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OXENTE BRIGADERIA:
PLANO DE NEGOCIOS PARA UM E-COMMERCE SUPER DOCE.

RESUMO

O presente estudo tem como objetivo verificar a viabilidade financeira de uma brigaderia com
sabores regionais em modelo e-commerce em Jodo Pessoa. O documento ird apresentar os
principais pontos que devem ser seguidos para crescimento e desenvolvimento do negécio, para
isso foi usado a planilha financeira do SEBRAE-PR (2018). Inicialmente foi realizada pesquisa
bibliografica e definida a metodologia quantitativa, de carater exploratério e descritivo, em
seguida, foi apresentado os resultados obtidos através da pesquisa de mercado realizada por
formuldrio on-line, desenvolvido via Google Forms, contendo vinte questdes direcionadas,
onde foram obtidos cem respondentes. De acordo com a pesquisa de mercado ficou claro o
interesse de 72% dos entrevistados no produto proposto. Foi detectado a existéncia de uma
demanda potencial para crescimento do negdcio e para desenvolvimento de outros nichos no
mercado de brigadeiro como: atender o ptiblico com restri¢ao de lactose e menor teor de agucar,
uma vez que 20% dos participantes evitam consumir doces; desenvolvimentos de cursos que
apresentem a producdo de apliques em pasta americana, além de outras oportunidades
detectadas. Foi apresentado os custos de investimento inicial, os custos fixos, varidveis e receita
pretendida. O negdcio se mostra vidvel financeiramente com retorno do investimento em 33

meses, com lucratividade equivalente a 8,45% do faturamento mensal.

Palavras-chave: Plano de Negocios; Empreendedorismo; Confeitaria; Brigaderia.
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OXENTE BRIGADERIA:
BUSINESS PLAN FOR A SUPER SWEET E-COMMERCE.

ABSTRACT

The present study aims to assess the financial feasibility of a brigadier shop with regional
flavors in an e-commerce model in Jodo Pessoa. The document will present the key points to
be followed for the growth and development of the business, using the financial spreadsheet
from SEBRAE-PR (2018). Initially, a literature review was conducted, and the methodology
was defined. Subsequently, the results obtained through an online survey were presented.
According to the market research, it became clear that there is a potential demand for the growth
of the business and the development of other niches in the brigadier market, such as catering to
those with lactose and sugar restrictions, offering courses that teach the production of fondant
appliques, among other identified opportunities. The costs of initial investment, fixed costs,
variable costs, and the intended revenue were presented. The business appears financially
viable, with a return on investment in 33 months and a profitability equivalent to 8.45% of

monthly revenue.

Keywords: Business Plan; Entrepreneurship; Confectionery; Brigadier.
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1. INTRODUCAO

O empreendedorismo ¢ apresentado como uma importante ferramenta de
desenvolvimento social e econdmico, atrelado a geragdo de emprego e renda. Atualmente o
empreendedorismo surge como alternativa ao emprego formal. (BERNARDI, 2010, P. 63),
afirma que a ideia de um empreendimento surge da observagdo, da percep¢do e andlise de
atividades, tendéncias e desenvolvimentos, na cultura, na sociedade, nos habitos sociais e de
consumo.

E certo que ndo so do feeling do empreendedor se faz um negdcio, sobretudo um
empreendimento rentdvel. Existem varidveis que contribuem para o desenvolvimento e
crescimento de uma micro ou grande empresa, entre essas varidveis encontramos o

planejamento.

Um aspecto fundamental para o sucesso do empreendedor e de seu empreendimento
estd no planejamento. Isso significa que os empreendedores que acreditam no
planejamento adquirem o conhecimento necesséario para elaborar bons planos para
seus empreendimentos e agem em conformidade com suas crengas, isto €, planejam e
seguem seus planos, revisando-os sempre que necessario, mas tendo a disciplina de
cumpri-los. Sdo esses os empreendedores que alcangam a maior taxa de sucesso.
(SALIM, 2010, P.26)

Umas das ferramentas utilizadas para esse planejamento ¢ o Plano de Negodcios, um
documento que vai reunir informagdes, esclarecendo os objetivos, custos e prazos a serem
cumpridos, ¢ um norte para o desenvolvimento e crescimento do empreendimento.

No Brasil o empreendedorismo acontece muitas vezes como necessidade para geracao
e ou complemento de renda do proprio empreendedor, que ignora a etapa de planejamento,

sobretudo por falta de conhecimento técnico.

Empreendimentos por necessidade sdo aqueles criados porque o empreendedor nio
consegue encontrar trabalho no mercado, necessitando empreender para sobreviver.
E uma situagio praticamente oposta ao Empreendedorismo por oportunidade. Na
verdade, quanto mais desenvolvido o pais, hda uma tendéncia a baixar o
Empreendedorismo por necessidade. (SALIM, 2010, P. 53)

Sdo as consideradas micro e pequenas empresas, responsaveis por 99,2% do

empreendedorismo no Brasil, ¢ o que aponta Salim (2010) através de dados do IBGE.

O impacto gerado por esses empreendedores € limitado tanto com relagdo ao nimero
de empregos gerados quanto ao desenvolvimento de novos produtos e servigos. Esses
empreendimentos dificilmente serdo o novo Google ou o novo Dropbox, pois
oferecerdo produtos e servicos ja conhecidos, terdo abrangéncia regional e
empregardo menos de cinco funcionarios. Por outro lado, ndo se pode perder de vista
que se trata de 45 milhdes de brasileiros envolvidos com a atividade empreendedora
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e que o impacto positivo para o contexto socioecondmico do pais € relevante.
(SALIM, 2010, P. 75)

O setor de confeitaria aparece como um dos empreendimentos que fazem parte dessa
estatistica. Segundo pesquisa da GEM (Global Entrepreneurship Monitor) em 2019, dos
empreendedores novos que atuavam no ramo de alimentacdo, 61% estavam envolvidos com
empreendimentos de entrega de alimentos preparados, do tipo “balcdo” ou delivery (doces,
bolos, salgados, assados ou marmitas).

O nicho de brigaderia teve seu boom entre 2012 e 2015, apds a gourmetizagdo do
produto, como forma de agregar valor ao docinho que era tdo caseiro e conhecido pela
populacgao brasileira. O brigadeiro passa a ser uma das estrelas da festa e o mercado acompanha
esse crescimento, com a massificacdo de cursos que informam as técnicas necessarias para
producdo de brigadeiros de sabores diversos, cursos de decoracdo em pasta americana para
compor os doces, maior competi¢cdo das marcas de leite condensado e creme de leite, assim
como crescimento na busca por cacau em pod e chocolate em barra, produtos antes distantes da
realidade da dona de casa.

Um simples brigadeiro aumentou o mercado de varias formas, através de insumos
primérios ou ndo, como ¢ o caso de forminhas e embalagens que deixaram os docinhos que
antes sO apareciam nas festinhas infantis, com a cara de verdadeiros presentes, muitas vezes
personalizados.

A gourmetizagdo do docinho contribuiu para abertura de diversas brigaderias e
confeitarias no pais. O fato ¢ que, atualmente o crescimento do ramo estd em alta e a
competitividade aumenta, mostrando que ndo basta ter um brigadeiro bem feito e gostoso, o
consumidor hoje procura valor agregado ao produto e experiéncias. Sdo pontos que devem ser
trabalhados dentro do planejamento e no Plano de Negocio, de forma que trace objetivos, metas
e esclarega agdes e custos para o crescimento do empreendimento.

Diante do exposto, essa pesquisa teve como proposito desenvolver um plano de negdcio
para uma brigaderia em Jodo Pessoa - PB, sendo o problema de pesquisa "qual a viabilidade
mercadoldgica e economico-financeira para o crescimento de uma brigaderia que ja atua no
mercado em modelo e-commerce/ delivery em Jodo Pessoa - PB? "

Além disso, o objetivo geral desta pesquisa ¢ desenvolver um plano de negbcio para
identificar fatores que contribuem no crescimento e desenvolvimento da Oxente Brigaderia.

Como objetivos especificos, temos: (1) Realizar anélise de mercado; (2) Estimar custos,
faturamento e investimentos para o desenvolvimento da empresa; (3) Estimar o fluxo de caixa

operacional; (4) Realizar andlise de risco, retorno e viabilidade do investimento; (5) Esbogar a
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primeira ideia do Plano de Marketing; e (6) Identificar quais fatores precisa melhorar para o
crescimento.

Justifica-se essa pesquisa compreendendo a gastronomia como forte fonte de
empreendedorismo e ¢ fato que os negdcios e empreendedores que fazem uso do Plano de
Negocio tém mais chances de sucesso do que os que ndo seguem qualquer tipo de planejamento.
Dispondo de uma visdo econdmica, diversos eventos utilizam do produto em questdo, sendo
um segmento de alta procura e um nicho em crescimento no mercado.

Este trabalho estd dividido em 5 capitulos, quais sejam: (1) esta introducdo; (2) A
fundamentagdo tedrica. O capitulo (3) trata da metodologia, abordando o delineamento da
pesquisa e os métodos. No capitulo (4) foi apresentado a andlise e discussdo dos resultados
com os subtdpicos de sumario executivo, os dados do empreendedor, a missdo da empresa, os
setores de atividade, a forma juridica, o enquadramento tributario; a analise de mercado com os
seguintes informacdes: o resultado da pesquisa de mercado, a identifica¢do das necessidades de
mercado, a segmentagdo de mercado, o perfil dos consumidores, a andlise dos concorrentes € a
lista de fornecedores; ainda no quarto capitulo foi realizado a avaliagdo estratégica; o plano de
marketing abordando a estratégia de produto e valor ao cliente, a estratégia de preco, a estratégia
de promogao, a estratégia de distribuicdo e a for¢a de vendas; no capitulo quatro foi discutido
também sobre o plano operacional, desenvolvendo o layout ou arranjo fisico, a capacidade
produtiva, os processos operacionais, as necessidades de pessoal e o planejamento do
recrutamento, selecdo e treinamento. Finalizando, ainda o quarto capitulo foi exposto o plano
financeiro. As consideragdes finais foram discutidas no quinto capitulo. Ao final apresentam-

se as referéncias.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo tedrica serd apresentada em dois topicos, o plano de negdcio e
desenvolvimento do empreendedorismo conceituando empreendedorismo, as fases do processo
empreendedor, plano de negdcios e a importancia para desenvolvimento do empreendimento;
no segundo topico o mercado de eventos e confeitaria ¢ apresentado através de dados que
revelam o crescimento do setor e como o brigadeiro passou a fazer parte do cotidiano da

populagao brasileira.
2.1 0 PLANO DE NEGOCIO E O EMPREENDEDORISMO

H4 muito, muito, muito tempo Marco Polo estabeleceu um contrato para venda da
mercadoria de alguns comerciantes, assumindo assim os riscos do negocio; seria entdo o
principio do empreendedorismo, ¢ o que coloca Dornelas (2017). Seria bastante simples
conceituar o empreendedorismo dessa forma, porém o fato ¢ que empreender vai muito além.
Em sua obra, Dornelas (2017) coloca que o empreendedorismo pode ser definido como
envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformagao de ideias em
oportunidades. A perfeita implementagdo destas oportunidades leva a criagdo de negdcios de

sucesso. Baron apud Shane e Venkataraman (2016, p. 6) relata que

O empreendedorismo, como uma area de negocios, busca entender como surgem as
oportunidades para criar algo novo; como sdo descobertas ou criadas por individuos
especificos que, a seguir, usam meios diversos para explorar ou desenvolver, essas
coisas novas, produzindo assim uma ampla gama de feitos.

Ao se referir a algo novo, o autor destaca que pode ser o desenvolvimento de um novo
mercado, um novo meio de produc¢do ou o uso de uma nova matéria-prima. Dessa forma, fica
claro que empreendedorismo nao se trata apenas do individuo que cria algo inico. Baron (2016,
P.34 apud ARDICHVILI, 2003, P. 105-125) afirma que “uma oportunidade empreendedora ¢
uma situacdo na qual mudangas na tecnologia ou nas condi¢des politicas, sociais e demograficas
geram o potencial para criar algo novo”. O nicho de Doces Gourmet surge pela oportunidade
de um novo mercado, devido a introdugdo da mulher no mercado de trabalho, aumentando o
poder aquisitivo das familias, além de, a aquisi¢@o de doces e outros produtos que fazem parte
do buffet ser um meio mais eficiente para os consumidores organizarem os eventos, oferecendo
um produto de qualidade que vai surpreender os convidados e otimizar o tempo.

A criatividade empreendedora apresenta um novo conceito para brigadeiros, deixando
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de ser apenas um elemento de sabor tradicional em festas infantis e passa a fazer parte da propria
decoragdo do evento, sendo muitas vezes sinonimo de status, o brigadeiro como marca,
apresentando aos convidados a personalidade do cliente.
Dornelas (2017, P.33) identifica fases do processo empreendedor, sdo elas: identificar
e avaliar as oportunidades; desenvolver o plano de negodcios; determinar e captar os recursos
necessarios; por fim, gerenciar a empresa criada. E importante frisar que essas fases nao
precisam seguir a sequéncia apresentada, e o desenvolvimento do negécio pode ser realizado a
partir do andamento e conclusdo do processo em si. Neste trabalho iremos abordar o
desenvolvimento do Plano de Negdcios, que Baron. A (2016) coloca como:
O plano de negdcio ¢ muito mais do que um documento projetado para persuadir
pessoas céticas a investir em um novo empreendimento. Também é um guia
detalhado para conversdo de suas ideias e de sua visdo em um negocio real em
funcionamento. A redacdo de um plano de negbcio exige que voc€, como
empreendedor, trate de modo cuidadoso e abrangente questdes complexas

relacionadas ao processo de conversdo de suas ideias e da visdo que acompanha na
realidade. (BARON. A, 2016, P. 186).

O fato ¢ que o plano de negocios ¢ uma ferramenta auxiliar no planejamento e tomada
de decisdes do empreendedor. A falta de planejamento ¢ um dos fatores que mais contribui para
mortalidade das pequenas empresas no Brasil, segundo a Pesquisa “Causa Mortis: o sucesso ¢
o fracasso das empresas nos primeiros cinco anos de vida”, realizada pelo Sebrae (Servigo de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas) em 2013. 55% dos entrevistados ndo elaboraram um
plano de negocios, 61% ndo procuraram ajuda de pessoas ou instituigdes para abertura do
negdcio e mais da metade ndo realizou o planejamento de itens basicos antes do inicio das
atividades da empresa, como: valor de lucro pretendido, calcularam o nivel de vendas para
cobrir custos e gerar o lucro pretendido; identificaram tarefas e os responsaveis por realiza-las;
identificaram o publico-alvo do negocio.

E importante alertar para a dinamicidade que o Plano de Negdcio possui, ja que “o plano
de negdcios ¢ uma ferramenta dindmica, que deve ser atualizada constantemente, pois o ato de
planejar ¢ dindmico e corresponde a um processo ciclico”. (DORNELAS, 2017, P.94). Dessa
forma, a atualizacdo do plano se d& para que, observando a rotina do negdcio e com o

planejamento, a tomada de decisdes se torne eficaz.

2.2 O MERCADO DE EVENTOS E CONFEITARIA NO BRASIL

O mercado de festas e cerimdnias movimentou em 2016 cerca de R$17,0 bilhdes no
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Brasil, segundo a ABRAFESTA. Nao ¢ coincidéncia que o brasileiro seja conhecido como povo
festeiro. Dentro desses eventos ndo pode faltar o bom e velho brigadeiro, itens obrigatérios nos
casamentos € aniversarios.

Conhecido no Brasil como um docinho tipico de festas e aniversarios, sobretudo,
infantis, o brigadeiro enquanto doce surgiu em 1945, segundo a Revista Galileu, produzido com
leite condensado, manteiga e achocolatado em pd. Ainda em 1945 houve a primeira elei¢cao
nacional em que todas as mulheres exerceram o direito de voto. Elas iam aos comicios vender
o produto que mais tarde ficou conhecido como brigadeiro. A disputa se dava entre Eurico
Gaspar ¢ o Brigadeiro da For¢a Area Eduardo Gomes que ja era popular na esfera social e
politica da época.

O ingrediente principal, que ¢ o leite condensado, surgiu também nesse periodo como
estratégia para aumentar o prazo de validade do leite no periodo de guerra. A ideia foi esterilizar
a pré-refrigeracao do leite. A Nestlé passa a ser a empresa responsavel pela massificacdo do
produto no Brasil, inclusive unindo a publicidade com a candidatura do Brigadeiro Eduardo
Gomes que impulsionaram as vendas do produto.

A realidade ¢ que a empresa incorporou o produto na sobremesa brasileira, sendo hoje
dificil agradar o paladar dos clientes com doces que ndo sejam produzidos com leite
condensado.

Foi a partir desse momento que o brigadeiro passou a fazer parte das festas e sobretudo
aniversarios infantis, sendo dificil pensar no docinho e ndo ter uma lembranga de infancia. A
verdade ¢ que atualmente o brigadeiro tem status muito maior e aparece como um forte nicho
de mercado, pois segundo pesquisa da ABRAFESTA (Associacdo Brasileira de Eventos), em
2015 nas cinco regides do pais 83% dos entrevistados pretendiam realizar festa de aniversario
nos 12 meses seguintes. Foi constatado que, para 2/3 dos entrevistados, aniversario era o evento
principal. Ficou claro também que 35% pretendiam realizar mais de um evento nos doze meses
seguintes. No geral os eventos serdo realizados para o proprio organizador, sobretudo
casamentos e formaturas ou para os filhos, em especial, aniversarios. Em média os eventos
reinem cinquenta convidados. A pesquisa apresenta ainda que os servigos de doces e buffet sao
os mais contratados por 77% dos entrevistados, seguido do espago para o evento. De acordo
com os dados, a alimentagdo segue como o servigo mais importante no evento. A média de
gastos pretendida entre as trés classes sociais ¢ de 4,000 reais por evento. O Nordeste aparece
como maior média de gastos e a qualidade da alimentacdo (Buffet, bolo, doces, bem-casados)
¢ considerada mais importante que o preco. E possivel observar um piblico expressivo para o

mercado de eventos e que o nicho de doces ¢ uma oportunidade clara para investimento.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo trata sobre os procedimentos metodoldgicos utilizados para a realizagdo
da pesquisa e esta dividido em dois subtopicos: (1) o delineamento da pesquisa, apresentando
sua classificacdo e meios onde foram obtidos aprofundamento tedrico sobre o tema abordado e

(2) os métodos utilizados para coleta e analise de dados.

3.1. DELINEAMENTO DA PESQUISA

Inicialmente o presente trabalho ponderou-se em um estudo quantitativo, de carater
descritivo e exploratorio. Para o aprofundamento do conhecimento tedrico sobre o tema
proposto foram realizadas pesquisas bibliograficas em livros em arquivo PDF, obtidas via
internet. Também foram realizadas pesquisas em bibliotecas online, revistas digitais e sites que
abordassem a tematica da presente pesquisa.

O levantamento bibliografico teve como finalidade construir uma base teodrica,
auxiliando nos aspectos que deveriam ser examinados sobre o setor em que a empresa atuard,
além de contribuir na constru¢do de questiondrio e analise nas informagdes coletadas, através
da pesquisa exploratéria. Os principais autores abordados na pesquisa foram José¢ Dornelas
(2017) e Robert A. Baron (206) que registraram grandes informagdes acerca de
empreendedorismo e plano de negodcios. Ainda foi consultado Antonio Carlos Gil que

contribuiu para informagdes sobre desenvolvimento técnico de trabalho de pesquisa.

3.2 METODOS

O modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018), Planilha em Excel que contém
o0 menu executivo, a analise de mercado, a andlise SWOT, o plano de marketing, o processo
operacional e a analise financeira, foram um dos métodos utilizados na constru¢do do plano de
negocios.

Para coleta dos dados e avaliacdo acerca do desenvolvimento do empreendimento foi
elaborado um questionario de pesquisa de mercado no Google Forms com vinte uma questdes
que tratam sobre: a idade; o género; a cidade que reside; o estado civil; a renda mensal; o grau
de escolaridade; se o entrevistado possui filho e idade dos filhos; se o entrevistado tem habito

de comprar doces; a frequéncia e finalidade da compra; em que estabelecimentos costuma
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comprar brigadeiros e quais os fatores que influenciam na decisdo da compra; porque alguns
entrevistado ndo tem o habito de consumir brigadeiros; quais as preferéncias de sabores; quais
as principais qualidades para uma brigaderia em modelo e-commerce; estabelecimentos que o
entrevistado costuma comprar doces; se o entrevistado teria interesse em comprar doces com
sabores regionais /ou para presentear; qual seria o melhor canal para compra de brigadeiros;
quanto costuma gastar por més na compra de doces e quanto pagaria por um cento de doces
gourmet. O questiondrio elaborado estd em Anexo (Anexo 01).

Os dados coletados na pesquisa foram analisados através de graficos e tabelas
gerados pelo proprio Google Forms. Com base na andlise de mercado, foi desenvolvido o plano
operacional, o plano de marketing e a andlise financeira, através da montagem do cardépio;
calculo dos custos através de fichas técnicas; precificacdo e custos fixos e andlise de viabilidade

econdmico-financeira, com o apoio da planilha de plano de negécios do SEBRAE-PR (2018).
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a elabora¢do do Plano de Negocios da Oxente Brigaderia e esta
dividido em cinco subseg¢des, que por sua vez estdo divididas em subtopicos. A subsecdo 4.1
trata do sumario executivo com: resumo, dados do empreendedor, missdo da empresa, setores
de atividades, forma juridica e tributdria. A subsecdo 4.2 apresenta a analise de mercado,
informando os resultados da pesquisa de mercado, as necessidades e segmentagdo de mercado,
o perfil do consumidor, a anélise dos concorrentes e a lista de fornecedores. O ponto 4.3 trata
da avaliagdo estratégica. O plano de marketing aparece na subse¢do 4.4 ¢ aborda a estratégia de
produto, de prego, de promocdo e distribui¢do, por fim é apresentado o ponto 4.5 com plano

operacional.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

4.1.1. Resumo

A Oxente Brigaderia teve inicio em 2018 como um negdcio no ramo da confeitaria,
sobretudo de brigadeiros, com o objetivo de valorizar os sabores e identidade local.
Trabalhamos com sabores que fazem parte da cultura nordestina como a cachaga, o milho, o
café e a rapadura, incorporamos esses sabores que sdo tdo conhecidos pelos pessoenses ao
tradicional brigadeiro de aniversario.

A Ogxente oferece o servigo de doces finos e gourmets para eventos como aniversarios,
casamentos, formaturas e também trabalha com uma linha de embalagens para presentear. Sao
os “Doces Presentes”, embalagens que vao de seis até dezesseis doces personalizados quanto
aos sabores ¢ decoracdo, de acordo com a necessidade do evento de cada cliente.

A Oxente Brigaderia comegou dentro da definicdo de empreendedorismo por
necessidade, para complemento de renda. Atualmente a expectativa ¢ que o negocio possa ser
uma oportunidade de estabilidade financeira.

Prezamos sempre por embalagens e insumos de qualidade, oferecendo uma experiéncia
positiva quanto ao sabor e apresentacdo do nosso produto. Atualmente atendemos sob
encomendas com op¢ao de retirada ou entrega via delivery. Nossa cartela de clientes sdo
moradores sobretudo da zona sul da cidade e também uma demanda consideravel entre os

bairros do Miramar, Tambauzinho, Manaira ¢ Bessa.
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4.1.2. Dados dos empreendedores

A empresa sera composta por uma Unica proprietaria, como apresenta o quadro a abaixo,
a autora deste trabalho, e a expectativa ¢ de um faturamento menor que R$ 81.000,00 por ano,

com pretensdo de enquadramento juridica no MEI (Microempreendedor individual)

Quadro 1 — Dados da Empreendedora (MEI)

Nome: Ellen dos Santos Cordeiro
Endereco: Rua Tenente Severino Gomes Pereira - Ernesto Geisel.
Perfil: Bacharel em Turismo e Gastronomia pela UFPB, trabalha ha mais de 4 anos no

mercado de confeitaria, ja tem seu proprio negocio ha 5 anos.

Atribuigoes: Administracdo do Negocio, Vendas e Producio

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).

4.1.3. Missdo da empresa

Produzir e comercializar doces finos e gourmet com apresentacdes inovadoras,

ressaltando os sabores € a cultura nordestina.

4.1.4. Setores de Atividades

[ ] Agropecudria
[ * ] Comércio
[ ]Industria

[ ] Servigos

4.1.5. Forma Juridica

() Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI
( * ) Microempreendedor Individual — MEI

() Sociedade Limitada

() Outros:
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4.1.6. Enquadramento tributario

Como o faturamento pretendido pela empresa ¢ menor que R$ 81.000,00 por ano ou R$
6.750,00 por més, a empresa estd enquadrada no regime tributario do Microempreendedor

Individual (MEI), o qual paga aproximadamente R$ 67,00 de tributos por més.

4.2 ANALISE DE MERCADO

4.2.1. Resultados da Pesquisa de Mercado

Nesta se¢do serdo apresentados os resultados obtidos com a pesquisa de mercado
realizada com 105 participantes através de formuldrio elaborado no Google Forms e enviado
pelas plataformas de midias sociais, em uma amostragem por conveniéncia.

O formulario foi dividido em seg¢des: (1) o perfil socioecondmico com as questdes sobre
o bairro onde reside, o género, a idade, o estado civil, se possui filhos, renda mensal e grau de
escolaridade e por fim se tem o habito de comprar brigadeiros; (2) a se¢ao sobre habitos de
compras de brigadeiros, questionando a frequéncia de compra de brigadeiros, para qual
finalidade ¢ a compra de brigadeiros, como costuma comprar ¢ como decide em qual
estabelecimento comprar; (3) a terceira se¢do pretende saber porque algum participante ndo tem
costume de consumir brigadeiro; (4) na ultima se¢do ¢ questionado sobre a presenga de uma
brigaderia em formato e-commerce e quais seriam os sabores com maior aceitagdo, quais as
principais qualidades para uma brigaderia on-line, quais os concorrentes, a inten¢do de compra
de brigadeiros com sabores regionais e/ou para presentear, qual a melhor forma para adquirir
brigadeiros e quanto em média gastaria na compra de doces.

A figura 1 apresenta o grafico obtido através do formulério de questdes, indicando o
perfil socioecondmico dos 105 participantes. Quando questionados se moravam em Jodo
Pessoa, 95,5% dos participantes afirmaram residir na Capital Paraibana.

Os bairros que mais se destacaram dentro da pesquisa foram Ernesto Geisel (cinco
participantes), seguido de Cristo Redentor (quatro participantes); bairros do Bessa, Castelo
Branco, Mangabeira, Bancarios, Valentina, Gramame e Tambat tiveram trés participantes
cada; e Jaguaribe, Jos¢ Américo, Jardim Cidade Universitaria e Portal do Sol contaram com

dois participantes cada e um participante os seguintes bairros: Cabo Branco, Brisamar,
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Manaira, Intermares, Bairro dos Ipés, Expediciondrios, Cruz das Armas, Brisamar, Paratibe,
Planalto Boa Esperanca, Bairro das Industrias, Pedro Gondim e Alto do Mateus.
Figura 1- Se os Entrevistados moram na Cidade de Joao Pessoa — PB

® sim
® Nao

_—

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

Na figura 2 € possivel observar quanto ao género dos participantes. O destaque aparece

no publico feminino com 67% do total, seguido por 33% do publico masculino.

Figura 2 - Qual o género dos entrevistados?

@ Feminino
@ Masculino
Outro
@ Prefiro nao responder

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

Quando questionada a faixa etaria dos participantes (Figura 3), o maior destaque aparece
para o publico entre trinta e cinco e quarenta e quatro anos com 31%, seguido de 30% das
pessoas com idade entre vinte cinco e trinta e quatro anos; 18% aparecem na faixa etaria entre
dezenove e vinte quatro anos, 8% entre quarenta e cinquenta e quatro anos, seguido por 7% do
publico entre cinquenta e cinco e sessenta e quatro anos. Fica claro que a maior parcela de

publico participante estd na faixa etaria entre 25 e 44 anos.
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Figura 3 - Qual a idade dos entrevistados?

@ Até 18 anos
@® 19224 anos

8% @ 25a34 anos

@ 35244 anos

)_ @ 45 a 54 anos
I— ® 55264 anos

@ 65 anos ou mais
@ Prefiro néo responder

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

Em relacdo ao estado civil dos participantes (Figura 4), 51% se declararam solteiros,

35% casados € 7% em unido estavel.

Figura 4 - Qual o estado civil dos entrevistados?

@ Solteiro(a)
@ Casado(a)
@ Divorciado(a)

/ @ Viivo(a)
@ Unigo Estavel

@ Prefiro néo responder

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

Dos 105 participantes, 55% informaram que ndo possuem filhos, enquanto 27% tém
filhos com faixa etdria entre um e quatorze anos; 9% apresentam filhos entre quatorze e vinte
anos ¢ 9% informaram que tém filhos com mais de vinte anos. Essas respostas estdo

apresentadas na Figura 5, a seguir.
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Figura 5 - Se os entrevistados possuem filhos?

® Sim, entre 1 e 14 anos

@ Sim, entre 14 e 20 anos
@ Sim, com mais de 20 anos
@ N3o tenho filhos

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

Quanto a renda mensal (figura 6), 30% dos entrevistados recebem de um até trés
salarios-minimos; 25% até um salario-minimo; 20% preferem nao informar a renda mensal;

18% possuem de trés até cinco saldrios € 7% com mais de cinco salarios-minimos.

Figura 6 - Qual a renda mensal dos entrevistados?

@ Até um salario minimo

@ Mais de 1 até 3 salarios minimos
@ Mais de 3 até 5 salarios minimos
@ Mais de 5 salarios minimos

@ Prefiro ndo informar

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

Sobre o grau de escolaridade (figura 7), o ensino superior aparece como destaque com
47% dos participantes possuindo graduagdo, seguido de 24% com pds-graduagdo e 24% com

ensino médio.
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Figura 7- Qual o grau de escolaridade?

@ Ensino fundamental

@ Ensino Médio
Ensino Técnico

@ Ensino Superior

@ Pés - Graduagdo

@ Prefiro n&o informar

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

Em relagdo ao hdbito de compra de brigadeiros (figura 8), a maior parcela dos
participantes afirmou que tem frequéncia de comprar (67%), enquanto 39% nao compram com

frequéncia.

Figura 8 - O entrevistado tem habito de comprar doces com frequéncia?

® Sim
® Nzo

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

Na secdo sobre hdbitos de compras de brigadeiros (figura 9), inicialmente foi
questionado a frequéncia de compra, e 32,8% dos entrevistados informaram que compram
apenas em ocasides especiais e festividades, 23% compram uma vez na semana, 19,7% uma
vez no més, 9,8% adquirem brigadeiros frequentemente, ou seja, mais de uma vez na semana e

9,8% uma vez a cada quinze dias.
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Figura 9 - Com que frequéncia o entrevistado compra brigadeiros?

@ Frequentemente (mais de uma vez na
32,8% semana)

@ Uma vez na semana
Uma vez a cada quinze dias
@ Uma vez no més

@ Apenas em ocasibes especiais e
9,8% i
festividades
@ Raramente

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

A figura 10 apresenta para qual finalidade o entrevistado costuma comprar brigadeiros.
O consumo de compra de brigadeiros como sobremesa ap6s almoco ou lanche apareceu em
destaque com 75,4% dos participantes; 41% informaram que compra com a finalidade de
comemorar casamento, batizado ou aniversario; 29,5% para presentear em datas
comemorativas como: Dia das Maes, Dia dos Namorados. 26,2% dos participantes compram
para comemorar aniversario infantil, 19,7% para presentear no dia-a-dia, 11,5% adquirem para

eventos corporativos e 1,6% ndo tem momento especifico para consumo.

Figura 10 - Para qual finalidade o entrevistado costuma comprar brigadeiros?

Para sobremesa pés almoco o... 46 (75,4%)

Para presentear alguém no dia... 12 (19,7%)

Para presentear em datas com... 18 (29,5%)
Para comemorar aniversario inf... 16 (26,2%)
Para casamento, batizado, ani... 25 (41%)
Para eventos coorporativos 7 (11,5%)

Porque gosto mesmo de comer... 1(1,6%)

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

Sobre a compra de brigadeiros (figura 11), a primeira op¢ao de compra ¢ através de
encomendas com 57,4% dos participantes; 42,6% costumam comprar em confeitarias, 32,8%
com vendedores de rua, 24,6% em plataformas de delivery, 23% em padarias e 1,6% informou

comprar em lanchonetes na universidade.
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Figura 11 - Como o entrevistado costuma comprar brigadeiros?

Em confeitarias 26 (42,6%)

Em padarias 14 (23%)

Em restaurantes 9 (14,8%)
Através de encomendas 35 (57,4%)
Com vendedores de rua 20 (32,8%)
Em plataformas de delivery 15 (24,6%)
em lanchonetes na universidade

0 10 20 30 40

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

O poder de decisao de qual estabelecimento comprar estd apresentado na figura 12 e é
influenciado sobretudo pela apresentacao do produto segundo 27,9% dos participantes, seguido
da qualidade e conhecimento do produto com 19,7%, assim como através de indicagdo. A
disponibilidade do produto em locais que o participante faz refei¢do apareceu como poder de
decisdo para 11,5%. Por fim, 9,8% decidem o local de compra pelos sabores disponiveis no

cardapio.

Figura 12 - Como o entrevistado decide o estabelecimento que compra brigadeiros?

N 4

@ Pela localizagéo do estabelecimento
@ Através de indicagéo

) Através de redes sociais

@ Pelo custo-beneficio

@ Pelos sabores disponiveis

@ Pela apresentagéo do produto

@ Nao costumo escolher, se tiver
disponivel no estabelecimento que fago
refeigces irei consumir.

@ Qualidade e conhecer o produto

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

A terceira se¢do questionou o porqué de o participante ndo ter o habito de consumir
brigadeiros. A falta de brigadeiros nos estabelecimentos que o participante frequenta foi motivo
informado por 25,6%:; ja 20,8% informaram evitar comer doces, enquanto 17,9% assinalaram
ndo ter interesse no produto; 15,4% apresentaram ter alergias e/ou intolerancia, 5,2%
informaram que o valor cobrado ndo compensa, € os mesmos 5,2% s6 gasta com brigadeiros
para comemoracdes. As op¢des dieta, diabetes, consumo de outro doce, preferéncia por comida

salgada, falta de habito e decidir investir em outro tipo de doce somam 2,6% cada.
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A quarta secdo aborda sobre a existéncia de um brigaderia em formato e-commerce em
Jodo Pessoa. A primeira questao busca saber a preferéncia de sabores do publico: 58% preferem
os sabores tradicionais (brigadeiro, beijinho, surpresa de uva); 47% costumam misturar os
sabores entre tradicionais, finos e regionais; 18% preferem brigadeiros finos (améndoas,
pistache, damasco); 15% optaram por sabores regionais (cachaga, rapadura, milho) e 2% outros.

Na segunda questdo trata das trés principais qualidades que o participante considera
importante para uma brigaderia on-line (Figura 13). O destaque aparece para qualidade do
produto com 93%; ja atendimento com 79%; preco com 47%; apresentacdo do produto e
embalagem aparece com 33%; variedade de sabores ¢ uma das principais qualidades para 32%

dos participantes e redes sociais para 30%.

Figura 13 - Quais as principais qualidades para uma brigaderia on-line?

Atendimento 79 (79%)

Redes sociais 30 (30%)

Qualidade dos produtos 93 (93%)
Preco

Variedade de sabores 32 (32%)

Apresentagéo de produto e

0,
embalagem 33 (33%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

Para andlise da concorréncia foi interrogado em que estabelecimento o participante
costuma comprar ou ja comprou brigadeiros para consumo proprio, eventos ou presentes. A
oxente brigaderia foi citada entre 54,6% dos participantes. A Sonho Doce em 41,6% dos
participantes; 23,4% nunca compraram brigadeiros, assim como, 23,4% compram em padarias.
J& 18,2% nao especificaram local de compra.

Enquanto isso, 13% adquirem em Alé Tortas, Alice Tortas, Santa Farra; aquisicdo em
vendedores de rua aparecem com 10,4% cada; Zeny Doces e Salgados ficou com 7,8% dos
participantes, a Blend Doceria, a Joana D’arc Buffet e Doceria, a Mariosa e a op¢ao de produzir
o brigadeiro em casa aparece com 5,2%.

As seguintes empresas aparecem com 2,6% cada, sdo elas: Cabral Supermercado,
Bemais Supermercado, Nicole Santos, Marisa Tavares Confeitaria, Thais Bandeira, Doce

Tentacao, Delicias da Tereza, Amanda, Doce com Amor, Vové Coxinha, Rosana Doces Finos,
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Tortarelli, Blunelle, Mimo Doce, Tia Nila, Cacau Show, Reino Doce, Maria da Maria,
Chiquinha Love Cake, Delicia da Maia, Tortlas, Santo Mix, Atelié Doces, Mini Menu, Emporio
Cookie, Gostinho de Amor, Phamela Gourmet, Pauli Maia, Flor de Agucar, Gliannne Abreu
Ateli¢ de Doces, Bee.Brigaderia, Victdria Buffet, Oh, brigadeirinho, por fim, Caramel.

Foi questionada a viabilidade de compra em uma brigaderia com sabores regionais e/ou
com opg¢des para presentear (figura 14) e 73% dos entrevistados responderam positivamente,

que sim, comprariam o produto proposto, € 24% assinalaram que talvez comprariam.

Figura 14 - O entrevistado gostaria de comprar brigadeiros com sabores regionais e/ou
opcoes para presentear?

® Sim
@® Nao
Talvez

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

Em relacdo ao melhor canal para compra de brigadeiros (Figura 15), 72% dos 105
entrevistados acreditam ser sob encomenda através das redes sociais, enquanto para 40% as
plataformas de delivery seria o meio mais viavel; para 37% os estabelecimentos fisicos sdo a

melhor opcao e estabelecimentos como padarias, restaurantes e cafés aparece com 24% do total.

Figura 15 - Qual a melhor forma para o entrevistado comprar brigadeiros em Joio Pessoa- PB?
Sob encomenda via redes socias

72 (72%)

Através de estabelecimento fisico
(brigaderia)

Em plataformas de delivery 40 (40%)

Em estabelecimentos como

0,
padarias, restaurantes, cafés. 24 (24%)

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.
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A média mensal de gasto com brigadeiros e outros doces teve 52% dos participantes
informando que gastam até R$ 25,00 (vinte e cinco reais) por més; 32% de R$25,00 (vinte e
cinco reais) a R$40,00 (quarenta reais) ¢ 10% de R$ 55,00 (cinquenta e cinco reais) até R$

75,00 (setenta e cinco reais) por més.

Figura 16 - Quanto em média o entrevistado costuma gastar por més com brigadeiro?

@ Até R$ 25,00

@ De R$ 25,00 a R$ 40,00
De R$ 55,00 a R$ 75,00

@ De R$ 95,00 a R$ 110,00

A @ Mais de R$ 100,00

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

Das 105 pessoas que preencheram a pesquisa, 36% pagariam de R$ 80,00 (oitenta reais)
a R$100,00 (cem reais) por um cento de brigadeiros gourmet com cerca de 20 gramas cada; ja
35% pagariam de R$ 100,00 (cem reais) a R$ 150,00 (cento e cinquenta); uma parcela de 15%
investiria o valor de R$ 150,00 (cento e cinquenta reais) a R$ 200,00 (duzentos reais) no cento

de doces e 13% pagariam até R$ 80,00 (oitenta reais) ou menos (figura 17).

Figura 17 - Quanto em média o entrevistado pagaria em um centro de brigadeiro?

@ Até R$ 80,00 (R$ 0,80 ou menos por
brigadeiro)

@ De R$ 80,00 a R$ 100,00 (De R$ 0,80 a
R$ 1,00 por brigadeiro)
De R$ 100,00 a R$ 150,00 (De R$ 1,00
a R$ 1,50 por brigadeiro)

@ De R$ 150,00 a R$ 200,00 (De R$ 1,50
a R$ 2,00 por brigadeiro)

@ Mais de R$ 200,00 (Mais de R$ 2,00 por
brigadeiro)

Fonte: Resultados da Pesquisa de Mercado realizada entre julho e agosto de 2023.

4.2.2. Identificacio das necessidades de mercado

Com base na pesquisa de mercado, avaliamos os desejos dos clientes e a descri¢dao dos

produtos. Inicialmente ¢ possivel encontrar clientes em toda regido metropolitana de Jodo
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Pessoa, sendo os participantes da zona sul e leste os que investiria em média de R$ 100,00 até
R$ 200,00 em brigadeiros, que compreende os bairros, Ernesto Geisel, José Américo, Jardim
Cidade Universitaria, Bancarios e os bairros do Bessa, Tambatu, Cabo Branco, Brisamar,
Manaira, Bairro dos Ipés e Expediciondrios sendo as areas que a Oxente Brigaderia mais atende
atualmente. A média salarial dos consumidores dessa regido estd entre um até cinco salarios-
minimos. A maioria dos participantes recebem de um até trés salarios-minimos.

Ficou claro a predominancia do publico feminino no consumo do produto e a maior
parcela de publico participante estd na faixa etdria entre 25 e 44 anos. Surpreendentemente
solteiro aparece como o estado civil da maior parcela de consumidores, assim como nao possuir
filhos. Sado informagdes importantes para o planejamento e estratégia de marketing, que
atualmente ¢ voltado para maes com filhos até vinte anos e énfase no publico infantil.

O grau de escolaridade com maior publico entre ensino superior e pos-graduacio ¢é
favoravel para compreensao do brigadeiro como um conceito e ndo apenas como um produto,
valorizando o doce e o trabalho manual e artesanal envolvido na produgao.

A maior parcela dos entrevistados informou que compram brigadeiros frequentemente,
o que pode ser: mais de uma vez na semana, uma vez na semana, a cada quinze dias e uma vez
no més, sobretudo para consumo apos o almogo ou lanche e que alguns estabelecimentos que
esses consumidores fazem refeicdes ndo oferece o produto. O valor médio gasto por esse
publico ¢ sobretudo de R$25,00 até R$40,00 por més.

Atualmente ndo trabalhamos com estratégia ou plano de vendas para atender essa
demanda; caracteriza entdo uma oportunidade de venda, como por exemplo a pronta-entrega ou
pontos de vendas definidos como confeitarias, cafés, padarias e plataformas de delivery que
foram locais citados pelos participantes na compra de brigadeiros.

Hoje ¢ trabalhada a apresentacao dos doces com o uso de apliques em pasta americana,
produzidos de acordo com a necessidade de cada cliente, ou seja, personalizados, esse ¢ um dos
diferenciais do produto Oxente Brigaderia e a apresentacdo do produto foi um dos pontos
levados em consideracdo pelos entrevistados quando questionado sobre fatores que influenciam
na decisdo de qual estabelecimento comprar.

E possivel agregar valor na apresentacdo também através de embalagens, considerando
seu aspecto estético, funcional e de atratividade sobretudo nas opc¢des de doces para presentear,

sd0 agdes que atualmente demandam maior investimento.
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A qualidade do produto aparece também como um dos pontos para decisdo de compra,
e na producdo de brigadeiros gourmet insumos de qualidade sdo essenciais, fator que ja faz
parte da elaboracgao dos produtos Oxente Brigaderia.

Foi detectado nicho para brigadeiros que possuam auséncia ou menor teor de aglicar e
lactose, pois s@o as razdes que mais apareceram quando questionados por que os participantes
ndo consumiam os doces. Além de ser uma tendéncia, ha o menor consumo de alimentos com
alto indice glicémico. Uma opgdo com essas restri¢gdes atenderia uma parcela consideravel de
pessoas que gostam do produto, brigadeiro.

Ficou claro que as pessoas preferem os sabores tradicionais dos doces, informacao ja
perceptivel de acordo com os pedidos recebidos, porém, hd uma tendéncia de misturar os
sabores, entre tradicionais, finos e regionais, seria uma forma de arriscar, saindo da zona de
conforto do paladar e conhecer outros gostos. E possivel desenvolver estratégias de marketing
e vendas que passam maior confianga quanto ao sabor e qualidade do produto a esses
consumidores para arriscar no novo.

Ficou claro que qualidade do produto, atendimento e prego sdo os trés principais fatores
para um brigaderia on-line, seguido de apresentacdo do produto e embalagem, variedade de
sabores e redes sociais. Como ja citado, trabalhamos prezando insumos que garantam a
qualidade do produto quanto a textura, ao sabor, a durabilidade e a apresentagdo. Em relagao
ao atendimento, sempre prezamos pela cordialidade e atencdo por cada cliente e a necessidade
apresentada; treinamentos em técnicas de vendas seria um investimento interessante a ser
realizado. Em relagdo ao preco, levamos em consideragdo os valores de insumos e as fichas
técnicas desenvolvidas.

De acordo com a pesquisa, oferecemos produtos um pouco acima da média que os
participantes estdo dispostos a investir na compra de doces, porém, analisando os concorrentes,
estamos com uma média de valores menores em relacdo aos principais concorrentes, que
oferecem o cento de doces entre R$180,00, doces com 15g cada, de sabores tradicionais ¢ sem
decoragdo em pasta americana ¢ R$400,00 os doces finos ¢ a venda por unidade t€ém variagdo
entre R$ 3,00 a R$5,00. Em comparagao aos concorrentes, oferecemos exclusividade por meio
de sabores e da decoragao personalizada dos doces, fatores que levaria a decisdo de compra de
73% dos participantes, assim como, 24% dos entrevistados informaram que talvez comprariam
brigadeiros com essas caracteristicas.

Quanto ao Ciclo de Vida do Produto, o mercado de brigadeiros ¢ um mercado em fase
de maturidade, sendo necessario como estratégias nessa fase a manuten¢do da marca, a redugao

dos custos sempre que possivel e a busca por diferenciais nos produtos.
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4.2.3. Segmentacio de mercado

Geografica

Apds a andlise da pesquisa de mercado, observando o local de residéncia dos
participantes que investiria o valor proposto pelos nossos brigadeiros e levando em
consideracdo a demanda atual da Oxente Brigaderia, o 16cus de atuagdo vai atender aos bairros
de Jodo Pessoa com énfase na zona sul leste, ou seja, os seguintes bairros: Ernesto Geisel, José
Américo, Bancarios, Mangabeira, ¢ na zona leste, que compreende Aeroclube, Bessa, Cabo

Branco, Miramar e Portal do Sol.

Demografica

De acordo com a pesquisa mercadologica, foi possivel tragar o perfil potencial como
mulher, estado civil solteira, com faixa etaria entre 25 e 44 anos, com média salarial classificada
de um até trés salarios-minimos, com gasto de R$25,00 até R$40,00 com doces mensalmente e

até R$150,00 no cento de brigadeiros.

Cultural

Clientes que buscam brigadeiros para adogar o dia apds o almoco e consumo no lanche
da tarde e buscam o produto para comemoragdes em casa, eventos maiores como casamento €

batizados e para presentear. Em sua maioria compra em momentos esporadicos

Psicografica

Baseado no estudo comparativo de formas de segmentagcdo de mercado de Veiga-Neto
(2007), o perfil psicografico detectado sdo os idealistas, pois sdo pessoas maduras, apreciadores
de conforto, a maioria possui boa formacao profissional e tem mente aberta a novas ideias; sao
consumidores praticos que procuram durabilidade, funcionalidade e valor agregado nos

produtos que compram.
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4.2.4. Perfil dos Consumidores
O perfil do consumidor ¢ a identificag@o de caracteristicas culturais, sociais, econdmicas
e psicologicas que compdem determinado publico. A persona de marketing ¢ a definicdo de

todas as caracteristicas do seu publico-alvo em um personagem ficticio, conforme quadro 2.

Quadro 2 - Persona de Marketing

Evelin
M 35 anos, solteira, sem filhos
N

Formada
*Cd Independente financeiramente
i ) K Nao dispensa um doce ap6s o almogo
4 U Gosta de comemorar datas especiais
| Esta aberta a novas experiéncias

Fonte: Elaboragdo Propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).

Comportamento de consumo

O comportamento de consumo do cliente potencial ¢ voltado para pessoas que gostam
de pontos de vendas do produto em questdo, e que também avaliam as redes sociais para tomar
a decisdo de compra, assim como escolhem por indicag¢do. Preferem um canal de comunicagao

rapido e direto, prezam pela apresentacgao e qualidade do produto e do atendimento.
Perfil dos clientes

A analise de mercado apresentou as mulheres com idade entre 25 e 40 anos como perfil
de cliente, sendo financeiramente estabilizada, que consomem doce no dia a dia e tem o costume
de realizar confraternizagdes ou presentear amigos e familiares.
4.2.5. Analise dos Concorrentes

O Quadro 3 traz a sintese da andlise dos principais concorrentes, sendo os mesmos

considerados concorrentes diretos. Trata-se das confeitarias mais citadas na pesquisa de

mercado, quando questionado onde o participante comprava brigadeiros.
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Empresa Sonho Doce Alé Pessoa Santa Farra
Qualidade Boa / Tradi¢ao na cidade Boa Mu1t0 B.O a/ Ambiente
diferenciado
RS 4,00 unidade RS 3,00 unidade R$ 4,50 unidade
Preco

R$ 190,00 cento

R$ 180,00 cento

R$ 190,00 cento

Condigoes de

4 vista, débito, crédito e pix

4 vista, débito, crédito e pix

4 vista, débito, crédito e pix

Pagamento
.. , . Mi M hoppi .
Localizacdo | Centro, Manaira Shopping framat, ag Shopping ¢ Brisamar
Tambat
Atendimento | Bom atendimento Otimo atendimento Otimo atendimento

Servicos aos
clientes

Presencial, encomenda e
delivery.

Presencial, encomenda e
delivery.

Presencial, encomenda e
delivery.

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).

4.2.6. Lista de Fornecedores

O Quadro 4 traz a sintese dos principais fornecedores, por categorias de insumos que

serdo comprados para ofertar os produtos do cardapio.

Quadro 4 - Lista de Fornecedores

NO

1

2

3

4

Descricao dos
itens a serem

Leite condensado, Creme de Leite, Chocolate em pé, Leite p6, Creme de Avela,
Coco ralado, Amendoim, Granulados, Pasta Americana, Corantes, Forminhas,

adquiridos Caixas, Moldes e ejetores, A¢ticar

Nome do La Festa O Baratao Casa Pratica Toque
Fornecedor

Periodicidade de Mensal Mensal Mensal Mensal
Compra

Condigoes de
Pagamento

A vista, cartio de
débito, pix

A vista, cartio de
débito, pix

A vista, cartio de
débito, pix

A vista, cartio de
débito, pix

Prazo de Entrega

Retirada / Um dia

Retirada

Retirada/ um dia

Retirada/ Um dia

Localizacao

Mercado Central

Mercado Central

Mercado Central

Mercado Central

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).
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No Quadro 5, a seguir, sdo apresentados os resultados da Anélise SWOT ou Matriz

FOFA, os quais representam as Forgas e Fraquezas (aspectos do ambiente interno) e as

Oportunidades e Ameagas (aspectos do ambiente externo).

Quadro 5 - Analise SWOT ou Matriz FOFA

FORCAS FRAQUEZAS
e Conhecimento de mercado por atuar ha e Falta de capital para expansdo
cinco anos. e Limite de espaco para producgdo
e C(lientes fiéis e  Alto custo da matéria prima
e Capacidade técnica e Falta de plano de marketing ativo
e Personalizagdo dos doces de acordo com e Falta de Captagdo de clientes
o evento
e Atendimento
e Opcodes presenteaveis
e Custo-beneficio
OPORTUNIDADES AMEACAS
e Nicho de mercado com brigadeiros com e Falta de embalagens padronizadas nos
menor teor de aglicar e sem lactose fornecedores
e Busca por cursos na area de brigadeiros e e Tendéncia para alimentagao saudavel
modelagem em pasta americana e Concorrentes com marketing ativo
e Vendas através de ponto de vendas e Demanda sazonal

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).

Como Plano de agdo para os pontos apresentado na analise SWOT, a principio

a

capacidade técnica e o conhecimento de mercado (for¢a) contribuem para desenvolver a

oportunidade de atingir outro nicho de mercado que sdo os doces com menor teor de agtcar,

gordura e sem lactose, aumentando o publico que atendemos e solucionando uma ameaga que

¢ a busca por alimentacdo mais saudavel. Além disso, a capacidade técnica também desenvolve

a oportunidade de apresentar cursos com tema brigadeiros e modelagem em pasta americana,

area que vem crescendo e frequentemente somos questionados se oferecemos esse servigo. Em

relagdo as fraquezas, quanto ao capital para expansao ¢ necessario a busca por linhas de crédito,

que também serviria para custeio de marketing estratégico, posicionamento de marca e

consequentemente para captacdo de novos clientes. A falta de embalagens padronizadas e o alto
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custo de matéria prima pode ser solucionado na busca por outros fornecedores, sobretudo

através de compras on-line.

4.4 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing tem como proposito descobrir as necessidades dos clientes
apresentando solugdes para essas demandas. O marketing ¢ muito mais que a venda. Kotler
(2012, p. 20) coloca que “O marketing ¢ o trabalho que os gerentes realizam para avaliar as
necessidades, medir sua extensdo e intensidade e determinar se existe uma oportunidade
lucrativa. A venda ocorre somente depois que o produto ¢ fabricado.” O marketing vem antes
e continua ativo durante o ciclo de vida do produto, a fim de buscar novos clientes, melhorar

onde for necessario para atender as demandas e repor as vendas.

4.4.1 Estratégia de produto e valor ao cliente

Valor ao cliente: A Oxente Brigaderia tem como proposta a valorizagdo da cultura local,
através de sabores tradicionais da regido Nordeste como a cachaga, a rapadura, o milho, o
amendoim e outros, além de, entregar ao cliente a personalizacdo dos doces, seja através do
tema escolhido para o aniversario, das flores e tons que prefere nos doces do casamento ou
mesmo declaragdes de gratiddo, amor ou amizade em caixinhas presentedveis para alguém

especial.

Imagem: Nossa imagem busca enaltecer a cultura nordestina por meio dos sabores, das
embalagens com materiais que remetem a regido e a memoria afetiva para alguns e que sejam
reutilizaveis. Também iremos trabalhar essa imagem através de informagdes e campanhas de

valorizacdo dessa cultura de maneira divertida.

Inovaciao: A oferta de sabores regionais ndo aparece em outras brigaderias da cidade, ademais
iremos oferecer opgdes de caixas presentedveis com seis, nove e dezesseis doces,
personalizadas de acordo com a mensagem que o cliente quer passar, podendo ser decorada
com o personagem preferido, flores ou mesmo com frases especiais. O desenvolvimento de
uma linha com menor teor de agucar, gordura e zero lactose contribui para atender diversos

publicos. Por fim, o custo-beneficio do produto esta entre os melhores da regido.
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Informacao: As estratégias de informagdo serdo através da presenca nas redes sociais como
Instagram, Tiktok e Whatsapp por meio de trafego a fim de anunciar e atrair novos clientes.
Apresentar o produto participando de feiras artesanais, eventos do nicho e pontos de vendas

estratégicos como padarias e restaurantes, por meio de parcerias com essas empresas.

Garantia: A qualificacdo dos profissionais em boas praticas de fabricacdo e o conhecimento
dos processos de higiene e seguranga do alimento ¢ uma das etapas de garantia do nosso
produto, como também o uso de insumos de qualidade. Esse conhecimento sera apresentado
através dos canais de comunicagdo utilizados pela empresa. Caso ocorra erros no processo de
higiene e seguranca, gerando insatisfacdo ao cliente, iremos questionar se o cliente prefere

receber o estorno da compra ou outro produto do mesmo valor.

Conveniéncia: Opgdes de entrega com prego fixo para qualquer bairro de Jodo Pessoa. Pontos

de vendas em restaurantes e padarias para atender ao publico.

Servi¢os: Atendemos sob encomenda para producdo de doces para evento e/ou para opgdes
presentedveis através de ligacdes e mensagens via whatsapp. Pontos de vendas estratégicos em
padarias e restaurantes. Oferta de cursos com tema brigadeiros e modelagem em pasta

americana por meio de plataformas on-line.

4.4.2 Estratégia de preco

A estratégia de prego vai levar em consideracdo as fichas técnicas e custos de producao,
assim como a margem de lucro pretendida. Atendendo a diversas necessidades iremos ofertar
caixas com seis, nove, dezesseis e cinquenta unidades de doces. A estratégia de desconto de

preco também serd realizada em algumas situagdes.

Condicoes e prazos de pagamento: Pagamento via cartdo de crédito, débito, Pix, transferéncia

bancaria e contratos.
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4.4.3 Estratégia de Promocao

A estratégia de promog¢do corresponde as ferramentas de comunicagdo que iremos
utilizar. Sendo uma empresa e-commerce, nosso foco maior em publicidade acontece nas redes
sociais. Serd contratada empresa para realizar trafego pago e desenvolver essa atividade de
anuncio segmentado para o publico-alvo. Como promoc¢do de vendas iremos trabalhar com
brindes, campanha de fidelidade com cupons de descontos e participagdo em feiras e
exposicdes. No quesito relagdes publicas, iremos firmar parcerias com influenciadores,

cerimonialistas e decoradores da regido e do segmento festas e eventos.

Figura 18- Logomarca do Empreendimento

Fonte: Elaboracdo Agéncia Freires Design

Descontos

Para os clientes que obtiverem a nossa caixa degustacdo e fecharem o pedido para
eventos, iremos descontar o valor da caixa degustagdo. Para pedidos a partir de trezentas
unidades de doces, sera aplicado um preco especial. Iremos trabalhar com cartdo fidelidade,
incentivando a compra para aquisicao de brindes. Por fim, aplicamos descontos especiais em

periodo de sazonalidade.

Brindes

Brindes especiais serdo oferecidos para clientes fi¢is como caixinhas com novos sabores
de brigadeiros e ecobags. Iremos trabalhar com imas de geladeira e chaveiros com frases
regionais e divertidas de forma a incentivar o feedback dos clientes através das redes sociais,

gerando engajamento e divulgacdo de marca.
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Eventos
Participacdo de feiras e eventos no segmento da gastronomia, do artesanato, aniversarios

€ casamentos.

Parcerias
As parcerias serdo formadas com influenciadores, sobretudo no segmento de
gastronomia, festas e eventos. Ademais, buscaremos cerimonialistas ¢ decoradores e propor

incentivos na oferta de nossos produtos. Da mesma forma, abordaremos restaurantes e padarias.

Estratégia de comunicagio

A estratégia de comunicacdo vai envolver sobretudo a publicidade via canais on-line
como [Instagram, Whatsapp e Tiktok, apresentando passo-a-passo de nossa producdo,
curiosidade, dicas para o nicho de festas e eventos, atualidades e mensagens informativas que
atinjam o publico-alvo. Como forma de buscar relagdes publicas, estaremos presente em
eventos e feiras se relacionando com a comunidade. Isso pode ocorrer também por meio de

parcerias com entrega de kits degustacdo para influenciadores da regido.

4.4.4 Estratégia de Distribuicio

Os canais de venda serdo através de encomendas via telefone, Whatsapp e Instagram.

O produto sera ofertado em restaurantes e padarias de acordo com as parcerias firmadas.
4.4.5 Forca de vendas

Por se tratar de um Microempreendedor Individual com produtos que podem ser
congelados e previamente produzidos, sendo a margem de lucro pequena, contrataremos
eventualmente servigos terceirizados de auxiliar para produgdo, sobretudo de apliques para
decoragdo dos doces, com pagamento como autonomo. Mesmo com experiéncia na area, a
proprietaria buscaré capacitagdes em vendas, atendimento e inovagao em brigadeiros.

4.4.6 Localizagdo do negocio

Enderego: Rua Tenente Severino Gomes Pereira
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Ernesto Geisel, Jodo Pessoa

Telefone: 83 986671857
4.5 PLANO OPERACIONAL
4.5.1 Layout ou arranjo fisico

A cozinha para producdo conta com geladeira duplex Frost Free, fogdo cinco bocas
com forno elétrico, forno micro-ondas, armarios, pia em inox, revestimento das paredes em
ceramica. Atualmente, a cozinha fica na residéncia da proprietaria e tem cerca de 6m?, conforme

figura 19, abaixo.

Figura 19 - Layout e Arranjo da Oxente Brigaderia

Fonte: Elaboracao propria, com uso do planner.mooble.com

4.5.2 Capacidade Produtiva

A capacidade de producdo possui variagdo de acordo com a demanda de producao e
com o equipamento utilizado. Com a producdo em tempo integral ¢ possivel chegar a
quinhentos doces por dia, levando em consideracdo producdo de massa, producao dos doces e

organiza¢do de embalagens.

4.5.3 Processos Operacionais

O atendimento e fechamento de pedidos devera ocorrer em até no maximo 24h antes da

necessidade do cliente, a depender da quantidade de doces e decoracdo escolhida as
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encomendas serdo aceitas com maior periodo para produgdo. Serdo produzidas massas de
sabores tradicionais e com mais demandas, como o brigadeiro de chocolate, realizado o
congelamento de no maximo uma semana, como um pequeno estoque com finalidade de
otimizar a produ¢do. Embalagens presenteaveis, de transporte e forminhas serdo organizadas
aos sabados para a demanda da semana seguinte. Serd executada a limpeza didria apds o
expediente e nas segundas serd realizada a limpeza semanal de geladeiras, dispensas, paredes e
janelas. O controle de estoque sera diario e o pedido de mercadoria sera realizado aos sdbados

com entrega na segunda pela manha. As entregas serdo realizadas diariamente no turno da tarde.

Tabela 1 - Procedimentos Operacionais
ATIVIDADES HORARIOS/ DIA

Limpeza de geladeira, dispensa paredes e janelas | Segunda-Feira (Quinzenal)

Producdo de Massas Tradicionais para

T
congelamento ered

Recebimento de Encomendas Até 24horas antes da data pretendida pelo

cliente.
Producdo de encomendas 24 horas antes da data de entrega.
Montagem de forminhas e embalagens Aos sabados pos-producao.
Entregas Diariamente a partir das 15 horas

Fonte: Elaboracao propria, com base no modelo de Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).

4.5.4 Necessidades de Pessoal

Como o enquadramento juridico sera de Microempreendedor Individual - MEI, a equipe
sera composta pela proprietaria, Ellen Cordeiro que tem Graduagdo em Gastronomia e

experiéncia na area de confeitaria.

4.6 PLANO FINANCEIRO

Esta se¢do estd dividida em nove subsecdes, quais sejam: (1) Investimento Fixo; (2)
Prazos e Estoques; (3) Mao de Obra e Pro-Labore; (4) Custos Fixos; (5) Demonstragdo do
Resultado do Exercicio; (6) Sazonalidade; (7) Resumo Financeiro; (8) Ponto de Equilibrio
Operacional e Financeiro, por fim, (9) Indicadores de Viabilidade.

Os numeros apresentados foram obtidos através do preenchimento da Planilha

Financeira no Plano de Negocios do SEBRAE-PR (2018).
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4.6.1 Investimento Fixo

O Investimento Fixo ¢ apresentado conforme a Tabela 2 abaixo, esta relata os
investimentos feitos para abertura da empresa, sendo o investimento com maquinas e
equipamentos de maior valor, sendo a geladeira e as panelas mexedoras os itens de maior
investimento. Os itens apresentados em computadores, que compreende: O notebook, o celular
¢ a maquineta de cartdo aparecem em segundo lugar quanto ao valor, além desses itens sera
realizado investimento em moveis e utensilios e pagamento de designer para elaboragdo de arte
das embalagens. Os investimentos totais para a implementacdo do negocio totalizam em

RS$ 14.685,63.

Tabela 2 - Investimento Fixo Projetado para Implantacio de uma brigaderia em modelo
e-commerce em Joio Pessoa - PB

DISCRIMINACAO VALOR (RS)
Miquinas e Equipamentos 8.441,60
1 Fogdo semi-industrial 4 bocas 522,50
1 Geladeira frost-free 450 1 3.276,55
1 Kit Botijao de Géas 270,00
2 Panelas mexedoras 2.540,00
1 Ar-condicionado 1.832,55
Moveis e Utensilios 2.407,90
2 estantes 639,90
2 mesas de inox 682,00
2 Balangas de precisdo 86,00
Utensilios de cozinha 500,00
Itens para producdo de apliques 500,00
Computadores 3.336,13
Notebook 1.779,03
Celular 1.259,10
Magquineta do cartdo 298,00
Outros 500,00
Designer para elaboragdo de arte das embalagens 500,00
Total Investimento Fixo 14.685,63

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE — PR (2018)

4.6.2 Prazos e Estoques

Os prazos de venda, compras e politica de estoque estdo apresentados na tabela 3. As
vendas a vista representam 90% do total e as vendas a prazo aparecem com 10%, perfazendo

um prazo médio de 2 dias para recebimento. Os prazos médios de compra da empresa aparecem
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com 20% de compras a vista e 80% a prazo, ficando com 20 dias o prazo médio para pagamento
ao fornecedor.

Os insumos necessarios para producdo possuem vida de prateleira estendida, salve
alguns hortifrutis como limdo e banana. Assim, a reposi¢do de estoque sera realizada em 15
dias. O valor de estoque foi calculado levando em consideragdo o custo estimado para um més

de produgao.

Tabela 3 - Estimativa de Prazos de Recebimento, Compras e Estoque

POLITICA DE VENDA
Prazo médio de venda das mercadorias % Dias
Venda a Vista 90,00 -
Venda a Prazo 10,00 15
Prazo Médio — representa a média ponderada a vista e a prazo 2
POLITICA DE COMPRA

Prazo médio de compras % Dias
A Vista 20,00 -
A Prazo 80,00 25
Prazo Médio — representa a média ponderada das compras a vista e a prazo 20

POLITICA DE ESTOQUE Dias
Necessidade média de estoques — define qual deve ser o estoque minimo necessario em dias 15

ESTIMATIVA DE ESTOQUE INICIAL R$

Estoque Inicial 3.000,00

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE — PR (2018)

4.6.3 Faturamento Mensal

O faturamento mensal apresenta a estimativa de quanto a empresa ird render em um
mes. O resultado apresentado levou em considerag@o a venda dentro do més com 150 centos de
doces dos sabores disponiveis no cardapio e 130 unidades de caixas presenteaveis, sendo 35
com 06 unidades de doces, 40 com 09 unidades de doces € 55 com 16 unidades de doces. Para
esse faturamento, o funcionamento acontece de segunda a sabado. A tabela 4 mostra os custos

diretos (RS 2.612,00) e o faturamento mensal da empresa, sendo a estimativa de RS 6.730,00.

Tabela 4 - Estimativa de Faturamento e dos Custos Mensais para implantacio de uma
Brigaderia em modelo e-commerce em Joao Pessoa- PB
ESTIMATIVA DE FATURAMENTO E CUSTO DIRETO MENSAL

Faturamento R$ 6.730,00
Custo Direto R$ 2.612,50
Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE — PR (2018)
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A tabela 5 descreve os sabores de brigadeiros e caixas presentedveis disponiveis no
cardapio, assim como a quantidade de venda de cada item por més, o custo unitdrio e da
mercadoria, o preco de venda unitéario e o faturamento.

Das opgdes ofertadas, a que apresenta maior faturamento sdo os centos que, somados,
faturam R$ 2.720,00, seguido das caixas presenteaveis com 16 unidades de doces, com valor

de RS 2.310,00, e caixas com 09 doces que soma R$1.000,00.

Tabela 5 - Estimativa de Faturamento e dos Custos Diretos Mensais para Implantacio
de uma brigaderia em modelo e-commerce em Joao Pessoa - PB

Estimativa de Custos Estimativa de Vendas
Descric¢édo do Produto Vendas | Custo | Custoda | Precode | ...
Unitarias | Unit. | Mercadoria| Venda

Brigadeiro de Chocolate 100 0,52 52,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Coco 100 0,49 49,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Coco Queimado 100 0,49 49,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Limao 100 0,48 48,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Amendoim 100 0,45 45,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Queijadinha 100 0,50 50,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Banana com Canela 100 0,49 49,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Rapadura 100 0,45 45,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Cachaga 100 0,46 46,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Caipirinha 100 0,50 50,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Café com Canela 100 0,52 52,00 1,70 170,00
Surpresa de uva 100 0,63 63,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Queijo com Goiab. 100 0,65 65,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Ninho com Nutella 100 1,28 128,00 1,70 170,00
Brigadeiro Meio Amargo 100 0,80 80,00 1,70 170,00
Brigadeiro de Doce de Leite 100 0,60 60,00 1,70 170,00
Caixa com 06 unidades 35 8,15 285,25 20,00 700,00
Caixa com 09 unidades 40 11,27 450,80 25,00 1.000,00
Caixa com 16 unidades 55 17,19 945,45 42,00 2.310,00
TOTAIS CMYV | 2.612,50 FATURAMENTO 6.730,00

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE — PR (2018)

4.6.4 Mao de obra e Pro-Labore

O custo com mao de obra ndo serd aplicado por se tratar de um negdcio onde a
proprietaria ira trabalhar sozinha no que compete a produgdo e venda dos doces. O pro-labore

de R$ 2.000,00 foi estipulado com aplicagdo de um percentual de 11% de aliquota de INSS.



49

Tabela 6 - Estimativa dos Custos com M3ao-de-Obra e Retirada dos Sdcios para
Implanta¢io de uma brigaderia em modelo e-commerce em Joio Pessoa — PB.

Cargo/Funcao N° Salario %* Encargos Total
Retirada da Sécia (Pro-Labore) 1 2.000,00| 11,00% 220,00 2.220,00
Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE — PR (2018)

4.6.5 Custo Fixos

Os custos fixos sdo gastos que ndo sofrem alteracdes independente do volume de
producdo e vendas, como agua, luz, gas, entre outros. A tabela 7 detalha todos os custos fixos
mensais, o maior valor aparece na despesa com pro-labore que equivale a R$ 2.220,00 ¢ o total

de custo fixo totaliza R$ 3.446,01

Tabela 7 - Estimativa de Custos Fixos para Implantacio de uma brigaderia em modelo e-
commerce em Jodo Pessoa — PB.

Discriminacio Valor (RS)
Retirada dos Socios (Pro-Labore) 2.220,00
Agua 70,00
Luz 100,00
Telefone 30,00
Despesa com Veiculo 100,00
Material de Expediente € Consumo 80,00
Propaganda e Publicidade 150,00
Depreciagdo Mensal 146,01
Servigos de Terceiros 280,00
Onibus e Taxis 70,00
Gas 100,00
Testes de Novos Produtos 100,00
Total 3.446,01

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE — PR (2018)

4.6.6 Demonstraciao do Resultado do Exercicio

De acordo com a média de faturamento mensal e anual, a empresa se enquadra no
regime tributario do Microempreendedor Individual -MEI, com faturamento anual maximo de
R$ 81.000,00.

A tabela 8 apresenta a demonstragdo do resultado do exercicio (DRE) com resultado
liquido financeiro mensal (lucro) no valor de R$ 568,95, sendo anualmente de R$ 6.827,24. A
receita representa 90% das vendas a vista, isto €, R$ 6.057,00 e R$ 673,00 a prazo, que equivale

a 10%. Conforme a receita total, 59,66% desta ¢ consumida pela margem de contribui¢ao,
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51,20% custos fixos totais e 40,34% em custos variaveis totais. Assim, 91,55% da receita total

sera para cobrir os custos e como resultado liquido financeiro aparece 8,45% da receita total.

Tabela 8 - Estimativa da Demonstraciao do Resultado do Exercicio (DRE) para implantacio de
uma brigaderia em modelo e-commerce em Jodo Pessoa — PB.

DISCRIMINACAO VALOR R$ %

1 Receita Total 6.730,00 100
Vendas (a vista) 6.057,00 90,00%
Vendas (a prazo) 673,00 10,00%

2 Custos Variaveis Totais 2.715,04 40,34%
Previsdo de Custos (Custo da Mercadoria + Custo do Servico) 2.612,50 38,82%
Impostos Federais (MEI) 48,70 0,72%
Cartdes de Crédito e Débito 53,84 0,80%

3 Margem de Contribuicao 4.014,96 59,66%

4 Custos Fixos Totais 3.446,01 51,20%
Retirada dos Socios (Pro-Labore) 2.220,00 32,99%
Agua 70,00 1,04%
Luz 100,00 1,49%
Telefone 30,00 0,45%
Despesas com Veiculos 100,00 1,49%
Material de Expediente ¢ Consumo 80,00 1,19%
Aluguel 0,00 0,00%
Seguros 0,00 0,00%
Propaganda e Publicidade 150,00 2,23%
Depreciagdo Mensal 146,01 2,17%
Manutengao 0,00 0,00%
Condominio 0,00 0,00%
Despesas de Viagem 0,00 0,00%
Servigos de Terceiros 280,00 4,16%
Onibus, Taxis e Selos 70,00 1,04%
Outros Custos Fixos 200,00 2,97%

Resultado Liquido Financeiro 568,95 8.,45%

Fonte: Elaboragéo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE — PR (2018)

4.6.8 Sazonalidade

A previsdo de sazonalidade foi realizada de acordo com os dados expostos até aqui. Foi
realizada uma andlise detalhada mensal das fases de crescimento do negécio, levando em
consideragdo a sazonalidade devido as datas comemorativas e férias.

Os meses que aparecem com maiores demandas sdo marco e abril, devido as
festividades de Pascoa; junho com Dia dos Namorados e novembro e dezembro com as
festividades no final de ano. Os meses que aparecem com menores vendas sao janeiro, julho e

agosto.



51

4.6.9 Resumo Financeiro

A tabela 9 apresenta os indicadores financeiros para a implantacio da Oxente
Brigaderia. A propria planilha do SEBRAE —PR apresenta os calculos necessarios, a qual
avaliou que o investimento total de 17.685,63, ndo sendo necessario capital de giro devido o
percentual de vendas a vista. Nao serd necessario financiamento, pois 0s recursos para
implantacdo serdo através de capital proprio. A tabela também demonstra os gastos gerais de

R$ 6.161,05, o faturamento mensal de R$ 6.730,00 ¢ o resultado operacional de R$ 568,95.

Tabela 9 - Resumo dos Indicadores de Viabilidade Estimados para Implantacio de uma
brigaderia em modelo e-commerce.
Indicadores Financeiros

Investimento 17.685,63 | Faturamento 6.730,00 100%
Capital de Giro - Custos Variaveis 2.715,04 40,34%
Total 17.685,63 @ Custos Fixos 3.446,01 51,20%
Financiamento - | Resultado Operacional 568,95 8,45%
Capital Proprio 17.685,63 ' Investimentos - 0,00%

Resultado 568,95 8,45%

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE — PR (2018)

A tabela 10, a seguir, informa o ponto de equilibrio operacional e financeiros, ou seja,
o valor mensal e didrio de faturamento necessarios para cobrir os custos operacionais e
financeiros, no prazo de 24 dias de funcionamento mensal. A estimativa do valor diario ¢ de R$

240,68 e mensal R$ 5.776,32.

Tabela 10 - Resumo do Ponto de Equilibrio Operacional e Financeiro Estimado para a
Implantacio da Oxente Brigaderia
Ponto Equilibro Operacional e Econdmico

Mensal R$ 5.776,32
Diario R$ 240,68
Dias Uteis 24

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE — PR (2018)

Finalizando, a tabela 11 apresenta os indicadores de viabilidade econdmico-financeira.
A margem de contribuicdo aparece com 59,66% e a lucratividade mensal ¢ de 6,35%. A
rentabilidade mensal tem o percentual de 2,68%. O prazo para retorno do investimento ¢ de 33
meses. O prazo médio de recebimento de estoque € de 1,5 e a rotacdo do estoque aparece com

10,70 dias.
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A taxa minima de atratividade (TMA) adotada foi de 12,75%. A taxa interna de retorno
(TIR) representa 20,85% e o valor Presente Liquido positivo indica a viabilidade econdmico-

financeira do negocio.

Tabela 11 - Resumo dos Indicadores de Viabilidade Economico-Financeira estimados
para Implanta¢io de uma Brigaderia em modelo e-commerce

Margem de contribuicio 59,66%
Lucratividade mensal 6,35%
. M¢édia mensal 2,68%
Rentabilidade
Periodo de 60 meses 5.364,95%
TMA —Taxa Minima de Atratividade 12,75%
TIR- Taxa Interna de Retorno 20,85%
VPL —Valor Presente Liquido 3.222,44

Fonte: Elaboragdo propria, com base no Modelo de Plano de Negocios do SEBRAE — PR (2018)
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo apresentar a viabilidade de uma brigaderia em modelo
e-commerce em Jodo Pessoa, com o foco e diferencial na cultura e sabores regionais do
Nordeste. Sendo o mercado de eventos e confeitaria um nicho de crescimento na atualidade, e
buscando a profissionaliza¢cdo do negocio que ja atua no mercado desde 2018, o plano de
negocio ¢ essencial para expansao do empreendimento.

O planejamento ¢ fator principal para implementagdo de um empreendimento. Para
iniciar esse planejamento foi realizado uma pesquisa de mercado através do Google Forms e a
analise dos resultados da pesquisa esclareceu os objetivos, custos e prazos a serem cumpridos,
além de identificar o publico-alvo, as necessidades e estratégias de marketing a serem realizadas
para o desenvolvimento do negdcio.

Para a elaboragdo desse plano de negocios, foi usado o modelo do SEBRAE —PR (2018)
e os principais resultados indicam que a empresa ¢ vidvel mercadologicamente e
financeiramente, com indicadores de viabilidade economico-financeiro com lucratividade
mensal de 6,35% e prazo para retorno do investimento de 33 meses. Além desses resultados,
foi possivel detectar a expansio do negdcio por meio de aplicacio de outros nichos de mercado
como brigadeiros com menor teor de agucar e gordura, zero lactose, atendendo outras
demandas, assim como a demanda de cursos com conteudo voltados para produgdo de
brigadeiros e apliques em pasta americana, a aplicacdo de pontos de vendas e pronta-entrega
do produto.

Por ser enquadrado em Microempreendedor Individual, o negbcio apresenta um
faturamento limitado, porém ¢ um mercado que apresenta um crescimento de faturamento o
que implica na mudanga de tributos no futuro.

Dessa forma alcangou objetivo da pesquisa, apresentando a viabilidade de uma

brigaderia em modelo e-commece em Jodo Pessoa.
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