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FILHO, N. R. J. PLANO DE NEGOCIOS PARA UMA MICRO EMPRESA
ESPECIALIZADA EM DOCES. 51 f. Relatério de Estdgio Supervisionado
(Bacharelado em Administra¢do) — Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba,
2013.

RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo principal desenvolver um plano de negocios
para uma micro empresa de dogaria, que sera situada na cidade de Campina Grande -
PB, e contempla objetivos como: apresentar um perfil geral da empresa; buscar
informacgdes para a elaboragdo do plano de negocios; desenvolver os planos de
marketing, operacional e financeiro da empresa, perscrutando aspectos como a
concorréncia, o mercado a ser atingido e a linha de produtos para comercializagdo.
Sendo assim, o estudo se configurou com abordagem qualitativa, delineada como
pesquisa aplicada em forma de plano de negocios, um estudo de caso especifico para a
Brasil Doces em sua abertura e desenvolvimento. O resultado desse estudo, portanto, é
o proprio plano de negocios, que apresenta os pontos fortes, fracos, ameacas e
oportunidades de mercado para a empresa familiar que pretende entrar no mercado com
o risco minimizado e possibilidades de sucesso aumentadas por esse planejamento.

PALAVRAS-CHAVE: Plano de negdcios, empreendedorismo, estratégia.



FILHO, N. R. J. BUSINESS PLAN TO A SMALL COMPANY SPECIALIZED IN
SWEETS. 51 f. Supervised Training Report (Bachelor in Business Administration) —
Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2013.

ABSTRACT

The present paper mainly aimed to develop a business plan to a familiar and small
company in the sector of sweets, which will be located in the city of Campina Grande —
PB, covering the following specific goals: seek a general profile of the company; search
for information to the elaboration of the business plan; develop marketing, operational
and financial plans to the company, studying aspects such as the competitors, the market
which will be reached and the product lines to commercialization. Thus, the study has a
qualitative approach, outlined as an applied research in form of a business plan, a case
study specific to Brasil Doces in its opening and development. The result of this study,
therefore, is the proper business plan, which outlines the strengths, weaknesses, threats
and market opportunities for the family company wishing to enter the market with
minimized risk and increased chances of success for such planning.

KEYWORDS: Business plan, entrepreneurship, strategy.
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1 INTRODUCAO

As pequenas empresas tiveram sua atuagdo no mercado totalmente modificada
pelas mudancas econdOmicas nos ultimos anos, mudancas que obrigaram estas
organizagdes a se adaptar para ndo perder sua fatia de mercado, assim como para a
conquista de mais espago no mesmo. Algumas modificagdes podem ser destacadas nos
ultimos anos, como por exemplo, a utilizacdo de novas tecnologias atualizam cada vez
mais rapidamente, a entrada de novos concorrentes ¢ também maior crédito

disponibilizado pelo governo para pequenos empreendedores.

Considerando entdo este contexto, optou-se pelo desenvolvimento de um plano
de negocios para a Brasil Doces, situada na cidade de Campina Grande, com o objetivo
de perceber as nuances existentes no mercado de dogaria para que se obtenha resultados

positivos, que € o objetivo final da empresa.

O plano visa contribuir para o diagnostico do atual mercado de docaria através
da analise de SWOT, buscando identificar os pontos fortes e fracos, além das ameagas ¢
oportunidades para, detectar os principais concorrentes, a fim de posicionar de maneira

consciente e efetiva a dogaria no mercado local.

A primeira secdo do trabalho teve como objetivo nortear a tematica e os
objetivos, além de conceder algumas justificativas para sua realizagdo. Na segunda
parte, alguns conceitos bibliograficos que serviram de referéncia para o
desenvolvimento do estudo de caso foram apresentados. Na terceira secdo, os
procedimentos metodologicos que foram utilizados para realizacdo desta pesquisa sdo
exibidos. Ja a quarta parte deste trabalho, ¢ propriamente o desenvolvimento do plano
de negocios, o objetivo central. E na ultima se¢do, as conclusdes e recomendagdes que
foram elaboradas a partir do plano sdo apresentadas.

Para guiar o trabalho, foi definido o objetivo geral, desdobrado em outros

especificos, como segue:
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de negbcios para uma micro empresa do setor de dogaria,

situada na cidade de Campina Grande - PB.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Apresentar um perfil geral da empresa;
e Buscar informagdes para a elaboracdo do plano de negdcios;
e Desenvolver os planos de marketing, operacional e financeiro da empresa;

e Direcionar o plano e a empresa na busca da viabilidade do negocio;

1.2 Justificativa

O presente trabalho tem como principal objetivo a elaboracdo de um plano de
negocios para uma micro empresa, a fim de conhecer alguns detalhes do segmento,
explorar o potencial da empresa na cidade de Campina Grande, detectando também

possiveis falhas para que se objetive o desenvolvimento de uma organizagao eficiente.

Com o mercado cada vez mais competitivo, ¢ importante a utilizacdo de
instrumentos estratégicos que trardo uma vantagem competitiva para a Brasil Doces,
com o objetivo de dar a empresa mais op¢des para um mercado dificil como o de
Campina Grande. Por isso, o seguinte trabalho se justifica por desenvolver o plano de
negocios, que serd utilizado como uma ferramenta estratégica, auxiliando a criacdo da

micro empresa de doces, prestadora de servigos na cidade de Campina Grande.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo ¢ apresentada a fundamentacao tedrica, que servird de guia para
desenvolvimento do estudo. Primeiramente se aborda o aspecto do empreendedorismo,
o contexto das micro e pequenas empresas no Brasil, seguido do conceito de marketing
e seu composto, finalizando com plano de negocios, os beneficios de sua implantagdo e

a estrutura que sera apresentado.
2.1 Empreendedorismo

A origem e crescimento, além de apoio governamental para com o
empreendedorismo, estdo ligados ao desenvolvimento econdmico e social de um pais. O
termo empreendedorismo vem da palavra inglesa Entrepreneurship e ¢ utilizado para
designar os estudos que sdo voltados para a pessoa do empreendedor, seu perfil, suas
origens e seu ramo de atividades, levando em considera¢do todo o seu universo de
atuacao, de acordo com Dolabela (1999).

Dogen (1989) destaca que a riqueza de uma nagdo ¢ medida por sua capacidade
de produzir em quantidade suficiente os bens e servigos para suprir a populacdo. Por
esse motivo, acredita-se que a saida para uma atual e futura falta de recursos em nosso
pais esteja na criatividade e capacidade do povo brasileiro em empreender, por isso, ¢
essencial e fundamental o apoio e subsidios do nosso governo.

Uma das definigdes que ¢ mais bem aceita pelos estudiosos no tema foi escrita
por Robert Hisrich (1985), no seu livro chamado “Empreendedorismo”. Segundo o

autor, o empreendedorismo

“¢ o processo de criar algo diferente e com valor, dedicando tempo e esforgo
necessarios, assumindo os riscos financeiros, psicoldgicos e sociais
correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfagdo
econdmica e pessoal. A satisfacdo econdmica ¢é resultado de um objetivo
alcangado e ndo um fim em si mesma” (HISRICH, 1985)

Para Schilindwein (2004), Empreendedorismo ¢ definido como a habilidade do
gestor ou idealizador, constituir algo, no caso seu negdcio, a partir de muito pouco ou
quase nada, com sua criatividade e coragem. O ato de empreender ¢ muito mais do que
apenas ter os subsidios e fazé-lo, mas ¢ também o fato de enxergar formas de ganhar
mesmo na dificuldade, de ver oportunidades onde as outras pessoas veem caos.

No Brasil, ¢ notéria a necessidade de evolugcdo nas politicas de apoio aos

empreendedores para a abertura mais facil de crédito a novas ideias que sejam
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interessantes e plausiveis. Segundo o SEBRAE, nos ultimos 5 anos teve-se 600 mil
novos negodcios sendo abertos por ano; para que esse aspecto seja de constante
crescimento e estas empresas nao sejam apenas estatisticas, a exemplo de empresas que
abrem e fecham em periodos de tempo curtos, ¢ necessario que os olhos do governo
estejam atentos para esta oportunidade, pois no Brasil o ambiente cultural e social ¢

favoravel a isso.

2.1.1 O Perfil do Empreendedor

O empreendedor ¢ alguém que ¢ facilmente reconhecido por sua capacidade de
identificar oportunidades nos meios mais dificeis e que parecem conturbados. Ele
apresenta algumas habilidades gerenciais, transformando crises em €xitos e exercendo
bem a lideranca para fazer com que as pessoas que trabalham para ele acreditem no
negocio e nas suas ideias, sempre buscando a melhoria dos produtos e servicos. Uma
palavra que relativamente define o que ¢ ser o empreendedor ¢ “acdo”, transformando
sonhos e desejos em pratica de forma coerente e que traga resultados satisfatorios.

Existem varias caracteristicas de um empreendedor que sdo indispensaveis e de
fundamental importancia para que ele obtenha sucesso. Uma delas é a de assumir riscos,
de acordo com Nuno Nogueira (2011), estes riscos sdo calculados de forma que sdo
reduzidos a partir de andlises meticulosas de modelos de negdcios, como o plano de
negocios, por exemplo, assim como andlise cuidadosa dos ambientes interno e externo.

Para Dornelas (2005), os empreendedores de sucesso possuem, ainda,
caracteristicas extras. Eles sdo visiondrios, sabem tomar decisdes, fazem a diferenca,
sdo determinados, dindmicos, otimistas, apaixonados pelo que fazem e independentes,
ou seja, tragam seu proprio destino além de possuir conhecimento e criarem valor para a

sociedade.

2.2 Micro e pequenas empresas no Brasil

As micro empresas sdo predominantes quando comparadas ao niimero geral de
empresas no pais. Segundo Luis Indriunas (2007), as microempresas sao 99,2% das
empresas brasileiras, empregando cerca de 60% das pessoas economicamente ativas,
porém respondendo por apenas 20% do produto interno bruto (PIB) brasileiro. Estes
microempresarios se apresentam de variadas formas, desde o padeiro, o consultor de

informadtica, o contador, a costureira ou o dono de pousadas.
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De acordo com pesquisa realizada pelo SEBRAE juntamente com o Dieese,
entre 2010 e 2011 o Brasil contava com mais 6 milhdes de micro e pequenas empresas
sendo 51% na regido Sudeste, 24% na regido Sul, 15% no Nordeste, 3,5% no Norte e

7% no Centro Oeste.

2.2.1 Quem sdo as micro e pequenas empresas

A partir de dezembro de 2006, o presidente Luiz In4cio Lula Da Silva sancionou
no Brasil a Lei Geral Das Micro e Pequenas Empresas (123/06), que sempre foi
reivindicada por varios setores econdmicos do pais. Esta lei veio a ampliar e regularizar
estes tipos de empresas, trazendo alguns ganhos e subsidios ainda ndo vistos
anteriormente, como uma série de facilidades tributdrias e de negdcios, incluindo o
tratamento diferenciado em licitagdes publicas; estas ultimas foram regulamentadas
complementarmente pelo Decreto n°6.204, publicado em 5 de setembro de 2007.

Como consequéncia destas leis e decretos, hd algumas limita¢des bdsicas para
que uma empresa seja considerada Micro Pequena Empresa (MPE), aproveitando de
algumas vantagens como as ja citadas acima e o Super Simples, por exemplo. A
primeira e principal limitagdo é a que esta contida na Lei Geral, que diz que micro
empresas sao aquelas que possuem faturamento anual, de no maximo, 240 mil reais ao
ano, enquanto as pequenas sao aquelas que faturam acima de 240 mil reais com o teto
de 2,4 milhdes anualmente. Outra definicdo vem do SEBRAE, a entidade limita
microempresa como aquela que tem até 9 funcionarios no caso de comércio e servigos,
ou at¢ 19 no caso de setores industrial. J4 as pequenas sdao definidas como as que
empregam de 10 a 49 pessoas no comércio e servico e 20 a 99 sendo industria ou
empresas de constru¢do. Mais um parametro ¢ fornecido pelo BNDES, que classifica
como micro quando se tem a receita bruta anual de até 1,2 milhdes de reais e as

pequenas que faturam acima de 1.2 milhdes até 10,5 milhdes de reais.

2.2.2 Incentivo e apoio as micro e pequenas empresas no Brasil

No ano de 1972 surge o SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas), que ¢ um servico social feito de forma auténoma criado com o
objetivo de aquecer e auxiliar o desenvolvimento das MPEs, estimulando assim o
empreendedorismo e criatividade do brasileiro. O SEBRAE ¢ uma empresa sem fins

lucrativos que teve a missdo e a exerce até hoje, de promover e incentivar a
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competitividade e desenvolvimento, atuando também em parcerias com o setor privado,
visando programas de capacitagdo, feiras, entre outros.

Com a criagdo do SEBRAE, comecou a se olhar para as MPEs de outra forma,
com todo o esforco e as provas de que estes tipos de empresas poderiam ser importantes
para evitar a recessao e desemprego, conquistaram-se alguns aspectos como a ja citada
Lei Geral, porém, ainda ndo ¢ suficiente. Este setor s6 tem a crescer € gerar empregos
para a populacdo, por isso 0 nosso governo deve se atentar mais para este tema,

buscando facilitar a entrada de mais pessoas no mundo dos negocios.

2.3  Marketing

A palavra marketing tem origem na palavra inglesa ‘“Market” que significa
mercado, ou seja, o marketing seria a arte de comercializar seus produtos e servigos.
Para Levitt (1990), o principal proposito de uma empresa € criar ¢ manter clientes, ou
seja, praticar marketing. A classifica¢do classica de marketing foi estabelecida no ano
de 1960 pela AMA (American Marketing Association) que o define como “o
desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do
consumidor ou usudrio” (apud LAS CASAS, 1997). Com o passar dos anos ¢ a
evolucdo constante do proprio marketing, vemos que este conceito ja ndo considera a
abrangéncia e amplitude do marketing moderno.

Para Drucker (1998), o marketing constitui uma dimensdo basica da empresa
como um todo, ela vai ser vista e considerada de acordo com a visdo final do cliente. Ja
Kotler (2000) define o marketing como “um projeto social por meio do qual as pessoas
e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejo com a criagdo,
oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros”.

Essas definigdes mostram que a esséncia do marketing visa o processo de troca,
onde duas ou mais partes se dao algo de valor, com a finalidade clara e objetiva de
satisfacdo de ambas as partes, isto €, a necessidade do marketing se baseia em uma
empresa que oferece seus produtos ou servigos a clientes que estdo dispostos a pagar
algo em troca para desta forma satisfazer também as suas necessidades.

Outras definigdes sao atribuidas para o conceito estudado, para Roberto Minadeo
(2008), Marketing ¢ agdo, € como a empresa vai se comportar diante do mercado, tendo

como papel satisfazer cliente e empresa, unindo desta forma o desejo do consumidor
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com o seu poder de compra, o que representa a demanda em potencial que podera ser
aproveitada pela empresa.

Desta forma, Drucker apud Kotler (2006) considera que o principal objetivo do
marketing ¢ conhecer o cliente tdo bem que o produto ou servigo criado e desenvolvido
para ele venda-se por si s6. J& para Kotler (2000), marketing ¢ uma maneira através da
qual “as pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigcos de valor com outros.”
Embora o marketing seja uma das areas de administracao, ¢ bastante comum que as
empresas o definam como area administrativa, envolvendo fungdes que nao sao bem as

de marketing, o que demonstra a maior relevancia desta fungao.
2.3.1 Conceitos de Marketing

Para melhor entendimento da fun¢do do marketing, Kotler (2006) elenca alguns

conceitos centrais mostrados na figura abaixo:

Figura 1 - Conceitos de marketing

Necessidades, ‘:

ilesejos &
mandas Produtas
J
U=
, Valor,
Mercadorias atisfaedns
gualidade
Troca, transagdes ¢
| relacionamenti
Fonte: (Kotler, 2006)
. Necessidades, desejos e demandas: Para o profissional de marketing, ¢

essencial a compreensao das necessidades, desejos e demandas que o cliente e publico

alvo irdo proporcionar, as necessidades sdo os requisitos humanos basicos, e se tornam
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desejos quando direcionadas a objetivos especificos que possam satisfazé-las, enquanto
as demandas s3o desejos por produtos especificos apoiados pela capacidade
de compra-los.

o Produtos: Produtos nao podem ser atribuidos como apenas aquilo que ¢ fisico,
pois a prestagao de servigos que ¢ algo intangivel cada dia ganha mais espago, mas
serdo produtos os que de fato irdo satisfazer os desejos e necessidades de clientes.

. Valor, satisfacdo e qualidade: O valor reflete os beneficios e os custos
tangiveis que sao percebidos pelo publico alvo. A satisfacdo ¢ refletida do julgamento
que ¢ feito pelo cliente, entre sua expectativa e o que o produto ou servico realmente
proporcionou, tudo isso interligado e dependente da qualidade percebida e esperada.

o Troca, transacoes e relacionamento: A troca ¢ de fundamental importancia e
até o objetivo principal do marketing, isto ¢, quando satisfaz tanto quem fornece o
produto, como quem o compra. Para Kotler e Armstrong (2007) “Troca ¢ o ato de obter
de alguém um objeto desejado oferecendo algo em troca”. Transagdes estdo totalmente
ligadas a esta troca que ¢ feita, ao acordo que ¢ gerado, o que propiciard um
relacionamento, que deve ser valorizado pela empresa, para desta forma fidelizar o

cliente.

2.3.2 Composto de Marketing:

Com o mercado cada vez mais competitivo, onde cada detalhe ¢ importante, e
pode ser um diferencial para as organizacdes, o marketing € essencial para que
represente uma vantagem e ajude a empresa a alcangar metas e objetivos que sao
estabelecidos no seu planejamento estratégico, principalmente no que visa atingir as
vendas e lucro.

Para Westwood (2007), a capacidade em si de uma empresa pode ser controlada
pelas atividades do marketing através do seu composto mais conhecido como os “4 P’s
de marketing”. J& Kotler (2006) diz que existem algumas ferramentas que estdo contidas
no marketing e que sdo usadas pelas pessoas que o gerenciam com o objetivo de
satisfazer seus clientes como um todo, assim como ajudar a empresa a alcangar seus
objetivos estabelecidos. Abaixo, temos a figura do “mix de marketing” que ¢ apenas

mais uma das conotagdes tidas para o composto de marketing, ou ‘“‘composto

mercadologico”:
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Figura 2 - O composto de marketing

PRECO PRODUTO
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Fonte: (KOTLER, 1998)

Desmembrando a figura acima, temos as seguintes defini¢des:

. Produto: Produto ¢ aquilo que literalmente serd vendido ao cliente, ou seja, este
produto deve ser capaz de atender as necessidades e desejos, t€ém que estar adaptado ao
mercado competitivo em termos de qualidade, padronizagdo, desempenhos,
caracteristicas, design, modelos, tamanhos, entre outros. Todo detalhe sera considerado
como importante. Para que a empresa possa se destacar entre seus concorrentes, outros
aspectos também devem ser levados em consideragdo, como a estratégia utilizada pela
empresa para atingir os variados tipos de cliente, sejam eles os sazonais, temporarios e
até clientes fiéis. De acordo com Kotler e Keller (2006), o produto pode ser definido
com aquilo que ¢ oferecido no mercado com o intuito de satisfagdo de desejos e
necessidades dos consumidores, sejam estas necessidades servigos, informagdes,
experiéncias, além de procurar ter seu diferencial, gerando inclusive beneficios extras,
como por exemplo, o frete gratis ou a garantia estendida.

. Preco: E o volume monetario do qual é vendido seu produto ou servigo, é
quanto os consumidores estardo dispostos a pagar pelo valor percebido que ¢ mostrado
no mercado, sendo o prego o Unico dos “P’s” que literalmente ird gerar receita para a
empresa, receita esta que ¢ fundamental para a determinacdo da participacdo de
mercado e também da rentabilidade. A elaboragdo de estratégia de escolha do preco do
produto ¢ determinante para seu sucesso ou ndo. Alguns pontos devem ser levados em

considera¢do, como o fato de o preco ser suficientemente alto para que as despesas
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sejam cobertas e para que haja algum lucro, porém, ndo pode ser tdo alto de forma que
desestimule a compra, desta forma, conclui-se que deve ser colocado na balanca
equilibrando para ndo pecar nem por excesso nem por falta, o que depreciaria a visdo do
produto.

o Praga: Apos a producdo do produto, e do estabelecimento do prego do mesmo,
ele precisa ser encaminhado e distribuido em um, ou varios pontos de venda, ou seja,
sera a praga o “P” responsavel para que o produto chegue até o consumidor, entdo se
percebe que a praca direcionara a operacionalizacdo do negdcio, como o produto estara
disponivel para quem quer adquiri-lo. Vérios pontos devem ser levados em
consideragdo para a escolha do ponto de distribuicdo, bem como acessibilidade para o
publico alvo deve se relacionar com a escolha do canal de distribui¢ao que envolve o
transporte, atacado, varejo, loja propria, tudo de acordo com a estratégia definida pela
empresa. Em toda situa¢ao de compra e venda ha um canal de distribuicao.

o Promocao: Para Kotler ¢ Keller (2006) “o marketing moderno ¢ muito mais do
que apenas criar bons produtos e disponibiliza-los ao mercado consumidor, ¢
indispensavel neste processo a comunicagdo com os clientes.” A promoc¢ao possui trés
objetivos basicos, primeiramente o de informar ao publico alvo a existéncia do seu
produto e servigos além de destacar suas vantagens, outro objetivo ¢ o de informar
como e onde obté-los e por fim sempre lembrar a existéncia do que se ¢ oferecido. A
publicidade, promog¢do de vendas, merchandising entre outros, estio englobados na
forma de comunicagdo que visam promover os produtos com a fun¢do de estimular a

demanda para que desta forma se atraia a atencao do publico alvo.

2.4  Anailise SWOT

A definigdo da estratégia que a empresa vai seguir ¢ muito importante para que a
mesma possa saber onde sera seu foco e quais caminhos devera seguir. Também ¢ uma
das partes mais dificeis no planejamento do negdcio, portanto ferramentas que possam
auxiliar nestas decisdes, como ¢ o exemplo da analise SWOT, sdo vantagens
competitivas em um mercado tao disputado.

A sigla SWOT, vem de quatro palavras em inglés: Strenghts (Forgas),
Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). Esta
ferramenta tem como fun¢ao basica desenhar o ambiente externo e interno e detectar

como isso pode afetar sua empresa, positivamente ou negativamente.
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Segundo Kotler e Keller (2006) a analise SWOT avaliard globalmente a
empresa, pois a mesma precisa monitorar as forgas macro ambientais, sejam elas
econdmicas, demograficas, etc. assim como os fatores micro ambientais (consumidores,
concorrentes, entre outros) que afetam diretamente para a habilidade de obtengdo do
lucro. Resumindo, entender os aspectos de fora e de dentro que possam interferir
diretamente nos objetivos.

Oliveira (1991) afirma que o objetivo da ferramenta SWOT ¢ definir estratégias
para manter pontos fortes, reduzir a intensidade de pontos fracos, aproveitando
oportunidades e protegendo-se das ameacas. J4 Pichiai (2008), diz que a analise SWOT
¢ avaliacao da estratégia e de seus componentes a seguir: forcas, variaveis internas e
controlaveis que propiciam condi¢do favoravel em relagdo ao seu ambiente. Fraquezas,
varidveis internas e controlaveis que produzem uma situacdo desfavoravel em relagao
ao seu ambiente. Oportunidades, varidveis externas e ndo controlaveis que podem criar
condi¢cdes favoraveis para a empresa, desde que a mesma tenha condigdes de usufrui-
las. Ameacas, varidveis externas e ndo controlaveis que podem atrapalhar a empresa em
seus objetivos.

Abaixo uma figura que representa a analise SWOT:

Figura 3 - A analise SWOT

Fatores Positivos Fatores Negativos

V V
S — Strengths W — Weaknesses
Pontos Fortes Pontos fracos

Fatores Internos

O — Oportunities T— Threats

Fatores Externos

Oportunidades Ameacas

Fonte: adaptado de Pichiai (2008)
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Uma organizag¢ao deve acompanhar as tendéncias ¢ mudangas que cada vez sdo
mais rapidos e importantes como um diferencial de mercado, identificando os quatro
pontos da matriz SWOT, para que desta forma possa enxergar os ambientes externo e
interno de maneira estratégica. Uma empresa que for mais rapida tanto na identificacdao
como no uso dos fatores encontrados para seu sucesso, podera se destacar e obter

melhor e mais rapidamente seus objetivos.
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2.5 PLANO DE NEGOCIOS

Quando se deseja abrir um empreendimento, ou otimizar um que ja esteja em
funcionamento, ¢ recomendado usar o plano de negocios. O plano de negocios € um
documento de origem escrita, que se propde a especificar tudo que ha em um negocio,
desde a etapa inicial, de abertura e estabelecimento de metas para que seus objetivos
sejam alcancados, passando pelo estudo das necessidades de investimento, diminuindo
os riscos de quebra, até a analise de mercado e especificagdes do negocio. O plano de
negdcios ¢ uma ferramenta que permite confrontar tudo que foi exposto no papel com a
realidade da empresa. Pretende identificar e reduzir os erros, realizando simulagdes para
que eles ndo sejam praticados no mercado.

Em concordincia com Cunha e Ferla (1997), o plano de negocios ¢ todo o
conjunto de dados sobre o futuro empreendimento definindo suas condigdes e
caracteristicas, possibilitando uma verificagdo da viabilidade, assim como os pontos
fracos, facilitando sua execu¢do e aumentando a possibilidade da empresa aproveitar
potencialidades e oportunidades atuais, do mesmo modo que permite a reducao de
restrigdes e ameagas, podendo prever boa parte dos riscos e situagdes operacionais
atribuladas. A fun¢do do plano ¢ observar a viabilidade do negécio e informar o quanto
deverd ser investido e o tempo que esse investimento devera ocorrer para que 0 negocio

se estabilize no mercado e assim, gerar a tdo esperada rentabilidade.

2.5.1 Beneficios de um plano de negocios:

Ha varios beneficios na implantagdo de um plano de negocios, entre eles a
capacidade de estruturar as principais alternativas para analisar a viabilidade do
negocio, minimizando riscos ja identificados. Além de servir como uma orientacdo na
execucdo de atividades baseadas nas estratégias competitivas definidas no plano, ¢
possivel identificar oportunidades no mercado a fim de torna-las um diferencial
competitivo.

Com um plano de negocios estruturado, pode-se conhecer claramente o negocio,
sua missdo e quais seus objetivos estratégicos e financeiros. Uma vez que sdo
conhecidos esses aspectos, a empresa ja entra no mercado de maneira diferenciada,
conhecendo seus competidores, apresentando seu produto de maneira atrativa e com

metas estabelecidas.
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2.5.2 Estrutura do Plano de Negocios:

Sendo adaptada segundo a necessidade de cada empresa, a estrutura do plano de
negdcios, portanto, ndo ¢ rigida. Biagio e Batocchio (2005) sugerem que um plano de

negocios deva seguir a seguinte estrutura basica:

e C(Capa: Deve ser feita de maneira limpa com informagdes necessarias e
pertinentes, por ser a primeira parte visualizada pelo leitor;

e Indice: Contém o titulo de cada secio e a sua pagina respectiva;

e Sumario executivo: E uma sintese das principais informagdes do Plano;

e Descrigdo da empresa: Esta se¢do apresenta uma descricdo da empresa, razao
social, estrutura organizacional, localizagdo, servicos terceirizados, etc;

e Planejamento estratégico: define os rumos da empresa, sua missao e visdo, € ¢ a
base para o desenvolvimento das demais agdes do negdcio;

e Analise de mercado: Nesta parte, se demonstra conhecer bem o consumidor do
produto/servico, sua segmentacao e caracteristicas, analise da concorréncia e sua
participacdo no mercado, além dos riscos do negocio.

e Plano de marketing: Apresenta como pretende vender o produto/servigo, atrair
clientes, manté-los e aumentar a demanda. Sdo abordadas as politicas de preco,
as estratégias de promocao e os diferenciais do produto.

e Plano operacional: Descreve como sdo realizadas as atividades, desde a chegada
de matéria prima até a entrega do produto ao consumidor final

e Plano financeiro: Demonstra em niimeros, o planejamento da empresa, projecoes
futuras através de fluxos de caixa, balangos financeiros, lucro previsto e prazo de
retorno sobre o investimento.

e Anexos: Contém informacodes relevantes para o melhor entendimento do plano.

Tendo reconhecida a importancia do plano de negocios para o sucesso do
empreendimento, deve ser dada a devida relevancia ao estudo detalhado da
administracao, seguindo-se as orientacdes de como elaborar um plano eficaz e capaz de
trazer resultados positivos para a organizagdo. A apresentacdo de uma visdo clara e
motivadora, a demonstragdo de projecdes financeiras transparentes e condizentes com a

realidade, o acolhimento de informagdes do mercado e dos concorrentes que serdao
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explorados, a indicagdo dos riscos que poderao ameacar o negdcio, bem como a atengao
para com a formatacdo, concisdo e clareza de sua escrita, tornard o plano interessante e

propicio a trazer os resultados pretendidos com sua elaboragao.
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3 METODOLOGIA

Para Campomar (1991), a metodologia ¢ a forma encontrada pela sociedade para

legitimar um conhecimento adquirido empiricamente. Segundo Oliveira (2004),

“o método deriva da metodologia e trata do conjunto de processos pelos quais
se torna possivel conhecer uma determinada realidade, produzir determinado
objeto ou desenvolver certos procedimentos ou comportamentos.”

O projeto de pesquisa ¢ uma sequéncia de etapas estabelecidas pelo
pesquisador; ele obedece a um elenco de fases que determinam o desenvolvimento do
estudo cientifico (FACHIN, 1993). As abordagens qualitativa e quantitativa sdo ideais
para o presente estudo, uma vez que demonstra aspectos subjetivos e ndo estatisticos de
uma empresa, abrindo espago para a interpretagdo dos dados coletados, colaborando
positivamente para a elaboragdo de um plano de negdcios. Quanto aos fins, este estudo
se designa como uma pesquisa aplicada, pois seu objetivo € um plano de negocios a ser
implantado a uma micro empresa. Segundo Vergara (2006), a pesquisa aplicada ¢
motivada pela necessidade de resolver problemas e tem uma finalidade pratica. Quanto
aos meios ¢ delineada como um estudo de caso, visto que se trata de um plano de
negocios de uma empresa especifica, do detalhamento do modelo de negdcio que se
pretende seguir, sendo criado o contexto a ser pesquisado a partir disso. “Um estudo de
caso € uma investigacao empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de
seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o
contexto ndo estdo claramente definidos” (YIN, 2001 p. 32).

Na elaboragao deste Plano de Negodcios foi utilizado um roteiro semi estruturado
proposto por Salim et al (2005) como apoio para elaboracdo textual de cada parte do
plano, onde um conjunto de questdes relacionadas a cada etapa sao elencadas, conforme
Apéndice A. As informacdes foram obtidas no mercado da cidade de Campina Grande-
PB, levando também em considerac¢do a convivéncia do pesquisador com a proprietaria
da futura docgaria. Foram realizadas também pesquisas de mercado a fim de sondar
precos de concorréncia € sua participacdo na area. Analisando as respostas ao roteiro
semi estruturado, se pode transformar e aplicar essas respostas em planos menores, que
compuseram o Plano de Negodcios em si. Logo, confere-se a pesquisa o aspecto de
aplicada, pois hé buscas de respostas, testes de teoria e produgdo de conhecimento para

uma finalidade pratica.
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4. RESULTADOS — PROPOSTA DE PLANO DE NEGOCIOS

4.1 Sumario executivo

A Brasil doces sera uma empresa de producao e venda direta de doces, com foco
no mercado de doces finos. O seu objetivo ¢ fabricar e comercializar doces
diferenciados, com alto padrido de qualidade por um preco mais acessivel do que a
concorréncia oferece. Além disso, a empresa visa suprir a falta de alguns produtos
pouco explorados pelos principais concorrentes na cidade. O nome Brasil Doces
origina-se do sobrenome da proprietaria, Patricia Brasil Japiassi, com finalidade de
homenagear sua familia com a realizagdo deste sonho. Este plano de negdcios tem a
proposta de fazer com que a marca se consolide no mercado, por conseguinte, fidelizar
os clientes existentes assim como a prospec¢ao de novos.

O objetivo deste plano de negocios ¢ tragar agdes estratégicas que tem como
finalidade promover a empresa no mercado; procura-se alcangar essa entrada no
mercado de maneira bem sucedida através de oportunidades detectadas, assim como o
estudo das ameacas e desenvolvimento dos pontos fracos, procurando convergir o
crescimento da empresa com os seus pontos fortes.

O estudo determina a missdo e visdo da empresa, propondo alguns objetivos
para alcancar a meta determinada, tais como apresentar rentabilidade, captar clientes e
destacar-se perante a concorréncia. Além de desenvolver produtos e servicos
diferenciados, pretende-se usar de acOes estratégicas de marketing para criar uma marca

forte diante do cliente.

4.2 Caracterizacio da empresa

Razdo Social: Patricia Brasil Japiassi ME

Nome Fantasia: Brasil Doces

Enderego: Rua Capitdo Jos¢ Amancio Barbosa, 183- Sdo José / Campina Grande-PB
Cep: 58400-335

Descrigao das atividades: Producao e comercializacao de doces finos.
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4.3 Planejamento estratégico

O planejamento estratégico de uma empresa ¢ a andlise da organizagdo sob
diferentes angulos, como forma de orientar seu desenvolvimento por meio do
monitoramento de suas futuras agdes concretas.

Utilizando o instrumento do plano estratégico, busca trazer resultados positivos
para a empresa através de sua combinagdo com o meio mercadoldgico, tragando metas
para superar seus objetivos, identificando-se com seus potencias, reconhecendo seus
pontos fortes e fracos e utilizando da melhor forma todos os recursos disponiveis.

Com o reconhecimento de seus potenciais, limitagdes, objetivos e estratégias, e
ciente dos riscos e ameacas que a empresa enfrentara, estara bem preparada para atuar

no mercado de trabalho e driblar as dificuldades que surgirdo.

4.3.1 Missao

Produzir e comercializar doces de alta qualidade, bem como proporcionar uma
experiéncia ao cliente visando sua satisfacdo por meio do produto personalizado e
diferenciado.
4.3.2 Visao

Ser uma empresa equilibrada financeiramente em 2 anos e aumentar a

capacidade produtiva em 20% em 6 meses.

4.4  Analise de mercado

Identificando a importancia da anélise de mercado como um dos componentes
do plano de negocios e do marketing da empresa, faz-se um breve estudo sobre os
aspectos: clientes, concorrentes e fornecedores, a fim de conhecer mais profundamente

as peculiaridades externas do setor.

4.4.1 Estudo dos clientes

Devido a empresa se enquadrar no setor de comércio, e principalmente por seus
produtos poderem ser consumidos por qualquer tipo de pessoa, se torna mais dificil a
identificacdo de um publico alvo especifico. Mas, pela diferenciagdo dos produtos
oferecidos, a empresa pretende atingir pessoas fisicas da cidade de Campina Grande de
classes média a média alta predominantemente do sexo feminino, podendo atingir todas

as idades, porém, com foco entre 15 e 45 anos.
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O setor de confeitaria na cidade de Campina Grande se encontra em ascensao,
atraindo cada vez mais tipos de clientes, a medida que se apresenta uma maior gama de
produtos, inovagdo e pregos, o que comprova que ha mercado para se explorar na
cidade; o cliente campinense busca facilidade na compra, variedade de produtos,
rapidez de atendimento e entrega, além de um preco compativel com o mercado

combinado ao produto de qualidade semelhante ao dos principais concorrentes.

4.4.2 Estudo dos concorrentes

Para estudar os concorrentes foi realizada uma pequena pesquisa de mercado,
onde se observaram os seguintes aspectos: qualidade do produto, prego, se aceita cartdes
de crédito como forma de pagamento, localizacdo e se ha servicos adicionais.
Descobriu-se que o servico de entrega, entre as empresas estudadas, apenas a Brasil

Doces oferece.

Loja Qualidade Preco gz:$;§to Localiza¢iao (See;'tvr.eA;l)lc.
Brasil Doces

Concorrente

1 ALTA ALTO SIM BOA NAO
Concorrente

T Lo o Jsw om0 |
Concorrente

3 ALTA ALTO SIM MEDIA NAO

Quadro 1 — Concorrentes
Fonte: pesquisa direta (2013)

4.4.3 Estudo dos fornecedores

A empresa Brasil Doces tem produtos de fabricacdo propria, que inicialmente
precisardo de matéria prima que pode ser fornecida no mercado local, tanto pela
facilidade e rapidez quanto pela demanda de producdo que ndo ¢ muito alta a principio.
Pretende-se, no entanto, no futuro a busca de fornecedores que possam agregar valor no
sentido de prazos de pagamento, preco entre outros beneficios de parceria. Observa-se
no Quadro 2 os tipos de produto a serem adquiridos inicialmente e os propostos

fornecedores.
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Tipo Fornecedor
Matéria prima de producdo Extra, Makro, Atacaddo ,Rede Compras
Descartaveis e embalagens Ideal festas, Palheta, D Criativa

Quadro 2 - Fornecedores
Fonte: pesquisa direta (2013)

4.5 Analise SWOT

Através de uma analise de mercado in loco, da observagdo do pesquisador
devido ao seu envolvimento com o negdcio e a propria segmentacdo de dogaria e seu
crescimento no mercado da cidade, pdde-se averiguar que a SWOT da Brasil doces

possui os seguintes pontos:

Figura 4 - Analise SWOT

SW

Fonte: pesquisa direta (2013)

OT

4.6  Plano de Marketing

A utilizagdo das estratégias de marketing de maneira adequada possibilita mais
oportunidades de éxito de um novo negdcio, uma vez que permite a melhor organizacgao
dos empreendimentos e superagio dos riscos com mais facilidade. E a identificacio de
uma estratégia de marketing o caminho para isso, ¢ um plano de marketing o

instrumento que possibilita sua concretizacao.
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4.6.14 P’s

Produto

Os produtos oferecidos pela Brasil Doces sdo doces finos, como: macarons, pop
cakes, cupcakes, pirulitos de chocolate e encomendas (tortas, sobremesas, entre outros).
Para garantir a satisfacdo do cliente, os produtos sdo oferecidos em grande variedade de
sabores, qualidade e precos atrativos. Além do mais, a empresa possui o diferencial de

aceitar qualquer tipo de encomenda, nos limites de sua viabilidade.

Figura 5- Popcakes

Fonte: pesquisa direta (2013)



Figura 6 - Macarons

Fonte: pesquisa direta (2013)
Figura 7 - Cupcakes

Fonte: pesquisa direta (2013)
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Figura 8 - Pirulitos de chocolate

Fonte: pesquisa direta (2013)

Preco

A precificagdo sera feita de acordo com o publico alvo que se deseja alcangar, as
classes média e alta, tendo em vista também os precos praticados pela concorréncia, a
fim de se manter competitivo e, a0 mesmo tempo, conferir aos produtos a imagem de

qualidade positiva.

Levando em consideragdo os custos para fabricacdo, custos para manutengdo, a

porcentagem de lucro bruto, entre outros, os precos serdo inicialmente os seguintes:

Produto Preco

Macaron Pequeno R$ 2,00
Macaron Grande R$ 3,50
Pop cake R$ 2,50
Mini cupcake especial R$ 3,00
Mini cupcake R$ 2,50
Cupcake Grande R$ 4,00
Pirulito RS 2,00

Quadro 3 - Pregos unitarios
Fonte: pesquisa direta (2013)

A Brasil Doces também trabalha por encomenda, aceitando, além dos produtos

ja citados, algum desejo especifico do cliente.
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A opcao por utilizar estratégias de prego sazonais (datas comemorativas como
dia dos namorados, Natal, Pascoa) ¢ valida devido ao segmento de doces ser muito

procurado em épocas festivas.

Praca

A Brasil doces se instalara na casa da proprietaria, localizada no centro da
cidade, local onde serd feita toda a producdo e comercializacdo. Contara com boa
iluminacao nas prateleiras e climatizacao dos produtos a fim de tornar as vitrines mais
atrativas para o consumidor, além de sinalizagdo com placas nas ruas de grande

movimentagdo dos bairros Centro, Liberdade e Sao José.

Promoc¢ao

A microempresa ird priorizar a manuten¢do e fidelizacdo dos clientes ja
existentes através das redes sociais e cartdes personalizados. Inicialmente, pretende-se
utilizar os clientes j4 consolidados como meio de captagcdo de novos clientes através do
boca a boca. As redes sociais (como Facebook, Instagram) se mostram muito fortes na
divulgagdo dos produtos a partir de sorteios e promog¢des em datas comemorativas
promovendo a consolidagdo da marca perante o publico alvo. Outro meio de captacao
de novos clientes ¢ a mala direta, sendo aplicada primeiramente em pontos estratégicos

dos bairros que a Brasil Doces se propde a atender.

4.7 Plano Operacional

4.7.1 Instalacées e Arranjo fisico
A Brasil Doces inicialmente se instalara na casa da proprietaria. Tendo em vista
que ainda ocorrerd uma reforma no local para suportar o saldao de vendas, despensa para

produtos ndo acabados, cozinha e copa, pretende-se ocupar uma area de 60m?>.
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Figura 9- Layout pretendido

COZINHA

ATENDIMENTO

VITRINE VITRINE
REFRIGERALMA CLIMATIZADA

EXPOSITOR

CIRCULACAO

BANCADA DE APOIO

Fonte: pesquisa direta (2013)

4.7.2 Fluxo Operacional
O fluxo operacional da empresa ¢ bastante simples, e pode ocorrer de duas

maneiras: por encomenda e retirada na loja.

Primeiramente, a proprietaria verifica o estoque de matéria prima para produgao
das encomendas e produtos. Havendo falta, hd compra de acordo com a necessidade
tanto para a encomenda atual, quanto para estoque de pequenas quantidades ja que os
produtos sdo pereciveis. Logo apds, ha a producdo dos produtos, e 1: entrega ao cliente

ou 2: o cliente pega na loja.

Ja se 0 modo de compra for retirada simples, sem encomendar, hd a produgao
em quantidades programadas, disposicdo nas vitrines da loja, e com a chegada do
cliente, a efetivagdo do pedido, pagamento e fim do processo. Havera pagamentos a

vista ou nos cartoes.

4.7.3 Organograma

Como se trata de uma empresa familiar, a administragdo ¢ bastante centralizada.
Ha dois cargos de geréncia, ocupados pelos filhos da proprietaria, que também tomam
decisOes estratégicas, junto a proprietaria, facilitando os processos e mantendo agilidade

nas decisoes.
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A proprietaria sera quem faz controle de estoques, compra nos fornecedores
locais entre outras atividades relacionadas a producdo dos doces. O gerente
administrativo financeiro cuida de toda a parte burocratica, legal e financeira da
empresa, desde o fluxo de caixa, controle de pagamentos, até custos e manutenciao da

estrutura fisica e ativos.

J& a gerente de marketing cuida da parte de promocdo, publicidade,

gerenciamento de relacionamento com clientes, entre outros.

A colaboradora esta trabalhando diretamente com a proprietaria na producao.

Figura 10 - Organograma

Proprietaria

Gerente ADMFIN Gerente MKT

Colaboradora

Fonte: pesquisa direta (2013)

4.8  Plano Financeiro

Um plano financeiro quando bem feito, ¢ a melhor maneira de se identificar se
uma empresa tem viabilidade financeira. Este plano tem como funcdo o controle da
saude financeira da organizacao, sendo utilizado para a observagao de possiveis falhas
que poderao ser corrigidas para que no futuro se tenha sucesso financeiramente.

A utilizagdo deste plano financeiro ¢ de extrema importancia para que se saibam
alguns indicadores fundamentais para o éxito financeiro como a rentabilidade da
empresa por meio de indicadores, a lucratividade do empreendimento e por fim, o

tempo que o investidor terd o retorno do capital investido.
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4.8.1 Investimento Inicial

O plano financeiro da microempresa Brasil Doces, ¢ um projeto de investimento
para que se inicie o negdcio, e desta forma possa pouco a pouco se consolidar uma
clientela, mantendo a qualidade dos produtos e do servigo prestado, com objetivo de

também solidificar a marca e fidelizagao de clientes, além de conquista de novos.

O investimento total ¢ de R$ 63.202,00 divididos entre R$ 7.100,00 de capital de
giro e R$ 56.102,00 de ativo permanente, sendo o financiamento totalmente de capital

proéprio, o que ja diminui um custo com juros bancarios que se poderia ter.

Investimento RS 63.202,00
Ativo Permanente RS 56.102,00
Capital de Giro R$ 7.100,00
Tempo de Projeto 5 ANOS

Quadro 4 — Investimentos
Fonte: pesquisa direta

4.8.2 Projecao de Resultados

A fim de estudar a viabilidade do projeto, foi realizada uma demonstracao dos
resultados de 5 exercicios. Essa demonstracdo apura as receitas, despesas, ganhos,
perdas e entradas de um exercicio e, segundo Assaf Neto (2010), tem o objetivo de

descobrir se havera lucro ou prejuizo derivado de um investimento.

Nesta demonstragdo foram utilizados dados como: receita liquida, ou de vendas,
custos de produgdo, despesas (operacional e financeira), depreciacdo, lucro antes do
imposto de renda, lucro liquido, imposto de renda e capital de giro. Receita liquida seria
literalmente a renda proveniente da venda dos produtos e/ou servicos da empresa.
Levando em consideracdo o ano 1 da Brasil Doces, utilizou-se de 60% da capacidade

produtiva, sendo que ela ¢ aumentada em 10% a cada ano.

O custo de producao ¢ constituido pela aquisicdo de produtos e matérias primas
utilizadas na fabricacdo dos doces, além de equipamentos de cozinha, descartavaeis e
embalagens, entre outros. O calculo foi realizado com base em 40% do valor da receita
de vendas no “Ano 17, se mantendo na mesma faixa de variagdo nos anos conseguintes.
Por se tratar de uma empresa de fabricagdo de doces, os custos de produ¢do sdo bastante

altos, se configurando a maior parte do que ¢ despendido no investimento inicial.
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As Despesas operacionais sao os custos administrativos, ou seja, 0s outros custos
como, por exemplo, o pro-labore, honordrios contdbeis, despesas com cartorio, etc.
calculado da seguinte forma: no primeiro ano o valor ¢ referente a 6% da receita de

vendas, sendo acrescentados 2% a cada ano.

Para o calculo da depreciagdo, somaram-se os valores dos ativos depreciaveis
(ver anexo A) e dividiu-se o resultado pelo numero de anos da demonstragdo, no caso, 5

exercicios, chegando ao valor de R$ 4.871,60 ao ano.

Com o auxilio da ferramenta do pacote Office, Microsoft Excel, foram obtidos

os seguintes dados:

Ano 1 2 3 4 5

Receitade Vendas 5 50000 11220000 12342000  135.762.00  149.338.20

Custos de Producao

40.800,00 44.880,00 49.368,00 54.304,80 59.735,28
Despesas
operacionais 6.240,00 6.364,80 6.492,10 6.621,94 6.754,38
Depreciacao 4.871,60 4.871,60 4.871,60 4.871,60 4.871,60
Despesa Financeira - - - - -
LAIR 50.088,40 56.083,60 62.688,30 69.963,66 77.976,94
LK 17.030,06 19.068,42 21.314,02 23.787,65 26.512,16
LL 33.058,34 37.015,18 41.374,28 46.176,02 51.464,78

Quadro 5 - Demonstragédo de resultados
Fonte: pesquisa direta (2013)

4.8.3 Projecao de Fluxo de Caixa

A partir dos valores do Quadro 2, obteve-se uma proje¢ao de fluxo de caixa,
com valores referentes aos que a empresa obtera em caixa a cada fim de exercicio. O
salvo do primeiro exercicio ¢ devedor, e a partir do primeiro ano com saldo positivo de

R$ 37.929,94.

Tabela 1 - Fluxo de caixa

FLUXO DE CAIXA

ANO VALORES

-R$ 63.202,00
R$ 37.929,94
R$ 41.886,78
RS 46.245,88
R$ 51.047,62
5 RS 56.336,38

AW N = O

Fonte: pesquisa direta (2013)
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4.8.4 Tempo de Retorno Médio (Payback)

O payback significa em quanto tempo o investimento se recupera. E o tempo
entre o investimento inicial e 0 momento no qual o lucro liquido se iguala ao valor do
investimento, permitindo conhecer em quantos meses, ou at¢ mesmo anos, ¢ possivel

conseguir retorno sobre o investimento inicial.

TR =-R$ 63.202,00 / (43.532,35/5) = 1,59 = 1 ano e 6 meses.

4.8.5 Valor Presente Liquido
Determina o valor presente de pagamentos futuros descontados a uma taxa de

juros, diminuindo o custo do investimento inicial.

VPL =R$ 198.488,58 - 63.202,00 = RS 135.286,58

4.8.6 Analise de resultados

Por o Valor Presente Liquido ser maior que zero, significa dizer que o
investimento ¢ atrativo do ponto financeiro, uma vez que as entradas de caixa sdo
maiores que os valores presentes de saida do mesmo. O capital investido podera ser
recuperado em um ano e seis meses, de acordo com o calculo do payback, sendo entdo

que 3 anos e 6 meses da demonstracao de resultados ja estdo gerando riqueza.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

No nosso pais € encontrada uma série de dificuldades para quem deseja abrir seu
proprio negdcio, desde a burocracia até as altas taxas de impostos que sao cobradas as
empresas. Por isso, ¢ necessario que os empreendedores se utilizem de ferramentas
estratégicas que possam auxiliar o desenvolvimento do seu empreendimento, num
mercado cada vez mais competitivo e exigente.

O plano de negocios pode ser utilizado para estudar a possibilidade de abertura
de um negocio, estudar os gargalos de uma operagao, controle de gastos, definicao de
estratégias, entre outros. E importante analisar as vantagens competitivas que se podem
ter no mercado que ird atuar, e o plano ¢ uma ferramenta que ajuda a alcangar esta
proposicao.

Como apresentado no primeiro capitulo deste trabalho, o plano de negdcios se
propds a atingir os seguintes objetivos: apresentar um perfil geral da empresa, buscar
informagdes para a elaboragdo do plano de negocios, desenvolver os planos de
marketing, operacional e financeiro da empresa, direcionar o plano e a empresa na
busca da viabilidade do negocio. Considerando os resultados do capitulo anterior, e que
o plano de negbcios ¢ um conjunto de dados que podem definir caracteristicas do
empreendimento, possibilitando sua viabilidade de existir e se desenvolver, acredita-se
que os objetivos especificos foram atingidos, culminando também no atingimento do
objetivo geral, que era desenvolver um plano de negocios para a Brasil Doces.

Todas as secoes do plano de negdcios sdo necessarias para situar a empresa no
setor, no seu mercado e lhe dar a possibilidade de ser rentavel e se sustentar. O estudo
de viabilidade econdmica, principalmente para uma micro empresa € essencial, tendo
em vista que muitas empresas desse tipo abrem e tem um periodo de vida muito curto
por falta de planejamento deste aspecto. Viu-se nesta parte do estudo que a Brasil Doces
terda um Tempo de Retorno do investimento de aproximadamente 1 ano e 6 meses, isto
¢, a empresa recuperara o investido inicialmente e seu Valor Presente Liquido serd
maior que 0, demonstrando que € viavel economicamente.

Desta forma, este trabalho proporcionou um maior entendimento do mercado
que a empresa pretende atingir, para que assim, possa alcancar o0s objetivos

determinados no inicio do plano.
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ANEXOS

ANEXO A - Roteiro do Plano de Negodcio de acordo com SALIN et al (2005).
ELABORANDO SEU PLANO DE NEGOCIOS:
1. O SUMARIO EXECUTIVO: CONQUISTANDO O LEITOR

e Objetivo do plano de negocios: o objetivo do plano de negbcios € retratar a

empresa € 0 negocio que se pretende empreender.

e A empresa ou o produto: a oportunidade que foi identificada, sua transformacgao

em um negocio (empresa ou unidade de negdcio).

e O que serd vendido, qual o mercado para os produtos da empresa e como sera

feita a abordagem a esse mercado?

e Qual a visdo do empreendedor e a missdo da empresa, a imagem que se pretende

projetar dela, os fatores criticos de sucesso?

e Um resumo de como o produto ou servigo serd vendido, de como vai se manter
atualizado e de que forma serdo cumpridos os objetivos da empresa, isto €, como

serd sua operagao.
e Quem sdo os seus socios e qual a estrutura de propriedade da empresa.

e (Quais os investimentos necessarios para a empresa ou unidade de negocios se

posicionar no mercado?

e Quanto serd necessario mensalmente para manter a empresa em funcionamento

sem faturar (burning-rate)?
e (Qual a receita prevista e a forma como sera sua evolucao?
e Em que ponto a empresa passa a ter receitas capazes de cobrir suas despesas?

e Quando os investidores irdo recuperar os investimentos feitos e quais as

perspectivas futuras do nego6cio?
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2. RESUMO DA EMPRESA

e Produto/servigo que sera comercializado.

e Tipos de proprietarios da empresa.

e Forma juridica.

e Qastos iniciais de abertura e operagdo nos primeiros meses.

e Local onde funcionara a empresa.

3. DESCRICAO DOS PRODUTOS E SERVICOS

e Descrever, com clareza, cada um dos servigos e produtos que a empresa vende.

e Descrever seu mercado e as principais necessidades detectadas com os clientes

que poderdo ser resolvidas com as solugdes oferecidas pela empresa.

e Quem sdo os competidores? Comparar sua solucdo, seus produtos e servigos
com os oferecidos pelos competidores. Quais sdo os beneficios que fazem seus

produtos e servigos serem mais vantajosos que os dos competidores?

e Definir como serd o material usado para apoiar a venda de seus produtos e

Servigos.

e Analisar os custos para o funcionamento de seus produtos € servigos € 0s precos

que podem ser praticados no mercado.

e Avaliar as margens que podem ser praticadas nas vendas de seus produtos e

Servigos.

e Analisar a questdo tecnologica envolvida em seus produtos e servicos: qual a
tecnologia usada e seu grau de atualidade e volatilidade; qual a protecao legal de

seus produtos (direitos de propriedade)?
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e Definir a visao futura de seus servigos e produtos: como devem se desenvolver
qual a evolugdo das necessidades do mercado, de seus concorrentes, da

demanda, de segmentos especificos do mercado, da propria tecnologia adotada.

4. ANALISE DE MERCADO

e Fazer projecdes sobre o mercado: mercado total em unidades e em valor,

desempenho recente do mercado e sua projecao.

e (Como o mercado pode ser segmentado? Quais os critérios de segmentagao
(nivel econdmico, tipo de negdcio, tipos de necessidades de clientes,
localizag@o geografica, por produtos, por padroes de compras identificados)?

e Caracterize a concorréncia em relagdo as fatias de mercado que detém.

e (Como ¢ a forma de vender ou como fazer a distribuicao dos produtos nesse
tipo de negdcio: ha vendedores atuando diretamente com os clientes? A
venda ¢ em lojas? E preciso agregar valor em forma de consultoria ou de
servigos para vender o produto? A venda se produz por revendas? A venda ¢

direta pela empresa ou ¢ feita através de distribuidores?

e Analise os aspectos em relagdo aos quais o mercado ¢ mais sensivel: se a
precos, a prazos de entrega, ao prestigio da marca, as caracteristicas do
produto, ao suporte ao cliente, ao treinamento oferecido, a qualidade
intrinseca do produto (ndo tem defeitos, tem um tempo médio entre falhas

muito alto).

e Analise a concorréncia em relagdo a seus pontos fracos e fortes e faca a
comparacdo com os de sua empresa. Considere os seguintes aspectos:
produto, prego, canais de distribuicdo, reputacdo, geréncia, posi¢ao
financeira, tecnologia e segmentos de mercado em que operam, dominam ou
pelos quais ndo se interessam, o grau de segmentacdo do mercado e o nivel

de sua ocupagao.

e E necessario também avaliar o comportamento dos clientes.
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5. ESTRATEGIA DO NEGOCIO

e Quais os segmentos do mercado em que vamos nos encontrar € por qué?
e Ha algum caso de sucesso?

e E importante definir qual ¢ a oferta de produtos e servigos que sua empresa fara:
0 que venderd, a que prego, como sera o método de abordar os clientes, onde
vendera. Tudo isso sempre com a preocupacgdo e quais necessidades dos clientes

serdo atendidas.

e E necessario estabelecer quais os segmentos de mercado a serem trabalhados e a

ordem de prioridade para ataca-los.

e E necessario que haja um conhecimento profundo dos concorrentes, seus
argumentos de venda, seus pontos fortes e fracos e a posicdo comparativa entre
nossas solugdes e as dos concorrentes, inclusive para responder as objecdes dos

possiveis clientes.

e E necessario possuir uma estratégia de precos: listas de pregos, modo de formar

pregos, descontos, formas de pagamento e créditos.

e Previsdes de vendas necessitam ser feitas e sempre estardo sendo perseguidas.

e Devem ser analisadas e construidas aliancas estratégicas.

e Um processo estabelecido para o atendimento a clientes, incluindo suporte

técnico, pode se tornar um diferencial no mercado.
e Para a implementacdo do negdcio devem ser descritas as etapas necessarias
incluindo os responsaveis, as datas e o orcamento previstos para cada etapa.

6. ORGANIZACAO E GERENCIA DO NEGOCIO

e Definir a composicao da equipe gerencial e dos quadros quantitativos de pessoal
necessario por funcdo, com seus perfis profissionais e responsabilidades bem

delineados.
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o [Estabelecer a estrutura de organizagdo, com as atribuicdes de cada area bem

claras e com as delegacoes de poderes para as geréncias bem especificadas.

e Na hipotese de ja estar constituida a equipe de geréncia, apresentar 0s nomes ¢

os curriculos dos componentes, mostrando suas atribuig¢des e responsabilidades.
e Definir um plano de pessoal bastante detalhado. Os custos de pessoal devem ser
tabelados e organizados por centros de custos e por classe de despesa.

7. PLANEJAMENTO FINANCEIRO

e Pressupostos importantes para fazer os planos financeiros e as justificativas de

adota-los.

e Comparagdes entre o plano projetado e o desempenho de outras empresas da

area ou de sua empresa em periodos anteriores.

e Calculo do ponto de equilibrio econdomico-financeiro da empresa (break-even

point).
e (Calculo do custo de operar a empresa sem vender e sem produzir.

e Lucros e perdas projetadas, com base nos custos apurados e nas expectativas de

receitas esperadas (Demonstracao do Resultado do Exercicio).
¢ Fluxo de caixa.
e Projecdo do balango da empresa.

e (Cilculo de indicadores.
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Anexo B - Tabelas Financeiras

Receita de Vendas
102.000,00 112.200,00 123.420,00 135.762,00 149.338,20

Despesas
operacionais 6.240,00 6.364,80 6.492,10 6.621,94 6.754,38

Despesa Financeira

17.030,06 19.068,42 21.314,02 23.787,65 26.512,16

INDICADORES

VP 198.488,58

IL 214%

PDM 1,59

TIR 61%

FLUXO DE CAIXA

0 -R$ 63.202,00

2 R$ 41.886,78

4 R$ 51.047,62



