo (& Outro

() Fundamental Completo () Superior Incompleto

) Medio Incompleto

() Superior Completo

. Renda familiar mensal *

[41]

) Ate R§ 999,00 () Entre RS 3.000,00 e RS 3.999.99
() Entre R 1.000,00 e R$ 1.999.99 () Entre RS 4.000,00 e RS 5.000,00
( Entre R$ 2.000,00 e R 2.999.99 () Acima de RS 5.000,00
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Perguntas especificas

Nesta segio voce encontrara perguntas relacionadas a viabilidade de abertura do negocio.

6. Com que freqiiéncia vocé costuma freqiientar restaurantes/docerias? *

() Mas de 4 vezes por mes ) 1 vez por mes  Outro

() Entre 1 e 4 vezes por mes () 1 vez a cada dois meses ou menos

7. Vocé sente dificuldade de encontrar um lugar em CG especializado no comércio de doces? *

Vocé responderi de acordo com seu mivel de concordineia com a pergunta acuma

) Discordo totalmente () Indiferente () Concordo totalmente

) Discordo parcialmente () Concordo parcialmente

8. Qual o grau de necessidade que vocé identifica para abertura de um negécio especializado em

doces em CG? *

() Nenhuma necessidade () Indiferente (O Muata necessidade

) Pouca necessidade ) Necessidade

9, Vocé teria interesse em frequentar um local especializado somente em doces ? *

() Nenhum interssse () Indiferente () Muwto mnteresse

() Pouco mteresse ) Interesse

10. Quanto vocé estd disposto a gastar ao visitar uma doceria? *

R:spanda levando em consideracio o gasto de uma pessoa apenas.

O Até RS 20,00 ) Entre RS 27,00 ¢ RS 33,00 ) Acima de RS 40,00
© Entre RS 20,00 e RS 26,00 ) Entre RS 34.00 e RS 40,00

11. Qual o local ( bairro ) que vocé acha mais acessivel para que seja instalada uma doceria? *

Obrigada por participar da pesquisa!



