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RESUMO

SANTOS, Gustavo Henrique Sad dos. Plano de negécios de uma empresa no
setor alimenticio. 2019. Monografia (Bacharel em Engenharia de Produgédo) -
Universidade Tecnologica Federal do Parana.

Com o mundo cada vez mais competitivo, dindmico e capitalista, aumenta o
interesse pelo empreendedorismo. Independente de qual seja a area em questéao,
empreender esta sempre relacionado a desafios. Contudo, € possivel tornar mais
seguro e objetivo o ato de empreender. Nesta dire¢ao, esse trabalho buscou, por
meio de ferramentas de gestdo empresarial, realizar pesquisa de mercado, definir
estrutura e estratégia de desenvolvimento empresarial, elaborar um planejamento
técnico, financeiro e mercadolégico para avaliar a viabilidade para criagdo de uma
empresa no setor alimenticio. A escolha do tema e da area empresarial justificou-se
pela atuacdo pessoal deste autor no empreendimento na informalidade. Apds a
realizacéo deste estudo, concluiu-se a viabilidade para formalizagdo deste negdcio,
além de contribuir academicamente para futuros estudos dirigidos ao
empreendedorismo e areas correlatas.

Palavras-chave: empreendedorismo; plano de negdcios; industria alimenticia.



ABSTRACT

SANTOS, Gustavo Henrique Sad dos. Business plan of a food sector company 2011.
Monografia (Bacharel em Engenharia de Producdo) - Universidade Tecnoldgica
Federal do Parana.

As the world becomes more competitive, dynamic and capitalist, the interest in
entrepreneurship grows. No matter what the area is, to start a business has always
been related to challenges. However, it is possible to make this path safer and more
objective. Through business management tools, this paper aims to accomplish
market research, define structure and business development strategy and also to
elaborate a technical, financial and marketing planning in order to evaluate the
viability to create a company in the food sector. The theme and business area
choices are justified by the author’s performance in informal entrepreneurship. After
the research completion, the viability of this business has been concluded, besides it
academically contributing to future studies directed to entrepreneurship and correlate
areas.

Key-words: Entrepreneurship; Business plan; Food industry.
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1 INTRODUGAO

Acreditando no desenvolvimento do comportamento empreendedor e por
nao concordar com o nivel de qualidade que o alimento é servido, cria-se a
oportunidade de empreender no setor de alimentos. Segundo relatério anual
apresentado pela Mintel (2018), as tendéncias para o ano de 2018 no setor de
Alimentos & Bebidas (A&B) voltaram-se para exigéncia de total e completa
transparéncia das empresas do seguimento para com o consumidor. A
desconfianga difundida fez com que aumentasse a demanda por fornecedores de
produtos de A&B mais sinceros com relagdo aos seus ingredientes, as cadeias de

suprimentos e aos processos produtivos Mintel (2018).

A agado empreender € indissociavel a histéria de vida de cada individuo e
define-se por meio de sua percepc¢ao de mundo e a vontade de muda-lo por meio
da oferta de valores positivos a sociedade. A maneira em que um empreendedor
enxerga o ser humano, a ética e a natureza é refletida na natureza e integridade de
seus negoécios. A veeméncia do empreendedorismo é, na grande maioria dos
casos, resultante do vinculo que o individuo determina consigo mesmo. Unir a
certeza de seus atos a altos niveis de autoestima é fator decisivo para o surgimento
de transformacgdes. Empreender € um estilo de vida. Para o empreendedor, vida e
trabalho nado sao coisas distintas (DOLABELA e GORINI, 2014).

Na sociedade brasileira, o tema empreendedorismo vem sendo muito
difundido, tal difuséo intensificou-se a partir do final da década de 90. Ha iniUmeros
fatores que podem justificar esse inesperado encanto pelo conteudo, entre eles
encontra-se a criagao e o desenvolvimento de empresas pequenas e soélidas além,
também, da atenuacéo dos elevados indices de mortalidade dos empreendimentos.
Salienta-se, ainda, que desde o inicio da popularizagdo do tema, o governo
brasileiro vem se esforcando para dar atengcdao e melhorar questdes que séao

entraves para um bom desenvolvimento (DORNELAS, 2008).

Embora todo o progresso brasileiro, a ardua realidade do pais
permanece na questdo da desigualdade na distribuicdo de renda. Trata-se de uma

distribuicdo de renda onde 20% das pessoas mais ricas € 26,4 vezes a mais que a
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renda daquelas 20% mais pobres. Quando a mesma analise € realizada a nivel
mundial, a renda de 20% do grupo de mais ricos entre a populagdo é, no maximo,
10% maior que os 20% mais pobres da populagao, segundo dados apresentados no
Human Development Report 2005 (UNDP, 2005).

Para Degen (2009), liberar a criatividade por meio do empreendedorismo
€ a melhor saida para a amenizacao da diferenca entre os mais pobres e os mais
ricos do pais. Iniciativas com liberdade para produgdo de bens, servigos e
empregos necessarios ao bem-estar da populagdo brasileira respeitando os

principios do desenvolvimento sustentavel sdo necessarias.

Com uma esséncia cada vez mais arrojada, o consumidor faz-se cada
dia mais adepto ao mundo das conexdes e integragcbes. Para o ano de 2019,
espera-se que a busca incessante por novas emocgdes e diferentes sensacdes por
meio de paladares peculiares, como os étnicos, exoticos e botanicos, viabilizando
inovadoras oportunidades de consumo. Salienta-se, ainda, a importancia da estética

“instagramavel”’ por meio da utilizagdo de cores vivas e fortes (RODAS, 2019).

Estudos apresentam mudangas no comportamento consumidor, busca-se
produtos com um indice de status subentendido, que apresentam simplicidade,
voltados ao basico, com énfase maior na qualidade ao invés de produtos comuns e
feitos em larga escala. A procura por alimentos produzidos localmente, experiéncias
de “glamping” (juncao de glamour com camping) de requinte, de bebidas artesanais
em geral, comida caseira para bebés e itens, também artesanais, voltados a beleza.
Vislumbra-se, entdo, mercadorias e experiéncias com autenticidade e diferentes,
que oferecam ao consumidor oportunidade de expressarem sua individualidade. Por
fim, é sabido que o termo francés terroir?> ndo pertence mais somente aos cafés e
vinhos e esta se transformando em uma particularidade cada vez mais relevante de
acordo com o aumento de expectativas e sofisticagao dos consumidores (ANGUS e
WESTBROOK, 2019).

" A palavra é uma derivagdo do nome da popular rede social Instagram e se refere a tudo aquilo que
poderia pertencer a plataforma, ou seja, aparecer e fazer sucesso no feed dos usuarios,
principalmente pelo seu apelo estético. Fonte: Blog Todeschini.

2 Palavra de origem francesa, sem tradugdo para o portugués, que indica um conjunto de terras
exploradas pelos habitantes de um vilarejo. Provincia, area de campo considerada do ponto de
vista de suas tradi¢gbes (em oposigao a cidade): palavras, produtos locais. Fonte: Larrouse.
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Doencas relacionadas ao psicolégico como a depressao, a sindrome do
panico, a ansiedade e inumeras outras s&o, para alguns o fim e para outros, a
oportunidade de um recomeco. Reinventar-se, aprender a desaprender e
reaprender, buscar o novo, sair da zona de conforto sdo alguns dos beneficios
ainda pouco vistos por aqueles que passaram, passam ou passarao pelo processo

de uma dessas enfermidades.

Como dito por muitos profissionais e intelectuais do mundo coorporativo,
€ em momentos de crise que surgem as oportunidades. A ideia de fabricar bolos e
doces para vendas em ambiente académico aparece como forma de combate aos
maleficios de uma depressao, voltando-se para produtos simples e preparados de

forma caseira, com apelo sentimental desde a producao até as vendas.

Como forma de aprimorar ideias empreendedoras, formalizacdo e
validagcdo de um negocio ja existente, buscou-se neste trabalho o levantamento de
dados por meio de pesquisas de viabilidade econémica e financeira. A partir dos
dados obtidos, elaborou-se um plano de negdcios para empresa de producao e

comercializacao de bolos e doces.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 A INDUSTRIA ALIMENTICIA

No meio de todos os grandes produtores de alimentos encontra-se o
Brasil, o que torna a industria alimenticia como sendo um dos segmentos com maior
impacto econbmico na nacédo. Nela tem-se encontrado cada vez mais progresso
técnico no processo de producdo, mercado de exportagdo e dinamismo produtivo.
Toda produgao alimenticia brasileira esta alocada em varias subareas autbnomas,
como carnes, derivados carneos, frutas, graos, chocolates, laticinios e mais
inUmeros segmentos especificos que, juntos, sdo responsaveis por produzirem mais
de 850 opg¢des de produtos (CUNHA; DIAS e GOMES, 2006).

No cenario industrial brasileiro, sabe-se que 15% do faturamento
nacional e 1 milhdo de empregos deve-se ao setor alimenticio. Embora os numeros
sejam expressivos e o0 setor possua uma area de produgdo com aspectos
internacionais, é necessario que haja progressos em pesquisas e inovagao. A
garantia do sucesso de empresas de alimentos pode ser proveniente de
investimentos em pesquisa e desenvolvimento (P&D), por meio de agdes neste
seguimento, pode-se criar novos produtos com maior valor e seguir tendéncias do
mercado. Porém, a realidade mostra que muitas empresas ndo sao possuidoras de
um departamento especifico para P&D (GOUVEIA, 2006).

Com tamanha relevancia para a economia brasileira, a industria
alimenticia apresenta numeros importantes relacionados a quantidade de
estabelecimentos industriais e a geracdo de emprego entre os anos 2010 a 2018,
como apresenta a Tabela 1. Salienta-se que n&o constam nestes numeros micro e

pequenos empreendimentos da panificagao (ABIA, 2018):
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Tabela 1 - Namero de Estabelecimentos Industriais e Niumeros de Empregos

UNIDADE 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Industrias
Industria da 1000 Estab. 31 32,1 33 33,6 348 352 356 358
alimentacao
Micro % s/ Total 78,5 78,2 78,1 786 78,1 78,1 78,3 78,7
Pequena % s/ Total 148 15 149 15 15,1 15,1 15,3 14,7
Média % s/ Total 5 5 51 5 5 5 4,7 4,9
Grand % s/ Total ,8 19 19 1,4 19 18 1,7 1,7
Emprego

1000

~ 7886 8114 8148 8373 8213 1605 7282 7179 7176

Ind. Da Transformagao Empreg.
Ind. De Bebidas e 1000
Alimentos Empreg 1527 1584 1586 1644 1670 1659 1603 1603 1616
Industrializados '
Participagdo na Ind. % 194 19,5 196 196 10,3 21,8 22 22,3 225
Transformagao
Faturamento (liquido de
impostos) por R$1000/ano 216,5 242 294,9 294,9 317,3 338,7 383,3 399,7 406,1
Empregado

Fonte: Rais, Elaboragcao ABIA.

Ainda na industria alimenticia, faz-se necessaria importancia ao
comportamento consumidor e tendéncias do setor. Nos ultimos anos nota-se o
interesse das pessoas em saberem a origem de seus alimentos, as formas de
preparos e, também, aquele desejo de encontrar memorias de infancia, como

aquele alimento feito pela avd, mae ou demais entes queridos (BARION, 2016).

Acredita-se que o ano de 2017 tenha sido um dos mais importantes para
industria alimenticia. A mudanga do mercado acontece de forma rapida e a industria
de alimentos forga-se para ajustar-se as tendéncias. Cria-se em importantes
empresas do setor uma nova maneira de se trabalhar, tanto fisico quanto
intelectual. No periodo dos ultimos 20 meses, foram trocados 17 executivos de
grandes empresas para darem espagos a mentes jovens e com ideias inovadoras
(FORBES, 2017).
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2.2 EMPREENDEDORISMO

O termo empreendedor, durante a Idade Média, era utilizado para definir
um membro ou um administrador em grandes projetos de produgédo. No entanto,
diferentemente dos dias atuais, os envolvidos assim definidos possuiam uma unica
funcado, administrar os recursos que, na grande maioria das vezes, eram concedidos
pelo governo responsavel do projeto. Tem-se o clérigo como um exemplo peculiar
de empreendedor da época, pois era ele o responsavel por construgcdes como
catedrais, prédios publicos, abadias, fortificacoes e castelos (HISRICH; PETERS e
SHEPHERD, 2009).

Marco Polo, mercador italiano, € o primeiro homem a ser citado para
exemplificacdo de empreendedorismo, além de tentar definir uma rota comercial
para o Oriente, Marco Polo foi responsavel por fechar um contrato para venda de
mercadorias com um ‘homem de dinheiro”, o que nos dias atuais é definido pelo
termo capitalista. Se o capitalista era quem arcava com riscos de maneira passiva,
o empreendedor era quem fazia o papel ativo, com riscos materiais € emocionais
(DORNELAS, 2008).

A palavra entrepreneur, de origem francesa, quando traduzida para a
lingua portuguesa, significa “aquele que esta entre” ou “intermediario” (HISRICH;
PETERS; SHEPHERD, 2009). Empreendedor, palavra da lingua portuguesa
oriunda de entrepreneur, traz como significado aquele que assume riscos e inicia
algo novo (DORNELAS, 2008). Tendo, entéo, de forma breve a definigdo do termo

empreendedor, pode-se definir a atividade por ele exercida, o empreendedorismo.

Uma definicdo bem ampla e com exponencial crescente de aceitagao
dada por Shane e Venkataraman (2000) explicita que tal atividade inserida como
uma parte de negdcios visa compreender a maneira em que surgem oportunidades
para elaboragdo de coisas novas, diferentes e/ou inovadoras. Tal definicdo deixa
subentendido que o empreendedorismo é uma tarefa exercida por cidadaos
especificos e, relaciona atividades exatas como a identificagcdo de ocasides e

afazeres que abrangem o progresso e a analise real de tal oportunidade.
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O empreendedorismo (entrepreneurship), embora venha sendo cada vez
mais difundido na sociedade, ainda se depara com limitagdes em sua definicao
exata. Estudiosos deste comportamento se deparam com certa dificuldade para
defini-lo de uma unica maneira. De forma hipotética, intelectuais envolvidos nesta
area de estudo relatam que a auséncia de consenso para tal definicdo pode ser
decursiva de opinides equivocadas colocadas principalmente por canais midiaticos
e, também, senso comum. Ambos os fatos influenciam na distorcdo da exatidao na
hora de conceitua-lo (FARAH, CAVALCANTI e MARCONDES, 2008).

Para Baron e Shane (2007), a atividade empreendedora abrange o
reconhecimento da oportunidade para elaborar algum tipo de novidade e nao
implica em ser s6 em produtos ou servigos novos. Pode estar relacionado com a
identificacdo de um novo nicho de mercado, com a chance de trabalhar por meio de
uma nova matéria prima, um novo processo produtivo e infinitas possibilidades que
nao se descrevem. Assim, a natureza do empreendedorismo exige o reconhecer,

criar ou elaborar uma agéo comercial para aquilo que € novidade.

Dentro de uma organizagdo empresarial, cotidianamente, o
empreendedorismo tem se tornado cada dia mais relevante para seu
desenvolvimento. Por tratar-se de uma realidade onde a formalidade dos empregos
tem se feito cada vez menos presente e a instabilidade empresarial mostrando-se
cada vez maior, o empreendedorismo entra em cena no ambiente de trabalho com
destaque para potencializacdo dos funcionarios para, cada vez mais, enfrentarem

os desafios impostos pelas mais diversas atividades exercidas (CUSTODIO, 2011).

A partir do momento em que as mudangas inseridas nos produtos ou as
novidades tecnolégicas tornam-se comuns no mercado, nota-se o decrescimento
econdmico que, popularmente falando, significa o inicio de um periodo de recessao
da economia, onde depara-se com a reducao de investimentos e o0 aumento da taxa
de desemprego. A instabilidade produtiva, ou seja, a oscilagdo entre a prosperidade
e recessao € um desafio momentaneo e recorrente da realidade expansiva da

arrecadacgao nacional, do consumo e da renda per capita (SCHUMPETER, 1997).

E de grande relevancia salientar que, quando se trata de
negocios/empreendedorismo, momentos de crises estdo fortemente presentes e
intensificam sentimentos que exigem cautela, como o desénimo, o medo e a

inseguranga. Porém, é notado que em momentos delicados € que surgem a
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(1 1}

inovagao, criatividade e mudangas em “n” aspectos que reposicionam um
empreendedor. A instabilidade econémica traz consigo um histérico onde é notavel
o surgimento de excelentes individuos que foram capazes de captar oportunidades
e darem start em seus negocios. Quando passa-se por crises econémicas, a grande
maioria de empreendedores tendem a serem sugados pelas dificuldades, enquanto
aqueles mais qualificados se mantém inertes ou aumentam seu ritmo de
crescimento (FIALHO et al., 2018).

Economistas da atualidade afirmam que é de suma importancia para o
desenvolvimento da economia o papel do empreendedor. Afirma-se, também, que
nos modelos de negdcios é levado em consideragdo valores sociais, onde tem-se
fundamentalmente comportamentos singulares dos seus constituintes. De forma
mais clara, acredita-se ndo haver progressdao econOmica sem a existéncia de
individuos lideres empreendedores (BAGGIO e BAGGIO, 2019).

2.2.1 Empreendedorismo no Brasil

E notdrio que o potencial produtivo de toda nacdo é responsavel por
gerar a riqueza imprescindivel para suprir necessidades da populagao, como bens e
servigos que acarretam em bem-estar social. Por este motivo, sabe-se que a melhor
forma de solugdo dos graves problemas socioecondmicos pode estar na retirada
dos entraves que o empreendedorismo enfrenta no Brasil. Portanto, acredita-se que
o liberalismo a engenhosidade empreendedora pode ser uma grande contribuicao

para sanar estes tipos de problemas enfrentados (DEGEN, 1989).

O tema empreendedorismo é considerado recente no Brasil. Porém, os
efeitos gerados por esse tipo de atividade mostram que ha uma transformacao
acontecendo de maneira silenciosa. Por meio de relatos historicos, nota-se que a
primeira atividade académica com tematica empreendedora deu-se em Sao Paulo,
no ano de 1981, na Escola de Administracdo de Empresas da Fundacao Getulio
Vargas (FGV), o responsavel pela sua criagdo foi o professor Ronald Degen
(DOLABELA, 2008).
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O ganho de forcas e popularizacdo do empreendedorismo brasileiro deu-
se nos anos 1990 por meio da abertura econdmica do pais. Tal estratégia criou um
cenario favoravel a criagdo de organizagdes direcionadas ao desenvolvimento
empreendedor, como por exemplo, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), além de importantes privatizagdes de empresas
estatais geridas pelo governo da época e inicio da concorréncia do mercado interno
com o externo. Até entdo, o tema empreendedor/empreendedorismo era pouco
conhecido, tornando desfavoravel a criagcdo de pequenas empresas em decorréncia

dos fatores politico e econédmico (GRECO et al., 2010).

Para melhor analise do empreendedorismo brasileiro, pode-se buscar
informacdes através do Global Entrepreneurship Monitor (GEM). Este estudo é
realizado pelo aspecto processual que leva em consideragcado inumeras fases que
formam o evento empreender. Tal procedimento é ilustrado na Figura 1 onde
contém os seguintes momentos: o intuito do individuo em dar inicio em uma
empresa, a criacao deste negdcio, o desenvolver-se levando em consideragéo dois
estagios, nascentes e novos e, por ultimo, a etapa em que o empreendimento esta
consolidado (LIMA et al., 2017).

CONTEXTO EMPREENDEDOR
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Figura 1 - O processo empreendedor segundo definigées adotadas pelo GEM 2016
Fonte: Lima et al.(2017).

Embora muito seja definido o empreendedor, € de grande valia citar

fatores inibidores da acgdo. Para Degen (1989), entre muitos fatos que inibem o
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nascimento de novos negocios, ha trés que sdo de suma importancia. O primeiro
deles € a imagem social, pois na grande maioria das vezes € preciso que 0
individuo se desprenda dos confortos e regalias de um emprego bem sucedido para
colocar em pratica seus sonhos; no entanto, para que este sonho trone-se real, é
necessario colocar as maos na massa com atividades primarias e isso segue em

ideia contraditéria ao que estao dispostos a seguirem.

A segunda justificativa para ndo empreender, trate-se da disposi¢cao de
assumir riscos, isto &, viver nas incertezas do cotidiano empreendedor. Certo ou
errado, mas ha quem necessite dessas incertezas para viver bem e ha, em grande
quantidade, quem nao saiba lidar com isto e precisa da certeza financeira e
profissional, fazendo com que o sonho de ter um negdcio seja fracassado (DEGEN,
1989).

Por ultimo, tem-se o terceiro motivo impeditivo, o capital social. Este fator
€ passado de geracdo em geragdao, ou seja, ele gera motivagdo para seguir
determinado tipo de profissao. Por exemplo, um pai engenheiro de uma empresa
renomada, provavelmente despertara em seus filhos a ideia da continuidade dessa
carreira, entdo, obtém-se mais um fator inibidor de empreendimentos (DEGEN,
1989).

Em se tratando de empreendedorismo no cenario Brasil, deve-se analisar
custos relacionados ao trabalho. Os salarios sado definidos, em parte, por
instrumentos regulatérios e, em outra parte, definida pelo mercado de trabalho. As
empresas tem, também, que se preocupar em custear obrigacdes acessorias e
encargos sociais que, para se tornarem mais complexos, sdo constantemente
alterados, ou seja, ha muitos custos adicionais para o monitoramento das atividades
neste ambito. Outra fonte de despesas esta no rol de beneficios exigidos aos
funcionarios pelos sindicatos de trabalhadores, neste aspecto insere-se custos com
a parte burocratica, onde faz-se necessarias prestacdo de contas as autoridades
responsaveis pelo setor; ha, também, despesas ligadas a gestdo de trabalho, onde
inclui-se turnover (rotatividade pessoal), sele¢cdes e contratagdes, treinamentos e
capacitagoes e, por ultimo e ndo menos relevante, custos com justica do trabalho,
onde envolve-se calculos financeiros de previsbes com indenizacdes trabalhistas
(SEBRAE, 2017).
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Em analises apresentadas no relatério Global Entrepreneurship
Managgement- GEM GLOBAL-2018, especialistas apresentam fatores positivos e
negativos especificos do empreendedor no Brasil, conforme sintese contida no
Quadro 1 (SEBRAE e IBQP, 2019):

Pontos Positivos Pontos Limitantes

A vocagao do brasileiro para empreender; Politicas governamentais que exigem muita
burocracia e alta complexidade no que
tange a legislacéo tributaria;

O dinamismo do mercado nacional Pouco apoio financeiro, especialmente a
(oportunidades de negdcios); negoécios em fase inicial;
Programas governamentais. Precariedade no sistema educacional de

base.

Quadro 1 - Visado de especialistas.
Fonte: Adaptado de GEM Brasil (2018).

Em pesquisas realizadas anualmente, o GEM traz dados concretos que
formam o panorama empreendedor brasileiro. Para que haja uma boa percep¢ao do
cenario empreendedor no pais, € preciso que se conhega a tipologia de negoécios
que vem sendo criados, estruturados e mantidos pelo empreendedor. A primeira
analise que deve ser feita esta relacionada com o setor de atividade econémica

pertencentes, para isto, apresenta-se a Figura 2 (SEBRAE e IBQP, 2018):

% de empreendedores
Setores o :
Iniciais Estabelecidos
Setor extrativo 10 2,1
IndUstria de transformacao 210 42,1
Servicos orientados para negécio 53 11
Servicos orientados para o consumidor 66,7 48,7
Total 100,0 100,0

Figura 2 - Distribuigcao percentual dos empreendedores iniciais e estabelecidos segundo o
setor da atividade econdémica - Brasil — 2017
Fonte: GEM (2017).

Em relatério apresentado em 2018 pelo SEBRAE (2018), destaca-se o
forte processo de formalizacdo de Pequenos Empreendimentos no Brasil. A analise
realizada ressalva que, embora o Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro obteve um

baixo desempenho entre os anos de 2014 a 2017, foi possivel identificar que a
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criacdo de novas empresas enquadradas como Microempresa Individual- MEI foi
mantido um crescimento expressivo, com resultado aproximado de 1 milhdo de
novos negocios, estes numeros sado apresentados pela Figura 3. Portanto, é
possivel concluir que a elaboragcdo deste tipo de empreendimento esta mais
vinculado ao processo de legalizagdo destes empreendimentos do que ao ritmo
econdmico nacional. Neste processo € observado que os fatores favorecedores
sao, respectivamente: o baixo custo para se criar e manter uma MEI, o baixo indice
de burocracia no processo para registrar uma MEI e o alto indice de

microempreendedores na informalidade.
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Figura 3 - Criagao anual de MEI (em milh6es de MEI)
Fonte: SEBRAE (2018).

Com objetivo de identificagcdo e mapeamento dos negdcios com maiores
possibilidades de éxito em 2018, contatou-se que empreendimentos que buscam
atender necessidades sociais basicas mantiveram presentes com bons resultados
para negoécios promissores, sendo eles: vestuario, servicos em informatica,
construgao, alimentos e bebidas e servigos pessoais. E, no entanto, destacado
neste documento a necessidade da qualidade como sendo diferencial competitivo

em qualquer destes segmentos (SEBRAE, 2018).
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2.2.2 Comportamento Empreendedor

Na area de empreendedorismo, o estudo do ser humano e seus
comportamentos que o dirigem ao sucesso s&o, sobretudo, objetos de pesquisas.
Todavia, o grupamento que possui ferramentas indispensaveis a este profissional
para alcancar o sucesso, também conhecido como “‘know-how” tecnolégico, € o
conhecimento de ferramentas de gerenciamento, é tido como fatores consequentes
ao processo de aprendizagem de um individuo apto a tomar decisbes em novos
contextos. Aquele que portar habilidades para o empreendedorismo sera capaz de
concentrar tudo que for importante para o desenvolvimento, a realizacdo e criagao
daquilo que vislumbrou (FARAH; CAVALCANTI e MARCONDES, 2008).

Dolabela e Gorini (2014) salientam que a mais latente caracteristica do
empreendedor € nunca ser definido. A fungdo de um profissional do
empreendedorismo & fazer com que haja definicdo a partir de alguma indefinicéo e,
além disso, o empreendedor vive sempre um tempo futuro. A inovagao nao parte de
uma logica qualquer, mas a partir da compreensao de um ponto futuro onde o
empresario almeja atingir, no entanto ndo ha nenhuma marcagao, metodologia ou

definicdo de caminhos para que o sucesso seja atingido.

Para Degen (2009), criar qualquer tipo de negdécio, ganhar muito dinheiro
ou possuir independéncia para tomar toda e qualquer decisdo assertiva ndo sao as
principais caracteristicas que definem a vida de um empreendedor. Ser
empreendedor possui um pre¢o bem mais alto que imagina-se que, nem sempre,
estao dispostos a pagar. Pessoas que seguem carreiras empreendedoras, abdicam
de uma semana com quarenta horas trabalhadas, de segunda a sexta-feira, das oito

horas as dezessete horas e com pausa para almoco.

A escolha para empreender, em via de regra, acontece por acaso. Nao
sera surpresa se ao ser questionado na forma em que surgiu a empresa ou 0 que
aconteceu para que a mesma existisse, um empreendedor responder que nao sabe
ou que foi por acaso. Ha varios fatores determinantes nessa tomada de deciséo,
criar uma empresa pode ser devido a situacbes externas, socioambientais,

inconformismos, outros fatores intrapessoais e até mesmo a soma de todos estes
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aqui citados. Sabe-se que a fase inicial de um negdécio acontece a partir da

existéncia de um evento propulsor desses fatores (DORNELAS, 2008).

Independente de qual seja o nivel de sucesso obtido por um profissional
dessa area, na grande maioria das vezes ele trabalhara uma média de doze a
dezessete horas diarias, seis a sete dias por semana. Esse comportamento provém
da consciéncia empreendedora que deixa claro o valor do tempo e busca sempre
aproveita-lo da melhor maneira em prol do trabalho e, consequentemente, da
obtencéo de seus anseios (DEGEN, 2009).

Timmons e Hornaday apresentam no Quadro 2, de forma resumida,

algumas peculiaridades comportamentais de um individuo:

Perseveranca;

Iniciativa;

Criatividade;

Protagonismo;

Energia;

Rebeldia a padrées impostos;
Capacidade de diferenciar-se;
Comprometimento;

Capacidade incomum de trabalho;
Lideranca;

Orientagao para o futuro;

Imaginacéo;

Proatividade: define o que deve aprender a partir do que deseja fazer;
e Tolerancia a riscos moderados;

e Alta tolerancia a ambiguidade e incerteza.

Quadro 2 - Caracteristica do Empreendedor
Fonte: DOLABELA (2008) apud Timmons (1994) e Hornaday (1982).

Um grande equivoco é pensar na impossibilidade do desenvolvimento do
empreendedorismo, em outras palavras, acreditar que o individuo nasce
empreendedor e esta € a Unica forma de existir este profissional. Esta inverdade cai
por terra apos selegcdo criteriosa de diversos tipos de empreendimentos ja
existentes, desconsiderando sua fase evolutiva. Ha muitas hipoteses que
influenciam no surgimento de um negdcio e, também, de um empreendedor que
devem, ou ndo, estar relacionados com a personalidade. Sao elas: o empreendedor
nato, o herdeiro, o funcionario da empresa, excelentes técnicos, vendedores, opcao

ao desemprego, desenvolvimento paralelo e a aposentadoria (BERNARDI, 2008).
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Para tornar mais claro o conceito e ideias sobre o empreendedor,
Chiavenato (2004) sugere que o dinamismo existente no espirito empreendedor
deve ser caracterizado por trés singularidades principais. Sao elas: necessidade de
realizacao, a disposicao para assumir riscos e a autoconfianca. Porém, ha de haver
cautela nestas descri¢cdes, pois € sabido que nem todo profissional empreendedor
cumpre este papel por buscar novas metas, objetivos e realizagbes pessoais. Em
alguns momentos, fatores ambientais servem como valvulas propulsoras para

iniciagdo de empreendimentos, negdécios e solugdes.

No entanto, quando estuda-se o empreendedorismo e areas correlatas, é
importante abranger o tema “sobrevivéncia das empresas”. Em pesquisa realizada
pelo SEBRAE (2016), com intuito de entender tempo de duragdo de uma empresa
no Brasil e as causas que as levam a faléncia, constatou-se um aumento da taxa de
sobrevida de empreendimentos entre os anos 2010 e 2014. Segundo a andlise,
houve um aumento na taxa para empresas com até 2 anos de mercado: de 54%
para 77%, 0 numero expressivo deve-se a maior adesao de negdcios do tipo MEI,
sem eles a taxa varia em 4 pontos, 54% para 58%. Tais numeros sdo apresentados
na Figura 4.

Figura 4 - Sobrevivéncia das Empresas no Brasil
Fonte: SEBRAE (2016).

Em estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, o

IBGE (2015), para analise da sobrevivéncia de empresas que entraram em
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atividade em anos distintos, constata-se que a partir deste ponto, o estudo realizou
acompanhamento destas empresas com fim comparativo da evolugdo com aquelas
empresas que surgiram mais recentemente, ou seja, comparou-se empresas com
mais idade aquelas mais jovens. Como resultado do estudo, verifica-se que os
indices de sobrevivéncia nos anos consecutivos ao nascimento sao superiores para
empresas criadas em 2008 as demais que foram elaboradas nos anos seguintes.

Este comportamento é demonstrado na Figura 5:

100,0 2

w
m

70,8
77,3
85,2
75,1
75,2
7189
19
721

64,5

8
62,9
64,5

53,8
58;
538

47.8
48,8

61,0
4.4
41,4
a6
52,5
439
530
68,6

36,1
36,6
378

0.0
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Anos de nascimento das empresas
12 ano 22 ano 32 ano 42 ano 52 ano 62 ano 72 ano

Figura 5 — Taxa de sobrevivéncia das empresas, segundo o ano de nascimento
Fonte: IBGE (2015).

Faz-se necessario frisar que os negdcios implementados no mercado
entre os anos 2008 e 2012 foram contemplados com uma série de fatores que
contribuiram ao seu desenvolvimento, ou seja, tiveram auxilio de agentes positivos
no mercad como, por exemplo, a evolugdo do Produto Interno Bruto (PIB), a
evolugédo das taxas de juros, a evolugdo do Salario Minimo real, evolugdo da taxa
de desemprego e a evolugdo positiva da legilagdo com foco em pequenas
empresas. O estudo apresenta, ainda, outros fatores determinantes para éxito ou
insucesso do negdcio em quatro grandes grupos, como na Figura 6 (SEBRAE-DF,
2016):
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Figura 6 - Fatores Contribuintes Para Sobrevivéncia/Mortalidade De Empresas
Fonte: Adaptado de SEBRAE-DF (2016).

O SEBRAE (2016) indica, ainda, que a faléncia de empresas é mais
comum entre empresarios que estavam desempregados antes de abrir o
empreendimento, que abriram o negdcio por necessidade, com pouca experiéncia
no ramo de atuacdo, que nao tiveram tempo suficiente para elaborar um bom
planejamento para o andamento desta empresa. A partir deste estudo, pode-se
concluir a necessidade da maior compreensido e analise relacionada ao plano de

negocios de uma empresa.

2.3 ELABORACAO DO PLANO DE NEGOCIO

O Plano de Negodcios é originario dos Estados Unidos da América, de
quando havia exigéncias para que uma empresa conseguisse atrair olhares dos
investidores particulares. Atualmente, tem-se como um instrumento para
averiguacdo, formacdo e apresentacdo da atratividade e exequibilidade dos
negoécios empresariais, independente de qual seja o estagio de vida da
organizacgdo. Portanto, pode-se concluir que o objetivo de um plano de negdcios
nao estda em somente gerar um documento empresarial, mas também buscar

estratégias para aquela instituicdo em analise (SOCIAIS e INC, 2001).
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Para o SEBRAE (2013), define-se um plano de negdécios como sendo
aquele documento onde é possivel expor por escrito quais sdo os propositos de um
empreendimento e quais sdo as fases a serem dadas para alcanca-los, o que
ameniza riscos e incertezas presentes no negdécio. Além disso, permite conhecer e
reduzir seus erros antes que sejam colocados em pratica e possam prejudicar a

empresa.

Esta etapa € o momento em que deve-se definir, por meio de um
documento, aquilo que o empreendedor entende como chances para avangar com
seu novo negocio. O plano de negdcio pode conter descricbes dos atributos de
valor da oferta, o conceito do empreendimento, estratégias competitivas, os riscos e
maneiras para gerencia-los, analise de potencial de lucro e crescimento, plano de
marketing e vendas, plano financeiro e operacional deste novo negdcio com analise

do fluxo de caixa e numeros remuneratérios esperados (DEGEN, 2009).

O desenvolvimento de um plano de negécios nao acontece de maneira
agil, demanda tempo e trabalho pesado. Faz-se necessario muitas horas de
raciocinio minucioso e sucessivas horas para transcrever este pensamento ao
papel. Tal atividade € muito bem quista pelos estudiosos do meio académico, no
entanto, essa verdade néo se aplica a empreendedores de uma forma geral, afinal,
a ansiedade de langar-se no mercado e conseguir visualizar os empreendimentos
acontecendo sobressaem (BARON e SHANE, 2007).

Em busca de um caminho a lucratividade, pode-se optar pela criagao e
resolugdo de um plano de negocios. Para isto, € necessario que haja fidelidade aos
seguintes questionamentos (FARAH; CAVALCANTI e MARCONDES, 2008):

1.Em que ramo de atividade esta inserido seu negécio?

2.Qual mercadoria € vendida? Qual a localizagdo do mercado

(fornecedores + clientes + concorréncia)?
3.Quem comprara seus produtos/servigos?
4.Quem sao seus concorrentes?
5.Quais sdo as possiveis estratégias de vendas para se adotar?
6.Qual metodologia usara para o marketing?

7.Como opera a concorréncia para vendas e propagandas?
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8.Qual é o capital necessario para operacao deste nova empresa?
9.Como aconteceréao as atividades?

10.Quais serdo os controles administrativos?

11.Como poderao ser executados?

12.Quando sera a revisao deste plano?

13.0nde solicitar assisténcia organizacional e financeira?

Em busca de um caminho a lucratividade, pode-se optar pela criagdo e
resolugdo de um plano de negécios, o qual busca fornecer ao empresario

informacdes sdélidas que guiardo o futuro do empreendimento em questéo.

2.3.1 Plano de Marketing

O Plano de Marketing trata-se de uma ferramenta de gestdo que compde
um Plano de Negdcios. Tal ferramenta é constantemente utilizada e, por isso, deve
estar sempre atualizada. Por meio de um Plano de Marketing analisa-se o mercado
e, em sequéncia, cria-se estratégia para adaptagdo as mudangas e identifica-se as
tendéncias. E, também, mais um meio que exige definicdo de resultados a serem
atingidos e elaboracdo de acgbes que permitam que a empresa atinja
competitividade. Nesta fase do processo serdo exigidas 3 etapas para que o plano
se consolide, sao elas (SEBRAE-MG, 2005):

ePlanejamento
oDefinicdo do publico-alvo;
oDefinigdo do Posicionamento de Mercado;
oA Importancia da Marca;
oDefinigao de Objetivos e Metas Mercadoldgicas;
oDefinicao de Estratégias de Marketing;
00O Composto de Marketing;

elImplementacgéo;



32

eAvaliacao e Controle.

Durante a etapa de planejamento, onde volta-se para a definigdo do
negocio, analisa-se 0 ambiente e revisa-se todas as informagdes sobre a empresa
com auxilio da Matriz SWOT. Feito isto, estabelece-se os tépicos desta etapa
(SEBRAE-BR, 2017).

O topico Composto de Marketing € onde descreve-se todos os principais
itens que serdao fabricados e, posteriormente, vendidos. No caso de empresas
prestadoras de servigos, descreve-se 0s servigos que serao prestados. Apresenta-
se quais serao as linhas de produtos, descrevendo-os detalhadamente como, por
exemplo, o modelo, o tamanho, os sabores, a embalagem utilizada, o rétulo,
adesivo da marca, cores e toda a infinidade de detalhes que existir. Caso haja
necessidade, aconselha-se fotografar os descritos e anexar essas fotos ao plano,

como forma de documentacéao extra (SEBRAE, 2013).

2.3.2 Plano Estratégico

De forma simples e objetiva, compreende-se por planejamento
estratégico como sendo uma maneira de estruturar ideias relacionadas a um
determinado assunto e, a partir de entdo, tracar metas e objetivos com intuito de

obter uma consequéncia, mais conhecida por resultado (ANDREUZZA, 2019).

Para que haja sentido na elaboragdo do plano estratégico, faz-se
necessario que a empresa tenha muito claro quais s&o a expectativas nos
resultados que serao fornecidos, pois esta € a unica forma de validagdo da
metodologia. A empresa deve esperar, por meio do plano em questdo (OLIVEIRA,
2011):

e Conhecer e melhor utilizar seus pontos fortes internos;
e Conhecer e eliminar ou adequar seus pontos fracos internos;
e Conhecer e usufruir as oportunidades externas;

e Conhecer e evitar as ameacgas externas;
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¢ Possuir, de maneira efetiva, um plano de trabalho que estabeleca as
premissas basicas a serem consideradas no processo do
planejamento; as expectativas de situagdes almejadas pela
empresa; os caminhos a serem seguidos, incluindo os alternativos
para o alcance dos resultados esperados; “o qué”, “quando”, “por
quanto”, “por quem?”, “por que” e “onde” devem ser realizados os

planos de agéo; como e onde alocar os recursos da empresa.

2.3.3 Plano de Recursos Humanos

Atualmente, a grande maioria das empresas de pequeno porte ndao conta
com um setor Unico para o gerenciamento dos recursos humanos (RH). E comum
deparar-se com a gestdo de pessoas sendo realizada pelo empresario. Para
obtencao de éxito desta gestao, faz-se necessario estruturas de recursos humanos
atuais, que consistem em determinadas ag¢des que podem tornar mais facil a gestao
e o planejamento de pessoas (SEBRAE-DF, 2017).

O manual disponibilizado pelo SEBRAE-MG (2008) traz uma disposi¢éo
de 3 partes para o desenvolvimento do plano de RH. Sao incluidos na primeira
parte aspectos interno e externo que envolvem as maneiras adotadas para recrutar
e selecionar pessoas. Ja na segunda fase deste plano, trabalha-se questbes
relacionadas aos treinamentos necessarios, capacitacbes e tudo que esteja
relacionado ao desenvolvimento do profissional da empresa. Na terceira parte,
discute-se questdes salariais, beneficios, fatores motivacionais, comparativos com

modelos ja aplicados e tendéncias aplicadas no mercado brasileiro

2.3.4 Plano Financeiro

No planejamento financeiro objetiva-se a projecdo de receitas e das
despesas empresariais, almejando apresentar a realidade econémica do negdcio

em questdo. E por meio deste planejamento que torna-se possivel a projecdo de
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cenarios com o faturamento desejado, os gastos necessarios, investimentos e
lucratividade (SEBRAE-PB, 2017).

Para realizacdo de um Plano Financeiro, aconselha-se seguir alguns
passos basicos, no entanto ndo ha uma forma definida, pois este plano torna-se
adaptavel a realidade da empresa. Apresenta-se, entdo, os passos basicos
(SEBRAE-MG, 2018):

eldentificagdo dos objetivos do negdcio: neste tépico € definido os
recursos que pretende-se utilizar; aconselha-se realizar esta tarefa

pensando em cenarios a curto prazo quanto a longo prazo.

eColeta dos dados: lista-se toda a situacdo econdmica da empresa
com, por exemplo, entradas e saidas, materiais, receitas,
investimentos, salarios, impostos. Todo este planejamento deve

ser pensando na realidade atual da empresa.

eAnadlise das informacdes: realiza-se anadlise das informacbes
adquiridas nos topicos anteriores e da-se inicio ao planejamento

de agdes para atingir os objetivos financeiros.

eDesenvolvimento da estratégia financeira: apés realizar todos os
passos, desenvolve-se as estratégias visando levar a empresa ao

sucesso financeiro.
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3 MATERIAL E METODOS

Para realizacao da coleta dos dados estudados, utilizou-se: pesquisas
por meio de dados online, bem como artigos cientificos, dissertagdes, websites de
instituicdes publicas e privadas e, também, envio de questionarios via e-mail e/ou

redes sociais — Facebook.

Para coleta de dados, foi aplicado questionario na regiao oeste do Estado
do Parana, considerando as cidades de Medianeira e cidades que se encontram
num raio de, aproximadamente, 70km de distancia da mesma. Por isso, foram
levadas em conta as cidades de Sao Miguel do Iguacu, Serranépolis do Iguacu,
Matelandia, Santa Terezinha de Itaipu, Missal, Céu Azul, Cascavel e Foz do Iguacu.
A regiado descrita pode ser confirmada na Figura 7, disponibilizada no site Google
Mapas. Escolheu-se tal localizagdo, pois o autor deste trabalho ja realizava
atividade empreendedora, a qual € objeto desta pesquisa, na cidade de Medianeira-
PR.

Lo

qUACL b .
Hemandarias P
5 Nacional
] * ‘
i
Foz do Iguagu /
Pres. Franco “\ i \‘{'&
Go. gle o
e 1E Toua; ; [ o

Figura 7 — Regido da coleta de dados
Fonte: Autoria propria (2020).

A aplicagdo de questionario, via web, teve como objetivo principal a
coleta de dados daquele mercado regional. Ou seja, buscou-se entender quais
cidades possuem os potenciais consumidores, habitos de consumo dentro do
ambito que a empresa almeja atuar, média de idade dos consumidores, produtos
mais consumidos, pontos de compra, valores que motivam o consumo entre outros.
Tal pesquisa obteve um total de 103 respondentes e encontra-se disponivel pelo

link de acesso.
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Com as respostas adquiridas, além de entender o perfil do consumidor,
foi possivel a melhor compreensdo de qual publico alvo deve ser mais bem
explorado pela empresa e ter esse material como auxiliar as analises econémicas
descritas no planejamento econémico deste trabalho. Paralela a esta pesquisa, foi
realizado levantamento da concorréncia na cidade de Medianeira, buscou-se a
identificacdo de todos os negdcios que sdo concorrentes ao empreendimento em

analise, desde mercados e padarias até mesmo produtores de doces caseiros.

Realizou-se estudo de caso para elaboragdo de um plano de negocios de
uma empresa entrante no mercado alimenticio. Buscou-se, a partir de dados
obtidos em pesquisas mercadolégicas e bibliograficas, a definicido de um plano de
negocios para implementagao do empreendimento no ramo alimenticio. O plano de
negécios foi desenvolvido em cinco grandes topicos contendo os respectivos
planejamentos: estratégico, mercadolégico, operacional, recursos humanos e

financeiro.

Na elaboracdo dos planos citados anteriormente, utilizou-se outros
planos de negdcios e materiais ja existentes e disponibilizados na web (SENAC),
além de materiais académicos como, por exemplo: Business Plan — ART MOVEIS
(PUC-PR) e Business Plan — Nutrik (PUC-PR). Com isso, adequou-se os principais
pontos a realidade do empreendimento em estudo visando um obter resultados

objetivos e de acordo com as necessidades para formagao deste.

Portanto, apds a aplicacdo da pesquisa, fora levantado e definido quais
sdo os produtos em que a empresa ira produzir, indo de encontro ao que foi
analisado de acordo com as respostas da pesquisa aplicada. Além disso, foi
estudado, por meio de pesquisas bibliograficas, a realidade social em que o
empreendimento pretende ser instalado, no caso, a cidade de Medianeira, o Estado
do Parana e, até mesmo, o cenario socio econdémico brasileiro. Ainda nessa analise,
foi possivel descrever melhor os stakeholders, que sdo aqueles que devem fazer
parte do negdcio- fornecedores, clientes, sdcios ou, até mesmo, a comunidade local
(SBCOACHING, 2018).

Para chegar-se aos resultados apresentados neste trabalho, foi
necessario utilizar de ferramentas e conteudos estudados no curso de Engenharia

de Producdo da UTFPR Medianeira, envolvendo areas como: gestdo empresarial,
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logistica, empreendedorismo, engenharia econbmica, gestdo de pessoas e

planejamento estratégico.

Por fim, fez-se necessaria a aplicagado das Cinco Forgas de Porter, cujo
objetivo € analisar o ambiente externo a empresa, ou seja, a competitividade em
que a organizagdo esta envolta e, por consequéncia, definir o melhor
posicionamento do negdcio entre a concorréncia (ADMINISTRACAO, 2015). Houve,
também, analise da matriz SOWT, trata-se de outra ferramenta da administracéo
com objetivo de avaliar os ambientes que o negocio se encontra. Por meio dela,
verifica-se os pontos fracos, fortes da organizagdo, bem como suas fraquezas
(ameacga) e oportunidades, fazendo com que haja mais clareza e facilidade a
tomada de decisdes estratégicas do empreendimento (ADMINISTRACAO, 2014).
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3 RESULTADOS E DISCUSSOES

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

3.1.1 Descrigao do Negocio

Trata-se de um micro empreendimento individual situado na cidade de
Medianeira-PR. A empresa atuava no ramo alimenticio desde o ano de 2015,
porém, somente em 2019 formalizou-se como MEI. Consiste em uma unidade
produtiva para producdo e comercializagdo de bolos e doces, compreendendo,

portanto, os setores de industria e comércio em um mesmo estabelecimento.

Tendo como publico alvo inicial a comunidade académica da
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana campus Medianeira, a empresa iniciou
suas atividades com a producédo e comercializagcdo de bolos caseiros em porgdes
individuais para esse publico. No entanto, seguido as necessidades do mercado, o
empreendimento fornece seus produtos para a comunidade medianeirense por

meio de encomendas solicitadas pelos seus clientes.
Seus produtos séo:

e Bolos simples: bolo de cenoura puro ou com cobertura de ganache
de chocolate ao leite, bolo de laranja puro ou com ganache meio
amargo, bolo de chocolate puro ou com ganache de chocolate ao
leite, bolo toalha felpuda, bolo de fuba puro ou com calda de

goiabada;
e Brownie: brownie puro ou com nozes;

eGanaches: ganache de chocolate ao leite pura, ganache de
chocolate ao leite com amendoim e, também, ganache de

chocolate ao leite com cocada cremosa de leite em po.

A empresa busca seu diferencial por meio da utilizacdo de ingredientes

de alta qualidade, inovagao e padronizagdo em seus produtos.
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Embasados na experiéncia de mercado- informal e formal- tem-se, entéo,
a necessidade de um planejamento estratégico. Visa-se, por meio deste plano,

alcancar novos publicos para aumentar seu alcance mercadolégico.

6.1.2 Analise Ambiental

Busca-se, por meio da analise ambiental, a avaliacdo do ambiente em
que a empresa encontra-se inserida, de maneira a facilitar as tomadas de decisdes
provindas da administragdo em prol do sucesso da organizagdo (JARDIM et al.,
2006).

A empresa em questdo busca, por meio desta analise ambiental,
identificar e analisar as ameacas e oportunidades, além de pontos fracos e fortes
presentes em sua realidade. Tem-se como intuito a tomada de decisbes mais bem

elaboradas de maneira a melhorar o desenvolvimento da organizagao.

6.1.3 Descricdo e Analise do Macroambiente (Analise Pest)

Empresas consideradas bem sucedidas, geralmente, realizam analises
para identificagdo das necessidades e tendéncias de mercado ainda nao atendidas
e, a partir dessas pesquisas, criam estratégias para aumento de lucro por meio
dessa realidade pouco, ou nao, assistida (KOTLER; KELLER, 2012).

e Ambiente politico legal

Ambiente politico legal €, de acordo com Kotler e Keller (2012), composto
por leis, 6rgdaos governamentais e grupos de pressao que exercem influéncia sobre
diversas organizagdes e individuos. Em dados momentos, € possivel encontrar
nessas leis oportunidades de novos negodcios. Por exemplo, a industria de
reciclagem teve incentivo por parte das leis que tornaram obrigatério o ato de
reciclar. A partir dessa legislacdo, diversas empresas surgiram com intuito de

fabricar produtos cuja matéria prima provém da reciclagem.



40

Para entender o ambiente em que a empresa em analise encontra-se,
necessita-se da apresentagao de politicas publicas voltadas as microempresas nas
esferas municipal, estadual e federal, respectivamente. Neste estudo, apresentar-
se-a algumas propostas e/ou legislagdes vigentes no estado do Parana, o qual a

empresa encontra-se registrada.

Datado em 14 de dezembro de 2006 o Estatuto Nacional de
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte foi instituido por meio da Lei
Complementar n°123. Tal ato resultou-se da efetiva atuacdo de instituicbes
representativas deste modelo empresarial, do empresariado nacional, do SEBRAE
e da Frente Parlamentar Mista da Micro e Pequena Empresa. De maneira
organizada e sistematica, todos os membros mencionados atuam de maneira

continua para o aprimoramento desta legislagao (EMPRESA, 2006).

¢ Ambiente socioecondmico

Trata-se da forma em que os recursos estao distribuidos no ambiente da
organizacao. Esse ambiente é, segundo Cristofolli (2019), responséavel por impactar
de forma positiva ou negativa os negécios e nao é controlavel. Esta diretamente
ligado a questbes econbmicas, tais como: recessdo, recuperacdo, depressao,

prosperidade, politicas fiscais e monetarias.

A economia Dbrasileira apresentou, pelos seis Ultimos anos,
comportamento extremamente heterogéneo. Neste periodo, a nagdo apresentou
momentos de aquecimento e crescimento do mercado e trabalho além de, também,
forte instabilidade resultando em impactos significativos para seu povo. Até o ano
de 2014, os indicadores apresentaram expansao, desaceleracdo e estagnacao da
economia, decréscimo no biénio 2015-2016 e baixa recuperagdo em 2017 (IBGE,
2018).

E notério os resultados positivos no PIB e, também, no consumo das
familias até o ano de 2014, além das quedas dos mesmos nos dois anos seguidos.
O PIB per capita e o consumo familiar atingiram tacas acumuladas em decréscimo
no triénio final do periodo, mesmo considerando a pequena recuperacdo dos

indicadores no ano de 2017. Portanto, nos ultimos trés anos da série, os resultados
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geraram impactos negativos para o mercado de trabalho nacional, tais como:
aumento da desocupacéo, da subutilizacdo da for¢a de trabalho e da informalidade
(IBGE, 2018).

Por se tratar de questdes econdmicas, faz-se necessaria a apresentacao

de dados numéricos com a projecao do Produto Interno Bruto brasileiro, conforme a

Figura 8:
| obsevado |  previsto |
2017 2018 Trim. ano Trim. ano Trim. ano No trim., 2019 2020
PIB 11 11 0,5 1,0 0,7 0,2 0,8 21
Industria -0,5 0,6 -1,1 0,3 -0,5 -0,3 -0,2 1,6
Servigos 0,5 1,3 1,2 1,2 1,1 0,4 1,2 2,2
Agropecudria 12,5 01 -0,1 0,4 1,8 1,0 0,9 202
Consumo das Familias 1,4 1.8 13 1,6 14 0,4 1,5 2,7
Consumo do Governo -0,9 0,0 0,1 -0,7 -0,6 0,2 -0,3 0,2
FBCF -2,5 4,1 0,9 5,2, 0,3 0,5 23 6,1
Exportagdes de bens e servigos 5,2 4,1 1,0 1,8 2,0 0,4 0,6 3,0
ImportagGes de bens e servigos 5,0 8,5 -2,5 4,7 -1,8 2,4 29 81

Fonte: IBGE ¢ Ipea.
Filaboracio: Grupo de Conjuntura/Dimac/Ipea.
Nota: ' Trimestre terminado no més de referéncia da divulgacio.

Figura 8 — Proje¢ao do PIB Brasileiro
Fonte: IBGE e Ipea (2018).

Segundo andlise de Junior et al. (2019), as previsdes para os dados
divulgados entre o0 més de junho e setembro de 2019 demonstram, no terceiro
trimestre, uma variagcdo dessazonalizada de 0,2%, indicando que foi menor que a
variacdo de 0,4% apresentada no semestre anterior. Com relagdo as previsdes
anuais, espera-se que a taxa de crescimento do PIB 2019 mantivera-se em 0,8%.
Acredita-se que os efeitos positivos sejam provenientes, principalmente, da politica
de saque do Fundo de Garantia do Tempo de Servico, além do ciclo de reducao dos
juros. Ja os efeitos negativos sdo acarretados a uma recuperagdo em ritmo lento.
Para o proximo ano, 2020, prevé-se uma acelerac¢ao do crescimento de 2,1%, trata-
se de um ritmo mais acelerado de reducao de juros, de maneira que a taxa de juros

real seja estavel préxima de 1% ao ano.

No estado do Parana, apresenta-se a seguinte Figura 9 com os dados do
PIB no 2° trimestre de 2019:
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TAXAS (%) VALOR (R$ MI LHf)ES)
Taxa trimestral m
= Taxa trimestre
ATIVIDADE (em relacdo ao g Acumulada
mesmo periodo Acumulada | contra trimestre J— Acumulado Quatro

imediatamente no Ano trimestres

2 trimestres
anterior

-5,34 3,52 -4,13 8.406 26.240 38.092
| Indistria | 2,71 1,25 2,94 0,86 26.654 51.916 103.163
| Servicos | -0,24 -0,40 -0,13 -0,56 63.215  124.649  247.855

Valor Adicionado 0,33 -0,77 1,39 -0,62 98.275  202.805  389.111
| Impostos | 1,29 0,53 -0,13 0,29 14.363 28.708 58.601
PIB 1° Trim -1,61 -1,61 -1,06 -0,76 118.876 118.876 443.607

PIB 2° Trim 0,45 -0,62 1,05 -0,51 112.637 231.513 447.711
Fonte: www.ipardes.gov.br (Consulta em 25/09/2019).

Figura 9 — Dados do PIB do Parana no segundo semestre
Fonte: Ipardes (2019).

Destaca-se crescimento do PIB do estado maior que o PIB nacional,
1,05% de crescimento no 2° semestre de 2019 e, comparando-se com o Brasil,
0,44%. Tal desempenho é atrelado aos bons desempenhos na produgao florestal,
do complexo papel-celulose, da pecuaria e industrias automomobilisticas. O PIB
estadual ganhou expressivo crescimento, também, no segundo trimestre de 2019
(PR, 2019).

O municipio escolhido para este estudo de viabilidade é Medianeira. Com
populacao estimada, pelo ultimo censo realizado pelo IGBE, em 41.817 pessoas,
localiza-se no extremo oeste do Parana entre os municipio de Cascavel e Foz do
Iguagcu. No ano de 2017, a cidade apresentou salario médio mensal dos
trabalhadores formais de, aproximadamente, 2.5 salarios minimos. Além disso, o
PIB per capita apresentou-se em R$ 37.025,48 (IBGE. 2017).

e Ambiente tecnoldgico

Tornar o cotidiano da humanidade mais agil, pratico e facil sdo beneficios
da tecnologia. Por meio desse pensamento, as organizagbes estao direcionando
suas acgdes para a automatizagdo dos processos como a principal tarefa de suas
jornadas transformadoras. As ferramentas de automatizagdo buscam, além da
reducao de gastos e otimizagdo de tempo, a melhoria das experiéncias do usuario
(clientes e/ou colaboradores) que acarretara no aumento da rentabilidade das
operacdes e a geracao de receitas (MAURA, 2019).
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Um dos fatores mais importante para éxito de qualquer empreitada,
atualmente, é investir em tecnologia e inovagdo. Com as tecnologias cada vez mais
avancada e em desenvolvimento acelerado, a industria alimenticia, assim como
todas as outras, moderniza-se no mesmo ritmo. Embora haja muitos pontos
positivos, no que tange ao empresariado, torna-se um desafio acompanhar todas
essas evolugdes (PANITEC, 2019).

Neste caso, no periodo inicial do projeto, utilizar-se-a de tecnologias
simples e ha tempos ja presentes no mercado, tais como: refrigeradores,
batedeiras, liquidificador, fogdes, fornos a gas ou eletricidade. Ap6s aumento da
demanda, fara necessario investimento tecnolégico em maquinas maiores para

aumento da producgao.

6.1.4 Descricao e Analise do Ambiente Setorial

Trata-se de uma analise setorial aquele estudo para compreensao do
contexto econdmico no qual a organizagdo encontra-se imersa. A partir deste
estudo é possivel compreender, de maneira clara e objetiva, qual é a posicéo que a
instituicdo em questdo encontra-se no mercado e quais sdo as tendéncias que ela
devera seguir. A partir dessa percep¢ao, € possivel identificar oportunidades que
deverao contribuir para o sucesso da empresa (NORTEGUBISIAN, 2018).

6.1.5 Identificacdo e Analise dos Stakeholders

Para Bezerra (2014), entende-se por stakeholders pessoa ou grupo que
possui participacdo, investimento ou agdes interessados em algum tipo de
negocio/empresa. O termo pode significar, também, partes interessadas, sendo

essas pessoas ou organizacdes que sofrem influéncia dos projetos e processos de
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uma empresa. Ha inumeros exemplos para stakeholders, como os relacionados a
algum projeto: gerente, patrocinador, equipe responsavel e cliente. Também,
entende-se que os concorrentes, fornecedores, investidores sao, na pratica, outras

partes interessadas.

e Funcionarios

O trabalho de toda organizacdao é fruto da colaboracdo de seus
funcionarios por meio de conhecimento e competéncias necessarias para suas
fungdes especificas. A empresa em analise busca adotar uma politica amigavel, ou
seja, uma politica que busque o desenvolvimento do funcionario, investindo em
conhecimento e capacitagdo. Além disso, buscar-se-a seguir as leis e
compatibilidade de salarios de acordo com o mercado. Por estar inserida em
Medianeira-PR, entende-se que a empresa deve gerar oportunidade para
populagao local e/ou regional, sem necessidade de experiéncia, apenas vontade de

aprender.

e Clientes

Nao ha empreendimento sem vendas, nem ha vendas sem clientes. A
empresa firma compromisso com seus clientes por meio de bom atendimento e

produtos de alta qualidade com precgos justos.

O contato da empresa para com o cliente sera por meio do marketing em
midias locais e midias sociais, além de canal telefbnico como servico de

atendimento ao consumidor.

e Fornecedores

A empresa entende por fornecedor todos as pessoas fisicas ou juridicas

responsaveis pelo fornecimento de todo e qualquer insumo para a organizagao,
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desde uma caneta até a matéria prima do produto principal. Os fornecedores
principais serao responsaveis pelos insumos do processo produtivo e, por questdes
logisticas, define-se que este necessita estar localizado em Medianeira-PR ou em
cidades polo, como Cascavel-PR e Foz do Iguagu que ndo ultrapassam 90km de
distancia e possuem estrada em boas condi¢cdes para acesso até a cidade em que

a planta se localizara.

« Orgaos regulamentadores

Por se tratar de um empreendimento no setor alimenticio, entende-se por
stakeholders os orgaos reguladores, sendo eles: Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA), Ministério do Trabalho, Receita Federal, Receita Estadual,
Prefeitura de Medianeira-PR, Corpo de Bombeiros do Estado do Parana e o

Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial (INMETRO).

6.1.6 Analise das Forcas de Porter

e Ameaca de Entrada de Novos Concorrentes

As ameagas de entrada de novos concorrentes no segmento de bolos e
doces em producdo artesanal sédo altas, levando em consideragdo que nao ha
necessidade de um investimento inicial alto em varios aspectos como, por exemplo,
tecnologia. Além disso, as politicas governamentais adotadas pelo atual governo
para microempreendedores sao cenarios favoraveis ao desenvolvimento de novos

negdcios deste porte.

Uma maneira para redugao dos impactos causados por possiveis novos
concorrentes e, também, para proporcionar a empresa bom posicionamento em seu
segmento de mercado serdo as estratégias de marketing, onde estao incluidos
publicidade e propaganda da marca. Embora as questdes de qualidade ndo sejam

vistas como um diferencial para um empreendimento, a empresa acredita que seu
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alto padrao de qualidade também pode ser uma estratégia para distanciamento da

concorréncia, além da inovagao em seus produtos.

e Ameagca de Produtos Substitutos

As ameacas de produtos substitutos séo altas, visto que a alimentacao
nao depende somente do poder aquisitivo dos consumidores, nem da necessidade
de suprir a fome. A alimentagdo pode depender, também, do clima e do ambiente.
Por isso, pode haver produtos substitutos como gelatos e sorbets, considerando

que a cidade de Medianeira-PR possui uma alta temperatura média anual.

e Poder de Negociagao dos Clientes

Por se tratar de um produto ja existente no mercado e haver alto indice
de concorréncia, espera-se praticar um pregco compativel ao do mercado. No
entanto, a empresa escolhe por utilizar ingredientes de alta qualidade na confecgéo
de seus produtos, o que agrega valor e pode se tornar um diferencial no momento
da precificagdo. Espera-se que o produto final chegue ao consumidor com prego

superior ao da concorréncia.

e Poder de Negociagao dos Fornecedores

O poder de negociagao dos fornecedores deve ser alto, visto que na
cidade de Medianeira ha, até o momento, somente um fornecedor com alta
variedades de produtos, qualidade de acordo com a exigéncia para produgédo e

precgo viavel. Além disso, as compras sao sempre negociaveis com este fornecedor.

Fornecedores de matérias primas como, por exemplo, farinha, 6leo e
acucar, ha um poder de negociacdo baixa, visto que a oferta existente deste
produto é alta. Torna-se, entdo, uma maior competitividade entre os fornecedores,

proporcionando a empresa o poder de escolha.
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Fornecedores de maquinas e equipamentos ha um poder de negociagao

baixo, visto que as compras deverao ser realizadas pela internet.

e Competitividade Entre os Concorrentes

Como na grande maioria dos mercados, no setor alimenticio de bolos e
doces caseiros ha um alto indice de concorréncia. Na cidade de Medianeira-PR, em
pesquisa realizada online, identificou-se os concorrentes de acordo com o quadro 3:

PADARIAS | CAFETERIA | PRODUTORES | MERCADOS TOTAL
CASEIROS
15 2 47 6 70

Quadro 3 — Concorréncia da cidade de Medianeira — PR
Fonte: Autoria prépria (2020).

Como forma de reduzir os impactos ocasionados pela concorréncia, a
empresa adota politica de inovacdo em seus produtos e atendimento personalizado,

além de trabalhar com o padrao de alta qualidade em seus produtos.

6.1.7 Descrigdo dos Fatores Criticos de Sucesso

Define-se como fatores criticos de sucesso da empresa em analise os

seguintes topicos:
e Comercializacao: forgca de compras e vendas
e Capacidade Organizacional
e Qualidade
e Logistica de Distribuicao
¢ Inovagao e Desenvolvimento de Novos Produtos

e Processo Produtivo
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6.1.8 Cenarios

Embora seja originaria da teoria militar, a Analise de Cenarios € difusa no
ambiente empresarial como uma ferramenta de gestdo. Por meio dela, torna-se
possivel o estabelecimento de estratégias a partir de um contexto futuro, onde
identifica-se fatores que podem ser propulsores do negoécio em questdo. Com isso,
espera-se a obtengdo de destaque mediante a um cenario competitivo (MORAES,
2016).

Neste plano estratégico, buscar-se-a a analise em cenarios sob trés
aspectos: realista, pessimista e otimista; identificando as influéncias exercidas sobre

o empreendimento de maneira direta ou indireta.
e Cenario Realista:

No cenario realista, a empresa pretende aturar num seguimento de
mercado ja bastante explorado na cidade de Medianeira, vide quadro de
concorrentes. No entanto, devido a existéncia de um mercado pouco explorado nas
inovagdes, a empresa aposta nas tendéncias de inovagdao como diferencial

competitivo.

Além disso, a empresa pretende acompanhar as tendéncias de consumo
do consumidor de alimentos mais artesanais, menos processados e com indicativo

claro de suas origens, como ja visto em pesquisas apresentadas nesta monografia.

Com relacédo a investimentos e capital, a empresa pretende nao atuar
com investimentos e linhas de crédito de bancos publicos ou privados. Espera-se

trabalhar, neste momento inicial, somente com capital do proprietario.
e Cenario Pessimista

Acredita-se que o cenario pessimista para este tipo de empreendimento
seria a redugcdo do poder de compras da populagdo, ou seja, uma forte crise
econdmica no Brasil. Acredita-se nessa hipotese, pois trata-se de uma area de
atuacao onde a alimentagao nao faz parte das necessidades basicas, fazendo com
que os consumidores evitem do orcamento caso passem por situacdes

financeiramente delicadas.
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e Cenario Otimista

Para o cenario otimista espera-se, primeiramente, a retomada do
crescimento econdmico brasileiro, proporcionando a populagdo maior poder de
compra. Além de politicas governamentais favoraveis ao desenvolvimento de
microempresas e empresas de pequeno porte como, por exemplo, a

desburocratizacédo de processos empreendedores.

Almeja-se, também, atingir uma parcela de clientes por meio de vendas
online em plataformas digitais da propria empresa, objetivando aumentar o publico

alvo por meio do e-commerce.

6.1.10 Aspectos Organizacionais

Trata-se do desenvolvimento de uma microempresa para empresa de
pequeno porte, objetivando suprir as necessidades do mercado consumidor onde

encontra-se localizada, por meio de objetivos e metas condizentes a realidade.

e Aspectos estratégicos

O acompanhamento ininterrupto de fatores que influenciam em tomadas
de decisbes da empresa e a gestao de informagdes entre as areas administrativas e
0 processo produtivo que tornam o fluxo mais pratico e objetivo sdo pontos fortes
deste aspecto. Por outro lado, o ponto fraco € a inexperiéncia por nunca ter

vivenciado isto na pratica de uma organizacao.
eAspectos de Marketing

Pontos que favorecem o marketing € a qualidade do produto e a escolha
das cores que compdem a logomarca. Embora ja haja um nome e logomarca,
havera mudangas do nome, visto que ndo ha como conseguir o registro de marco, o

que se torna um ponto negativo para o marketing.
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¢ Aspectos de Producéao

Ponto positivo para a produg&o é seguir o principio de estoque zero, ou
seja, trabalhar de acordo com a demanda. Um ponto negativo é a dificuldade de

definir a demanda produtiva.
¢ Aspectos de Recursos Humanos

Ponto que favorece os aspectos de recursos humanos € nao haver
necessidade de mao de obra altamente qualificada. Ha necessidade de um
profissional com principios basicos da educacgdo: ler e escrever, além de ter
ambicdo de aprender e crescer. Um ponto negativo desse aspecto é existir um
tournover alto, visto que a oferta de empregos para mao de obra desse nivel na

cidade de medianeira é alta.

6.1.11 Propésitos da Organizagao

Esta empresa tem como propdsito organizacional ser fonte de trabalho e
geracao de renda pra sociedade com foco no aumento gradual de seu faturamento.
Além disso, o empreendimento busca levar ao consumidor ndo somente produtos
de alta qualidade, mas experiéncias positivas por meio da alimentacdo. Uma
alimentagdo com processos industriais mais proximos ao artesanal que referenciem

o prazer da alimentagao.

6.1.12 Missao

Ofertar, aos consumidores, sabores e aromas que remetem as tradicdes

gastronémicas artesanais.
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6.1.13 Visao

Ser uma grande marca de bolos e doces no Brasil, atingindo o sucesso
pelo cuidado e atencéo detalhada desde a elaboragao e fabricagdo de produtos até

o relacionamento com clientes e parceiros.

6.1.14 Valores

e Profissionalismo

e Respeito

e Etica

e Moral

e Satisfacao

e Comprometimento
eQualidade

6.1.15 Objetivos e Estratégias Organizacionais

Os objetivos e estratégias servirdo como norteamento para onde a

empresa deseja chegar. Para isto, apresenta-se o quadro 4:
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OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

Funcionarios engajados e motivados

Treinamento e capacitacao

Melhoria na qualidade dos produtos e

em processos produtivos

Desenvolvimento de cultura de melhoria

continua

Crescimento no mercado

Bons estudos dos pontos de vendas e
aumentar esses pontos de acordo com

a demanda.

Reconhecimento de bom
relacionamento com clientes e

fornecedores

Atender o cliente da melhor maneira e

nunca admitir que ele fique insatisfeito.

Quadro 4 — Objetivos e Estratégias
Fonte: Autoria prépria (2020).

6.1.16 Posicionamento Estratégico

A empresa buscara seu diferencial estratégico com o foco na inovagao

de seus produtos e atendimento aos seus clientes. Produtos desenvolvidos com

diferengcas aos que ja se colocam no mercado e, como maneira de se relacionar

com o cliente, uma boa atuagdo nas midias sociais e, também, na boa

apresentagcdo de suas embalagens, tendendo a superar as expectativas dos

compradores de seus produtos.

6.1.17 Indicadores de Desempenho das Estratégias
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Area de

Resultado

Objetivos

Estratégias

Indicadores

Posicionament
o no Mercado

Fazer com que a
empresa (marca)
seja reconhecida no

eBuscar, sempre,
pelos insumos
(matéria-prima)

Porcentagem de
clientes que
referenciam a

mercado de atuacao de primeira marca quando
pela sua qualidade e linha pensam num
seus valores, disponiveis no produto deste
aumentando as mercado; segmento de
chances de L mercado.
crescimento nos oSegu.lr,NfleIm.e ntNe ’
primeiros 5 anos. a visao, missao
e valores
definidos pela
empresa,;
e[nvestir em
melhoria
continua;
eFoco no cliente.
Posicao no Crescimento em e|nvestir em Aumento
Mercado vendas e expanséo marketing de constante do
do negécio em 25% vendas; percentual de
num prazo maximo vendas.
de 5 anos, eAtuar emlver.mdas
independentemente online;
da localidade. e|nvestir em
marketing
digital;
eAcompanhamento
e melhoria
continua no
processo de
vendas.
Posicéo no Atendimento ePesquisas de Numero de
Mercado e diferenciado ao comportamento clientes
Satisfacdo do cliente, buscando do consumidor; fidelizados.
Cliente pela fidelizagao do

mesmo.

ePesquisa de
estratégia de
vendas;

eAgir com pos
vendas;
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Relacionament Garantir bom eAgir com respeito, Tempo de
0 com relacionamento com ética e boa relacionamento
stakeholders os envolvidos na conduta nas com
cadeia de negociagoes; fornecedores,
suprimentos do . numero de
. ePossuir bons -
negocio, de forma a principios reclamacgdes
agregar valor ao .. sobre a empresa
L sociais: desde
negocio. . (canal de
0 meio .
. . relacionamento).
ambiente até a
qualidade de
vida no
trabalho.
Lucro Tornar a empresa eOtimizacao de Calculos de

lucrativa em tempo
superior ao previsto
pelo indice payback.

custos;

eOtimizacao de
processos;

eAumento de
vendas;

eControle

impecavel dos
pagamentos e
recebimentos.

Retorno Sobre o
Investimento
(ROI).

Quadro 5 - Indicadores de Desempenho das Estratégias
Fonte: Autoria propria (2020).

6.1.18 Estrutura Organizacional

Por se tratar de uma micro empresa, a estrutura se da como proprietario

responsavel por toda a empresa, principalmente pelas vendas. Além disso, aposta-

se na necessidade de mais trés pessoas para auxilio administrativo e producao,

sendo elas distribuidas nessas duas areas, respectivamente.
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3.2 PLANEJAMENTO MERCADOLOGICO

3.2.1 Mercado consumidor

E considerado mercado consumidor grupo de pessoas, ou entidades
organizacionais, que procuram por servicos ou bens de consumo vendidos por
empresas em prol da necessidade humana (PORTAL DA EDUCAGCAO, 2012).

Por meio de pesquisas aplicadas por grandes consultoras do
comportamento consumidor, referenciadas neste trabalho, foi possivel identificar

melhor o mercado para, entao, fazer com que a empresa se adeque a realidade.

Com a inteng¢do de definir e entender melhor o publico alvo, foi aplicada
uma pesquisa com 120 respostas de pessoas distintas na cidade de Medianeira-
PR.

3.2.2 Analise da Concorréncia

Para que haja uma andlise concorrencial fiel, € necessario que a
empresa esteja sempre atenta para o mercado, possibilitando um melhor

planejamento de suas atividades e uma agao mais efetiva.

Sabe-se que, atualmente, ha como concorréncia 70 estabelecimentos
potenciais concorrentes, com atuagdes distintas, classificados conforme o Quadro

3, apresentado anteriormente.

A empresa compromete-se com a realizacdo de benchmarking
constantes, tanto com a concorréncia quanto com empresas de outros seguimentos,
para que haja melhor identificacdo de suas fraquezas e pontos fortes.

Consequentemente, o melhoramento continuo de suas caracteristicas de atuacéo.
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3.2.3 Segmentacao

Segmentacdo € composta pela divisdo de um mercado, com intuito de
criar grupos de acordo com interesses da empresa e de seus clientes
(ADMINISTRADORES.COM, 2019).

O estabelecimento em analise adotara sua segmentagdo de mercado
mediante pesquisas aplicadas e, também, com o decorrer do tempo, buscara

adaptar-se as necessidades mercadoldgicas.

3.2.4 Posicionamento

Considerando as necessidades do cliente e a realidade competitiva do
mercado, entende-se a necessidade da inovacdo para a sustentabilidade do
negdcio. Portando, buscar-se-a inovar em todos os aspectos possiveis dentro da
realidade da empresa, entre eles, os principais: inovagao em produtos, atendimento

ao cliente e operacional.

No que tange a inovagédo de produtos, propor-se-a ofertar produtos
diferenciados ao que o mercado ja oferece. Ousar do doce, sem fazer com que ele
se torne enjoativo. A busca pela simplicidade é uma forma que a empresa tera

como inovagao.

Com relagao ao atendimento ao cliente, a empresa entende que o cliente
€ 0 motivo de sua existéncia. Sem cliente ndo ha como sobreviver no mercado. Agir
de forma diferenciado, com tratamento necessario para que o cliente volte € uma
caracteristica deste estabelecimento. Além do mais, acredita-se na utilizacdo da
tecnologia para inovar com o cliente. Atendimentos interativos € uma grande

aposta.
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Por fim, ndo menos importante, a busca pela exceléncia operacional.
Utilizar das tecnologias disponiveis no mercado para melhor qualidade ao cliente,

sem perder o foco de oferecer um produto menos industrializado.

3.2.5 Dimensionamento do Mercado

O dimensionamento de mercado foi realizado por meio de aplicacdo de
questionario online a comunidade de Medianeira-PR. Por meio de questionario

aplicado na regiao oeste do Parana:

Faixa etaria (idade)

103 respostas

@ Até 15 anos

@ 16 a 25 anos

@ 26 a 35 anos

@ 36 a 45 anos

@ 46 a 55 anos

@ Acima de 55 anos

Figura 10 — Faixa etaria
Fonte: Autoria prépria (2020).

Como a idade do publico alvo é em todas as idades, vemos que o
questionario foi aplicado em meios corretos, sendo possivel uma previsdo de

demanda.

Limitando nossas respostas a faixa etaria do publico alvo totalizando 95

respostas, temos a seguinte classificagao de género:
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Qual é o valor médio dos seus gastos, SEMANALMENTE,
com os produtos que informados acima?

Nao sei.
DeR%40,01 aRS50 I
DeRS30,01 aRS40 I
DeRS20,01 aR$30 I
DeR%10,01 aR520, DeR$20,01a RS30 WM
DeRS10,01 a RS20
DeRS0aR$10 I

Acima de RS50

(=]
L%y ]

10 15 20 25 30

Figura 11 — Valor médio dos gastos semanalmente
Fonte: Autoria propria (2020).

Onde vocé compra esses tipos de produtos?

103 respostas

Panificadoras |53 (51,5%)

Confeitarias —19 (18,4%)
Supermercados

Restaurantes

—81 (78,6%)
Lanchonetes 30 (29,1%)
Bares —9 (8,7%)

13 (12,6%)
Amigos, colegas ou

0,
vendedores artesanais 62/(60,2%)

33 (32%)

Eu mesmo produzo. |35 (34%)

Outrosfi—1 (1%)
0 20 40 60 80 100

Figura 12 — Onde é comprado os produtos
Fonte: Autoria prépria (2020).

Na pesquisa de mercado realizada, com 103 respostas, observamos o0s
alguns nichos de mercado. Em uma questdo de multipla escolha, constatou-se que
51,5% consomem em panificadoras, 18,4% em confeitarias,78,6% em

supermercados e 60,2% em amigos, colegas ou vendedores artesanais.

e Populagao: 32000
e Concorréncia: 70

e Mercado total: 66% compram de algum lugar.
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e Fatia de mercado: 2% do mercado

3.2.6 Produto

Produto, originario de productus em latim e significa algo que €, ou foi,
produzido. Ja sob a oOptica do marketing, considera-se produto sempre que dispor
de um objeto em um ponto de venda com a intencao de satisfazer a necessidade ou
o prazer de um consumidor (CONCEITO.DE, 2012).

E, em decorréncia da necessidade de novas opc¢cdes de mercado na
cidade de Medianeira-PR, que a empresa em analise pretende servir seus produtos

ao publico local e regional. Portanto, a seguir, analise do(s) produto(s):

eCategoria: por se tratar de produtos alimenticios, os produtos a
serem comercializados pela empresa em analise classificam-se
como bens de consumo ndo duraveis. Determina-se bens de
consumo nao duraveis aqueles que necessitam serem

consumidos em um curto prazo ap6és sua fabricagéo (REIS, 2018).

¢Ciclo de Vida: trata-se das fases de vendas do produto desde sua
introducdo no mercado até seu declinio. Ou seja, analisa-se o
tempo que o produto tem até sua retirada das prateleiras. Ha
quatro fases para o ciclo de vida de um produto: a introducao, a
fase de crescimento, a maturidade e o declinio, conforme a Figura
13 (ARAUJO, 2014):
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Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4
Introdugdo Crescimento Maturidade Declinio

Figura 13 — Ciclo de vida
Fonte: Araujo (2014).

Os produtos analisados encontram-se na primeira fase: a fase de
introducdo no mercado e respeitam as caracteristicas principais:
baixa demanda produtiva e de vendas e crescente custos de

investimento por parte da empresa.

ePreco: é o quanto vale, monetariamente, um servigo ou produto. Ou
seja, € o quanto paga-se por algo (CONCEITO.DE, 2013). Para
obtengcdo dos pregos, observa-se a demanda, os custos para
produzir, além dos pregos que ja ha no mercado. Opta-se, entéo,
por ter precos de acordo com a realidade da empresa e do
mercado, tornando os produtos competitivos, porém com o foco

sempre em qualidade.

eEmbalagem: a empresa acredita que embalagem € o primeiro
contato que o cliente tem com o produto, por isso, uma de suas
estratégias é agregar valor por meio da embalagem dos produtos
em questdo. Além disso, as embalagens de produtos alimenticios
possuem relevancia para conservagao do produto, ameniza as
chances de contaminagao, mantém a qualidade preservada e, por

fim, assegura a qualidade do alimento.
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3.2.7 Andlise Matriz SOWT

eForcas: produtos com qualidade; foco na simplicidade; doces menos

enjoativos; foco no atendimento ao cliente.

eFraquezas: pouco investimento inicial; dificuldade de encontrar mao

de obra qualificada;

eOportunidades: concorrentes com focos diferentes; crescimento do

mercado local e regional;

eAmeagcas: possiveis novos concorrentes; crise econdmica.

3.2.8 Distribuicao

A distribuicdo dos produtos podera acontecer de forma direta ao
consumidor final, no caso de encomendas. Por meio de loja fisica que a empresa
pretende ter e, também, por meio de ponto de vendas de produtos especificos com
comércios parceiros. Além disso, a empresa tera seu proprio transporte com

objetivo de amortizar os custos com logistica de distribuic&o.

3.2.9 A¢des de Acompanhamento das Vendas

As vendas dar-se-ao por meio de equipe de vendas com treinamento
proprio da empresa, pois a empresa tem como estratégia o foco no melhor
atendimento ao cliente, proporcionando ndo somente a entrega do produto mas,

também, uma experiéncia de aquisicdo do produto.
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No planejamento de vendas € necessario que haja continuamente a
prospeccao de clientes, pesquisas mercadologicas e propaganda intensiva dos

produtos e da marca.

3.2.10 Relacionamento com Clientes e Fornecedores

A empresa buscara por uma relacdo de fidelidade com seus clientes.
Respeitando a legislagdo de protegcdo de dados pessoais, pode haver analise de
dados de consumo e comportamento dos clientes e potenciais nichos de clientes
locais e regionais. E importante salientar que é por meio das necessidades dos
clientes que o negdcio acontece, portanto, um dos meios de relacionamento com
clientes € a pesquisa de satisfacdao. Além disso, seguindo as tendéncias de
mercado, a empresa tera suas midias digitais como forma de se relacionar com seu

publico e, assim, ser mais proximo.

As criticas e/ou sugestdes devem ser analisadas e registradas para que
haja, constantemente, o atendimento as necessidades e prazeres dos clientes. Para
isso, faz-se necessaria a adocao de ferramentas da administracdo da qualidade que

pode trazer direcionamentos eficazes.

3.3 PLANEJAMENTO OPERACIONAL

3.3.1 Obtencgao do Produto

Obtém-se o0 produto de acordo com seu processo produtivo

respectivamente descritos na sequéncia:



a)Bolo de Cenoura

O Operagéio | 6|Processo: Bolo de Cenoura
8 = |rransporte] ™ 2|Setor: 1
2 [ V] Aauivo | 2 1|Data
5 D | Espera | ¥ 1|Folha: 1 Edigaio: 19/09/2019
0O | Controle 1|Analista: Monica
Método Atual (x) Proposta ( ) |Operador: Gustavo
N° Simbolos Descrigao
1 ' = | V | D | O [operador requisita matéria-prima para produgao
2 ‘ l=> v D O |Operador separa ingredientes e instrumentos necessarios
3 o l:> V D | B |Verificar se possui o necessario para producéao
4 . Q V DO Operador prepara a massa
5 O ‘ V D | O [rranferir massa do bowl para assadeira
6 O ‘=> V L =] Aguardar tempo de forno
7 ‘ @ V D O [Retirar a massa assada do forno
8 ‘ => V DO Operador corta o bolo em 16 pedacos retangulares
9 O ‘ V D | O |Produto acabado segue para embalar
o @ = [V | D [ O [operador embala o produto
1 o @ V D O |Produto final disponivel para venda
Assinatura Analista

Figura 14 — Processo produtivo do Bolo de Cenoura
Fonte: Autoria prépria (2020).

b)Brownie

Transporte
Arquivo

Data:
Folha: 1 Edicao: 19/09/2019
Analista: Monica

Totais

Espera

Controle

Simbolos
0o« J0

Operagao 6|Processo: Brownie
iy 2|Setor: 1 UTT-PB
1
1
1

Método Atual (x) Proposta ( ) |Operador: Gustavo
N° Simbolos Descrigao

Operador requisita matéria-prima para produgéo

Operador separa ingredientes e instrumentos necessarios

Verificar se possui o necessario para producéo

Operador prepara a massa

Tranferir massa do bowl para assadeira

Aguardar tempo de forno

Retirar a massa assada do forno

Operador corta em pedagos quadrados

Produto acabado segue para embalar

Operador embala o produto

000000000 e
3/3(83(30(8/0/0|0| 8
<[ <[ <f <l <l<l<|<l<l<
0(0|0|0|0|®|0|0|0|(0| 0,
O|oj0|0o00oome0O0

Produto final disponivel para venda

Assinatura Analista:

Figura 15 — Processo produtivo do Brownie
Fonte: Autoria prépria (2020).

c)Ganache

O Operagéo 3|Processo: Ganache LII—
8 [ [transporte] o [ 1[setor 1 UIrPR
2 | V| Arauivo .'.-; 1|Data:
E D& | - o|Folha: 1 Edigao: 19/09/2019
O | Controle 2|Analista: Monica
Método Atual (x) Proposta ( ) [Operador: Gustavo
N° Simbolos Descrigdo

Operador requisita maténa-prima para produgéo

Operador separa ingredientes e instrumentos necessarios

Verificar se possui 0 necessario para produgéo

Operador derrete o chocolate e acrescenta creme de leite

Produto finalizado é enviado a terceirizada para embalagem

o |o s |

000000

Verificar se os produtos embalados voltaram de acordo com o padréo

<<
0|0|0|0|0|0| 0
O|m|0j0|m|0|O

=
=
=
=
=
=
=

7
Assinatura Analista

Produto final disponivel para venda

Figura 16 — Processo produtivo do Ganache
Fonte: Autoria propria (2020).



3.3.2 Tecnologia
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Por se tratar de um produto simples para producédo, a empresa contara

com tecnologias ja existentes no mercado e com baixa inovagao. Porém, com a

evolugdo da empresa, deve-se buscar pela inovacdo de maquinario e demais

ferramentas para que haja o aprimoramento dos produtos e a melhoria da

qualidade.

3.3.3 Maquinas e equipamentos

Descrigao Quar;tidad X u\rfﬁle':::o Total (R$)
(R$)
1 Liquidificador Industrial 1 X 285,60 285,60
2 Batedeira 1 X 60 60
3 Freezer Vertical 1 X 2000 2000
4 Geladeira 1 X 1149 1149
5 Fouet 5 X 26 130
9 Ar condicionado Electrolux 9.000 BTU 1 X 1.100 1.100
10 Telefone Celular 1 X 950 950
11 Maquina de cartdao SumUp 1 X 58,8 58,8
12 Carro 1 X 5000 5000
13 Jogo de Panela 1 X 128,12 2.000
14 Fogéo Industrial 1 X 970,16 970,16
15 Formas de Bolo Quadrada 5 X 10 50
16 Forno Industrial 1 X 1049,9 1049,9
17 Forma de Bolo Redonda 5 X 8,50 42,5
Subtotal R$ 14.845,96

Quadro 6 — Maquinas e Equipamentos
Fonte: Autoria prépria (2020).



3.3.4 Moveis e utensilios
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. . Valor _
Descrigao Quantidade | X unitario (R$) | = Total (R$)

1 Pia 2 X 159,9 = 319,8

2 Balcao de pia 2 X 157,9 = 315,8

3 Computador Portatil 1 X 1500 = 1500

4 Balcao para atendimento Lexus Siena 120cm 1 X 310 = 310

Subtotal R$ 2.445,60
Quadro 7 — Moveis e Utensilios
Fonte: Autoria prépria (2020).
3.3.5 Custos para instalagdo da empresa
Descrigao Custos
Tintas + pintura da sala comercial 3000,00
Lampadas (5 lampadas LED 12W) 44,00
Instalacao ar condicionado 250,00
Custo total de instalacao R$ 3294,00

Quadro 8 — Custos para instalacdo da empresa
Fonte: Autoria prépria (2020).




3.3.6 Relacao de Insumos
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Quantidade Preco
Insumo necessaria Unidades unitdrio Preco total
Aglcar 12000 g 3 sacos de 5kg RS 6,50 R$ 19,50
Ovos 105 ovos 9 caixas de 12 ovos RS 4,20 RS 37,80
Leite 2800 ml 3caixasde 1L RS 3,65 RS 10,95
Farinha 8400 g 2 sacos de 5kg RS 9,50 RS 19,00
Chocolate em barra 21,7 kg 11 barras de 2kg RS 49,90 RS 548,90
Fermento Quimico 320g g 2 pote de 250g RS 6,00 RS 12,00
Manteiga 700 g 4 potes de 200 g RS 7,40 RS 29,60
Oleo de soja 2800 ml 4 garrafas de 900m| RS 2,35 RS 9,40
Cenoura 105 unidades 8,9 kg 4 RS/kg RS 35,60
Leite condensado 14 unidades 14 unidades RS 3,60 RS 50,40
Creme de leite 63 caixas 63 caixas RS 2,80 RS 176,40
Amendoim 7 kg 7 sacos de 1 kg RS 12,00 RS 84,00
Leite ninho 1050 g 3 sacos de 400 g RS 9,00 RS 27,00
Coco ralado 2100 ¢ 3 sacos de 1kg RS 21,00 RS 63,00
Leite de coco 1750 ml 4 vidros de 500 ml RS 12,00 RS 48,00
Embalagem para bolo de 3 caixas de 100
pote 294 embalagens embalagens RS 30,00 RS 90,00
Embalagem para ganache 280 embalagens 1 caixa com 300 unidades | RS 75,00 RS 75,00
Adesivos 574 unidades 600 adesivos RS$ 0,36 RS 216,00
Garfo 294 garfos 6 pacotes com 50 garfos RS 3,61 RS 21,66
RS
SUBTOTAL (R$) 1.574,21

Quadro 9 — Relagdo de Insumos
Fonte: Autoria propria (2020).

3.3.7 Localizacao

Localizado na Rua Riachuelo no centro em via de facil acesso e com

facilidade de estacionamento subterraneo.

Enderec¢o: Rua Riachuelo, 1901, sala 1.

Aluguel: R$ 700,00
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IS
satélite b

Figura 17 — Localizagdao da empresa
Fonte: Autoria propria (2020).

3.3.8 Arranjo Fisico

Arranjo fisico € a posicdo que 0S recursos necessarios para
transformacgao de algo estdo dispostos em determinado ambiente. Exemplificando:
instalagbes de maquinario em uma estrutura fabril de um processo produtivo.
Quanto mais bem aproveitado for o espago que esse maquinario estiver, melhor
sera o desempenho dos profissionais e consequentemente a produgao se dara mais
facil (IBC, 2019).

Na Figura 18 a seguir, apresenta-se o arranjo fisico da estrutura

planejada:

v
BEcodos b

’ gﬁ'_'ﬁD:ZEl E{

N — s,
Figura 18 — Arranjo Fisico

Fonte: Autoria propria (2020).
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3.3.9 Capacidade Produtiva

A capacidade produtiva sera limitada pelo forno, de acordo com seu tamanho
(60x80cm) e o tamanho das formas (40x28cm), assim a capacidade por remessa
sera de 4 formas por periodo de fabricagao.

Com um periodo de preparagdo de massa de 8 min por bolo, e o
processo de assar de 25 min, entdo somando preparo com o processo de assar o

bolo, 57 minutos para o processo por completo para 4 unidades de bolo.

Com uma previsao de demanda em que 50% dos clientes comprariam
nos dias segunda-feira, terga-feira, quarta-feira e quinta-feira e os 50% restantes em

sexta-feira e sabado, calculamos que a demanda por dias da semana seria:

Tabela 2 — Demanda com cliente consumindo 1 pedago por dia
Dias 22 Feira 32 Feira 42 Feira 5% Feira 672 Feira Sabado

Clientes 52 53 53 53 105 106
Fonte: Autoria prépria (2020).

Supondo que cada cliente consuma 1 %2 pedaco em média, por dia

teremos:

Tabela 3 — Demanda com cliente consumindo 1 'z pedago por dia
Dias 22 Feira 3?2 Feira 42 Feira 5% Feira 62 Feira Sabado

Clientes 78 80 80 80 158 169
Fonte: Autoria propria (2020).

Como a capacidade do forno é dada por 4 formas a cada 1 hora,
totalizando 64 pedagos por hora. Sendo assim, aos sabados sera necessario 2:30h

de servico, concluindo assim estar apto a demanda.
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3.3.10 Curva de Demanda

Na pesquisa de mercado realizada, com 103 respostas, observamos os
alguns nichos de mercado. Em uma questdo de multipla escolha, constatou-se que
51,5% consomem em panificadoras, 18,4% em confeitarias,78,6% em

supermercados e 60,2% em amigos, colegas ou vendedores artesanais.

ePopulacao: 32000 habitantes;
eConcorréncia: 70;

eMercado total: 66% compram;
eFatia de mercado: 2% do mercado;

eCalculo da demanda:

Mercado = 32000 X 0,66
Mercado = 21120

Demanda = 21120 x 0,02
Demanda = 422

3.3.11 Logistica Interna

Entende-se por logistica interna como sendo o fluxo que o material
produtivo percorre desde a entrada da fabrica até sua saida em produto acabado
para distribuicao (BRASILMAXI, 2017).

O empreendimento em analise opta por um fluxo onde da-se inicio no
recebimento de matéria- prima, estocagem da mesma, apds analise primaria visual,
sendo depositada no almoxarifado de matéria-prima. Com ordem de producéao
ocorrera a separagao e pesagem da quantidade de matéria-prima necessaria para o

processo produtivo, respeitando sempre as medidas estabelecidas em ficha técnica.
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O transporte necessario no processo produtivo sera realizado
manualmente, entende-se que nédo ha necessidade de maquinario pra realizagao

dessa tarefa, pois trata-se de um pequeno negocio.

Apods o produto estar acabado no processo produtivo, é enviado ao setor

de logistica de distribui¢o.

3.3.12 Logistica de Distribuic&o

Define-se a logistica de distribuicdo como a estruturagao de uma série de
atividades que sao destinadas ao gerenciamento de produtos, ou materiais, desde

sua saida da linha de producao até sua entrega ao cliente (ITRANSPORT, 2017).

O processo de distribuicdo dos produtos, dar-se-a por meio de transporte
terrestre, respeitando a capacidade do meio de transporte disponivel e, também, a
maneira mais favoravel para que ndo haja desgaste do produto. Ou seja, os
produtos serdo sempre disponibilizados em embalagens primarias e, se necessario,

secundarias e terciarias.

3.3.13 Politica de Estoque

A empresa em analise pretende atuar com estoque centralizado em sua
propria matriz produtiva, a fim de garantir a qualidade de estocagem, garantir menor
custo com estocagem, além de garantir que movimentagdes de urgéncias possam

ser realizadas com mais objetividade.

Para garantir uma margem de seguranga na produgao, bem como na
distribuicdo dos produtos acabados, entende-se que ha necessidade do estoque

minimo de seguranca. Por se tratar de uma empresa pequena em inicio de
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atividades com maior abrangéncia de publico, a melhor opgdo é que o trabalho
ocorra com estoque minimo de um dia para matéria-prima e de 3 dias para produtos

acabados.

3.3.14 Indicadores

Os indicadores existem para nos apresentar como os produtos estao
sendo entregues. Se estdo com defeito, se fogem aos padrées de produgédo, se
estdo seguindo os procedimentos necessarios para producdo e, também, se estdo
suprindo as necessidades do mercado, se esta dentro dos padrdes necessarios
para atingir o publico alvo desejado ou, até, se estdo superando as expectativas dos
clientes (DOYLE, 2018).

A empresa em analise opta pela busca da melhoria continua dos
produtos, bem como processos produtivos. Pretende-se, desde a criagao, utilizar de
metodologias ageis em projetos, ferramentas da qualidade e solugdes eficazes e
eficientes nas dificuldades que serao encontradas. Por ultimo, a empresa escolhe
ter foco na entrega de produtos de alta qualidade, fazendo com que haja mais valor

agregado.

3.4 PLANEJAMENTO DE PESSOAS

Em um cenario cada vez mais competitivo, a necessidade das
organizagdes buscarem por diferenciais esta cada vez maior, independente de qual
seja o0 aspecto organizacional. Faz-se, entdo, a necessidade das analises,
estratégias e planejamentos em recursos humanos. Investir em desenvolvimento
pessoal para funcionarios buscarem a motivagao e capacitagao tornou-se rotina nas
empresas, por meio das ferramentas de gestdo de pessoas, € possivel fazer com
que o colaborador contribua melhor para o desenvolvimento organizacional (COSTA
et al., 2011).
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3.4.1 Estrutura Organizacional

Neste periodo inicial, a empresa contara com wuma estrutura
organizacional enxuta, contando com cinco funcionarios, conforme demonstrado na

Figura 19 a sequir:

Geréncia
‘ Administrativo ‘ Logistica ‘ Producao ‘
‘ Auxiliar Administrativo ‘ Encarregado L Operador 1 ‘

‘ Auxiliar de Producdo ‘

Figura 19 - Estrutura Organizacional
Fonte: Autoria prépria (2020).

3.4.2 Descricao de Cargos

Nos quadros a seguir, apresenta-se 0s cargos com suas respectivas

descrigoes:



DESCRIGAO DE CARGO
Cargo: Gerente Geral

Missdao do cargo: Garantir o cumprimento da missdo da empresa;
responsavel pelo estabelecimento das estratégias para competitividade de
mercado; define as politicas empresariais; gerencia todos os funcionarios;
representa a empresa em feiras e negociagdes; responsavel pelas vendas.

Atividades:

e Gerenciar o funcionamento administrativo e operacional da
empresa;

e Estabelecer estratégias de vendas, producao e marketing;

e Gerenciar os funcionarios;

¢ Participar de negociagdes com clientes e fornecedores.

Reporta-se: ndo ha cargo superior. Esta atividade devera ser desenvolvida
pelo préprio dono.

Quadro 10 — Gerente Geral
Fonte: Autoria prépria (2020).

Cargo: Auxiliar Administrativo
Missao do cargo: Garantir a organizagao burocratica da empresa

Atividades:
¢ Atendimento aos clientes e fornecedores;
¢ Responsavel por emisséo de notas fiscais;
¢ Responsavel por finangas;
¢ Realizar compras;
e Verificar cronograma de entregas.

Reporta-se: ao Gerente Geral.

Experiéncia e formagao: Formacdo em Administracdo de Empresas ou
areas correlatas. Necessario experiéncia com servigos administrativos.

Competéncias: Liderangca, comprometimento, espirito empreendedor,
capacidade para tomadas de decisdo, administrar conflitos, habilidade de
comunicagao, escrever e ler bem.

Quadro 11 — Auxiliar Administrativo
Fonte: Autoria propria (2020).
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DESCRIGAO DE CARGO
Cargo: Operador 1

Missao do cargo: Garantir a ordem da produgédo da empresa. Exigir que se
faca presente a qualidade, a limpeza do ambiente e cumprir com os horario
e pedidos a serem entregues ao cliente.

Atividades:
¢ Responsavel pela producédo da empresa;
e Cumprir com os pedidos de entrega do dia;
¢ Responsavel pela qualidade dos produtos;
e Limpeza do ambiente;
e Verificagdo dos produtos na embalagens para entrega;
e Auxiliar no desenvolvimento de novos produtos.

Reporta-se: ao Gerente Geral e ao Administrativo e em algumas ocasides.

Experiéncia e formacao: Experiéncia em cozinhas. Preferéncia para
formacodes técnicas em Gastronomia.

Quadro 12 — Operador 1
Fonte: Autoria propria (2020).

DESCRICAO DE CARGO

Cargo: Auxiliar de Producgéao

Missao do cargo: Garantir a ordem da produgédo da empresa. Exigir que se
faga presente a qualidade, a limpeza do ambiente e cumprir com os horario
e pedidos a serem entregues ao cliente.

Atividades:
e Produzir as encomendas do dia;
¢ Auxiliar no controle do estoque de suprimentos;
¢ Auxiliar no carregamento para distribuigdo dos produtos;
¢ Auxiliar na qualidade e limpeza do ambiente produtivo.

Reporta-se: Reporta-se ao cargo Operador 1.

Experiéncia e formagao: ndo ha necessidade de formagao nem experiéncia
profissional, apenas vontade de aprender a trabalhar.

Quadro 13 — Auxiliar de Produgao
Fonte: Autoria propria (2020).
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DESCRIGAO DE CARGO

Cargo: Encarregado

Missao do cargo: Garantir a ordem da producao da empresa. Fazer com
gue a qualidade se faca presente, tal como, a limpeza do ambiente, além de
cumprir com os horario e pedidos a serem entregues ao cliente.

Atividades:
e Organizar as encomendas do dia;
¢ Auxiliar no controle do estoque de suprimentos;
¢ Auxiliar no carregamento para distribuicdo dos produtos;
¢ Auxiliar na qualidade e limpeza do ambiente produtivo.

Reporta-se: Reporta-se ao cargo Operador 1.

Quadro 14 — Encarregado
Fonte: Autoria prépria (2020).

3.4.3 Politicas de Treinamento e Desenvolvimento

A empresa buscara a oferta de treinamentos e desenvolvimento na area

de atuacao do colaborador, objetivando os seguintes topicos

¢ Alinhar os objetivos dos colaboradores com os da empresa em todas as

areas necessarias;
e Desenvolver a capacidade profissional dos colaboradores;
e Promover o desenvolvimento continuo dos individuos;
e Aperfeicoamento da tarefas desenvolvidas pela organizagao;
¢ Melhoramentos dos processos empresariais;

e Oferecer um ambiente de trabalho que motive e instigue o trabalhador a

estar na empresa;
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e Reducao de turnover;
e Elevacio da capacidade produtiva do individuo;

Para este periodo que a empresa encontra-se, a fase inicial, ndo ha
previsdo para investimentos em treinamentos e capacitagdes. Assim sendo, nao
sera previsto investimentos financeiros para esta etapa. Os treinamentos

necessarios para produc¢ao serao realizados pelo préprio empresario.

3.4.4 Jornada de Trabalho

A quantidade de horas necessarias por dia, semana ou més, ou seja, a
jornada de trabalho da empresa sera estabelecida por meio da Convengao Coletiva
de Trabalho, totalizando 44 horas semanais por trabalhador. Descreve-se no quadro
15:

JORNADA DE TRABALHO

SETOR DIAS HORARIO
Administrativo SEG-SEX/SABADO 8H-18H/8H-12H
Comercial SEG-SEX/SABADO 8H-18H/ 8H-12H
Porducdo SEG-SEX/SABADO 7H-17H/ 7H-11H

Quadro 15 — Jornada de Trabalho
Fonte: Autoria propria (2020).

Com relagcdo a politica de horas extras, seguira a legislagcao
constitucional, sob regime de 44h. semanais, que permitem no maximo 2h. por dia e

remuneragao adicional de 50% dessas horas

3.4.5 Politicas de Remuneracao e Beneficios
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Sabe-se que as pessoas que se submetem ao trabalho em uma
organizagcao qualquer, fazem isso em troca de dinheiro. Isso representa um
intercambio de uma equivaléncia entre responsabilidades e direitos reciprocos por
parte de quem emprega e de quem esta sendo empregado. Ent&do, o salario pago

ao final do més significa o apice desta relagdo pessoa-empresa-pessoa.
A remuneracao final de um funcionario € pelos trés tépicos a seguir:
e Remuneragéao basica: salario mensal ou por hora;

e Incentivos salariais: bonificacbes e participagdes nos lucros da

organizacgao;

e Beneficios: seguro de vida, auxilio saude, auxilio odontolégico, auxilio

creche, subsidios para alimentacéo e etc.

A empresa tera politica de remuneragao seguindo padrdes do mercado e

a legislacéao trabalhista.

3.5 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

3.5.1 Investimentos Iniciais

Entende-se por investimentos iniciais a somatéria dos itens Modveis e
utensilios, Maquinas e equipamentos e Custo para instalagdo da empresa, todos ja

descritos neste trabalho. Somando o total de cada um dos itens, tem-se o valor:

TOTAL DE INVESTIMENTOS INICIAIS = R$ 20.585,56



3.5.2 Capital de Giro
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Capital de giro é, de forma simples, o dinheiro que o empreendimento

necessita para ser mantido e, consequentemente, garantir sua continuidade. Tem-

se, aqui, todos os valores no caixa do negocio: seja quantia em bancos, contas que

entrardo na empresa ou pendéncias financeiras que venham a se tonar dinheiro

(ONLINE, 2020).

e Estimativa de estoque inicial:

Quantidade Preco
Insumo necessaria Unidades unitdrio Preco total
Acucar 12000 g 3 sacos de 5kg RS 6,50 RS 19,50
Ovos 105 ovos 9 caixas de 12 ovos RS 4,20 RS 37,80
Leite 2800 ml 3caixasde 1L RS 3,65 RS 10,95
Farinha 8400 g 2 sacos de 5kg RS 9,50 RS 19,00
Chocolate em barra 21,7 kg 11 barras de 2kg RS 49,90 RS 548,90
Fermento Quimico 320g g 2 pote de 250g RS 6,00 RS 12,00
Manteiga 700 g 4 potes de 200 g RS 7,40 RS 29,60
Oleo de soja 2800 ml 4 garrafas de 900ml RS 2,35 RS 9,40
Cenoura 105 unidades 8,9 kg 4 RS/kg RS 35,60
Leite condensado 14 unidades 14 unidades RS 3,60 RS 50,40
Creme de leite 63 caixas 63 caixas RS 2,80 RS 176,40
Amendoim 7 kg 7 sacos de 1 kg RS 12,00 RS 84,00
Leite ninho 1050 g 3 sacosde 400 g RS 9,00 RS 27,00
Coco ralado 2100 g 3 sacos de 1kg RS 21,00 RS 63,00
Leite de coco 1750 ml 4 vidros de 500 ml RS 12,00 RS 48,00
Embalagem para bolo de 3 caixas de 100
pote 294 embalagens embalagens RS 30,00 RS 90,00
Embalagem para ganache ! caixa.1 com 300
280 embalagens unidades RS 75,00 RS 75,00
Adesivos 574 unidades 600 adesivos RS 0,36 RS 216,00
Garfo 294 garfos 6 pacotes com 50 garfos RS 3,61 RS 21,66
RS
SUBTOTAL (RS) 1.574,21

Quadro 16 — Estimativa de estoque inicial
Fonte: Autoria propria (2020).




e Caixa Minimo

o Célculo do prazo médio de vendas
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Prazo Médio de , . - .
Vendas % X | Numero de dias Média ponderada em dias
A vista 0,35 [X 0 0
Cartao dg crédito (30 065 |X 30 19,5
dias)
Prazo Médio Total 20 dias

Quadro 17 — Prazo Médio de Vendas
Fonte: Autoria propria (2020).

o Prazo médio de compras

Praéo Médio de % X | Nudmero de dias Média ponderada em dias
ompras
A vista 05 |X 0 0
30 dias 0,5 X 30 15
Prazo Médio Total 15

Quadro 18 — Prazo médio de compras

Fonte: Autoria prép

ria (2020).

o Calculo da necessidade liquida de capital de giro (em dias)

Recursos da empresa fora do caixa

Contas a Receber — prazo médio de

20 dias
vendas

Estoques — necessidade média de .

4 dias
estoques

Subtotal 1 24 dias

Recursos de terceiros no caixa da empresa
Fornecedores - Prazo médio de compras 15 dias
Subtotal 2 15 dias
Necessidade Liquida de Capital de 9 dias

Giro em dias (Subtotal 1 — Subtotal 2)




Quadro 19 — Necessidade liquida de capital de giro
Fonte: Autoria prépria (2020).
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o Estimativa de custos fixos operacionais (Custo Fixo Mensal)

Descrigao Custo Total Mensal (em R$)
Aluguel 700,00
IPTU 40,00
Agua 80,00
Energia elétrica 400,00
Internet 100,00
Pro-labore 4000,00
Combustivel 250,00
Gas 200,00
Marketing e PP 100,00
TOTAL 5923,00

Quadro 20 - Custo Fixo Mensal
Fonte: Autoria prépria (2020).

oCaixa minimo

1. Custo fixo mensal (Estimativa dos Custos Fixos Operacionais
) 5870,00
Mensais)
2. Custo variavel mensal (Demonstrativo de Resultados) 2000,00
3. Custo total da empresa (item 1 + 2) 7870,00
4. Custo total diario (item 3 + 30 dias) 262,33
5. Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 9 dias
Caixa Minimo (R$) (item 4 x 5) 2361,00

Quadro 21 — Caixa Minimo
Fonte: Autoria propria (2020).

3.5.3 Fontes de Recursos

Trata-se das fontes de capital que a empresa tera para captar os

recursos necessarios, principalmente na fase inicial. Segundo a Endeavor, ha cinco

opcgdes, basicamente: capital proprio, capital de amigos e familiares, linhas de

crédito bancarios, linhas de fomento e subvengado governamental e capital de riso.
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Cada empresa possui caracteristicas proprias, bem como seres humanos, portanto,
nao ha uma forma exata para definir isso (ENDEAVOR, 2019).

No caso da empresa em analise, espera-se ter como fonte de recursos

as trés primeiras opgdes, respectivamente: capital proprio, capital de familiares e

linhas de crédito bancario. No entanto, n&o é regra a utilizagado de todos eles.

3.5.4 Andlise de Viabilidade Econémica do Projeto

e Custos Variaveis da Producéo:

) CUSTO VARIAVEL
PRODUTO | MATERIA PRIMA | EMBALAGEM | GARFO | ADESIVO DO PRODUTO
BOLO DE
CENOURA 0,96 0,3 0,07 0,36 1,69
GANACHE
(PURO) 3,93 0,35 0 0,36 4,64
GANACHE
(AMENDOIM) 4,23 0,35 0 0,36 4,94
GANACHE
(MISTA) 4,78 0,35 0,36 5,49
BROWNIE 0,86 0,20 0,36 1,42
Quadro 22 — Custos Variaveis de Produgéo
Fonte: Autoria propria (2020).
¢ Previsdo de Vendas e Margem de Contribuigao:
CUSTO
VARIAVEL MARGEM DE QTDE MARGEM DE
DOS P'T,%;;’Uﬁgfggp‘ CONTRIBUIGAO VENDIDA/MES | CONTRIBUIGAO
PRODUTO UNITARIA (estimada) TOTAL
S
R$ 1,69 R$ 5,00 R$ 3,31 2100 R$ 6951,00
R$ 4,64 R$ 5,50 R$ 0,86 600 R$ 516,00
R$ 4,94 R$ 5,75 R$ 0,81 600 R$ 486,00
R$ 5,49 R$ 6,00 R$ 0,51 600 R$ 306,00
R$ 1,42 R$ 5,00 R$ 3,58 800 R$ 2864,00
TOTAL R$ 11123,00
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Quadro 23 - Previsdo de Vendas e Margem de Contribuigao
Fonte: Autoria prépria (2020).

e Demonstrativo de Resultados

Demonstrativo de resultados
Descrigdo Valor (R$)
Receita total com vendas (preco de venda x gtde vendida) R$ 24850,00
Custos variaveis totais (Custo variavel x gtde vendida) R$ 15455,00
Margem de contribuicéo (somatéria de todos os produtos) R$ 11123,00
Custos fixos totais R$ 5923,00
Lucro/Prejuizo Operacional R$ 4264,44

Quadro 24 — Demonstrativo de Resultados
Fonte: Autoria propria (2020).

3.5.5 Analise de Indicadores

e Margem Liquida

Lucro Liquido (anual) 51173
Receita Total (anual) 298200
Margem Liquida 17,2%

Quadro 25 — Margem Liquida
Fonte: Autoria prépria (2020).

Sob os R$250200,00 de receita, restam R$51173,00 considerados lucro.
Ou seja, todas despesas e impostos sdo pagos e obtém-se uma lucratividade de

17,2% ao ano.

e Rentabilidade

Lucro Liquido (anual) 51173
Investimento Total 20585
Rentabilidade 248,6 %
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Quadro 26 — Rentabilidade
Fonte: Autoria prépria (2020).

Por ano, recupera-se 248,6% do valor investido por meio dos lucros do

negdcio.

ePayback:

Payback é célculo que apresenta um tempo necessario para que seu

negocio pague o valor do seu investimento (FLUA, 2019).

Investimento Total 20585,56
Lucro Liquido (anual) 51173,00
Payback 0,402

Quadro 27 — Payback
Fonte: Autoria propria (2020).

Apos 4 meses do inicio das atividades da empresa, prevé-se a

recuperacao total do investimento da estruturacdo do empreendimento.

3.5.6 Cenarios

Cendrios

Descricio Pessimista % Provavel % Otimista

Valor RS Valor RS Valor RS
Receita total com vendas 19.880,00 -20 24.850,00 +20 39.820,00
Custos variaveis totais 12.364,00 -20 15.455,00 +20 24.725,32
Margem de contribuicdo 8.898,40 -20 11.123,00 +20 17.823,66
Custos fixos totais 5.923,00 5.923,00 5.923,00
Lucro/Prejuizo 2.975,40 |-30,23| 4.264,44 |179,07| 11.900,00

Quadro 28 - Cenarios
Fonte: Autoria prépria (2020).
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4 CONSIDERAGOES FINAIS E SUGESTOES

Por tratar-se de uma proposta com caracteristicas diferenciadas da
maioria dos Trabalhos de Conclusédo de Curso produzidos, algumas dificuldades ja
foram observadas, tais como a dificuldade em adaptar uma estrutura de plano de
negdcios aos padroes metodologicos de trabalhos de conclusdo de curso, e o
desafio de realizar uma pesquisa de mercado ampla o suficiente para desvendar
novos horizontes a essa empresa que, atualmente, tem carater informal e ambito

académico.

Nesta segunda fase deste trabalho, foi possivel obter um direcionamento
estratégico caso o proprietario da empresa queira dar continuidade neste negdcio.
Por meio dos dados obtidos e analisados, foi possivel concluir a viabilidade de
implementacdo deste negdcio na regido analisada. Vale salientar que, caso o
empreendedor queira mudar de ramo de atuagcao ou de localidade, este trabalho
pode servir como base para novo plano de negdécios, desde que adaptagdes sejam

feitas para outra realidade imposta pelo empreendimento.

Eventuais erros ou discrepancias que podem ser verificados no decorrer
do trabalho, seja na analise de dados, na andlise financeira ou no planejamento
geral, caso sejam verificados, poderdo ser corrigidos pela banca examinadora
composta por professores universitarios. Neste trabalho, nao foram identificados

riscos ou ameacgas que impedissem a realizagdo do mesmo.

Espera-se que tal produ¢cdo académica sirva como exemplo e, também,
material de apoio para novos projetos empreendedores provenientes de situagdes
universitarias. Serve de fomento ao empreendedorismo nas universidade

brasileiras, em especial, as publicas.
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