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SUMARIO EXECUTIVO

A Fino Sabor Cocadas ¢ um empreendimento dedicado a producgdo e comercializacio
de cocadas gourmet artesanais que, a partir da experiéncia adquirida no mercado, busca
orientar seu crescimento por meio de um planejamento estratégico estruturado. A proposta do
negbdcio ¢ transformar um doce tradicional da culindria brasileira em uma experiéncia
gastrondmica diferenciada, combinando tradi¢do, apresentagdo sofisticada, identidade
regional e alto valor agregado para atender consumidores que valorizam produtos artesanais e
experiéncias de consumo.

Este plano de negdcios foi desenvolvido com o objetivo de analisar a viabilidade do
crescimento da empresa na cidade de Jodo Pessoa (PB) em um periodo de trés anos. Para
embasar as decisdes estratégicas, foi realizada uma pesquisa de mercado composta por desk
research, observacdo, grupos focais, entrevista com empreendedora do ramo e pesquisa
quantitativa com consumidores de doces. Os resultados evidenciaram oportunidades
relacionadas ao fortalecimento do mercado de produtos artesanais e gourmet, a valorizac¢do da
personalizacdo, da identidade regional e da experiéncia de consumo, além do potencial de
atuacao no setor de eventos.

A partir desse diagnostico, definiu-se uma estratégia competitiva que se baseia na
diferenciagdo, priorizando a qualidade dos produtos, a valorizagdo da cultura regional, o
fortalecimento da marca e a proximidade com o cliente. O plano contempla ag¢des integradas
nas areas de marketing, operagdes, recursos humanos e financgas, estruturadas para promover
um crescimento gradual do empreendimento.

As projecdes financeiras demonstram que a Fino Sabor Cocadas apresenta viabilidade
para os trés primeiros anos de planejamento, com crescimento gradual da receita, resultados
operacionais positivos e equilibrio entre capacidade produtiva e expansdao da demanda. A
analise realizada evidencia que o empreendimento possui potencial para consolidar sua
atua¢do no mercado de Jodo Pessoa de forma sustentavel e competitiva.

Dessa forma, este plano de negdcios constitui um instrumento de gestdo para orientar
o crescimento da Fino Sabor Cocadas, apoiando a tomada de decisdo da empreendedora e
contribuindo para o fortalecimento da empresa no mercado de cocadas gourmet.
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1. DESCRICAO DO EMPREENDIMENTO

Esta secdo tem como objetivo apresentar os principais aspectos relacionados ao
empreendimento, contemplando sua caracterizagdo, area de atuagdo, missao, visdo, valores e
demais elementos que fundamentam sua proposta de valor e atuagdo no mercado.

1.1. DEFINICAO DO NEGOCIO

A Fino Sabor Cocadas ¢ uma empresa do setor alimenticio, dedicada a producao e a
venda de doces, mais especificamente cocadas gourmet. Fundada na cidade de Caico, interior
do Rio Grande do Norte, a marca nasceu de uma pratica familiar voltada a producdo artesanal
de doces, embora de maneira esporadica em busca de renda extra e que, depois de muitos
anos, criou forma durante a pandemia, de forma despretensiosa. Ao longo do tempo, foi sendo
desenvolvido um portfolio de sabores que combina caracteristicas tradicionais do doce com
uma proposta gourmet para comercializagao.

Além disso, sua proposta também fundamenta-se na produgdo artesanal sob demanda,
voltando-se tanto para consumidores finais, como para eventos sociais, corporativos e
empresas de forma geral. A marca visa transformar um doce tipico da cultura nordestina em
uma experiéncia de consumo diferenciada, agregando valor por meio da qualidade dos
ingredientes, da apresentagdo dos produtos e da constru¢ao de uma identidade propria.

As operacdes, antes executadas em Caicd, terdo inicio em uma infraestrutura
residencial situada em Jodo Pessoa (PB), adotando um modelo simplificado e de baixo aporte
inicial, priorizando vendas efetuadas através das redes sociais, WhatsApp e parcerias
estratégicas.

1.2. DADOS DOS EMPREENDEDORES
A composicao societaria da Fino Sabor Cocadas contemplara apenas uma gestora.

Quadro 1 - Dados dos Empreendedores

Nome Perfil Profissional Atribuicdes Principais

Maria Clara dos Santos Dantas Graduanda em Administragdo, com Gestdo administrativa, financeira,

experiéncia em gestdo, marketing, operacional, produgdo,
empreendedorismo e recursos atendimento ao cliente, marketing
humanos. e desenvolvimento estratégico da
marca.
Fonte: Elaboragdo propria (2026).
1.3. MISSAO, VISAO E VALORES

Para definir a identidade filosoéfica da Fino Sabor Cocadas, foi utilizada como base a
metodologia de perguntas-chave proposta por Andrade (2016).

a) MISSAO
A missdo foi construida a partir das seguintes perguntas apresentadas no quadro a

seguir:
Quadro 2 - Elaboracdo da missao

Setor em que a empresa atua? Alimenticio (Doces e confeitaria artesanal)
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O que fazemos? Cocadas artesanais gourmet

Para quem fazemos? Consumidores que valorizam qualidade, tradi¢do e
experiéncias gastronomicas diferenciadas

Como fazemos? Por meio de producdo artesanal, ingredientes
selecionados e apresentacdo cuidadosa

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

Missao: Proporcionar experiéncias afetivas e memoraveis por meio de cocadas
artesanais que unem tradicio, qualidade e sofisticacio.

b) VISAO

A visdo, por sua vez, foi construida a partir das perguntas apresentadas no quadro a

seguir:
Quadro 3 — Elaboracdo da visdo

Em qual segmento desejamos nos destacar? Cocadas gourmet

Onde desejamos consolidar nossa atuagdo? Jodo Pessoa (PB)

Como desejamos ser reconhecidos? Pela qualidade, inovagdo e experiéncia
proporcionada aos clientes

Qual diferencial queremos fortalecer? A capacidade de transformar um doce tradicional em
uma experiéncia sofisticada

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

A visdo corresponde a um objetivo a ser alcangado no futuro préximo ou um pouco
mais distante, como evidenciam os estudos de Oliveira (2023). A definicdo dessa
caracteristica simboliza os limites que a empresa enxerga em uma area mais ampla e, no caso
da Fino Sabor Cocadas, o periodo estipulado para alcangar a visdo ¢ de 3 anos, tempo também
que confere as estratégias abordadas neste plano de negocios.

Visao: Consolidar-se como a principal referéncia em cocadas gourmet de Joio
Pessoa, destacando-se pela inovagdo, qualidade, e pela capacidade de transformar um
doce tradicional em uma experiéncia diferenciada.

c) VALORES

De acordo com Tamayo (1996), valores sdo caracterizados como a esséncia da cultura
da empresa e indicam o padrao de comportamento a ser desempenhado na organizagdo. Para a
defini¢do dos valores foi pensado em como responder a pergunta “Quais principios devem
orientar as decisdes da empresa, mesmo quando ninguém estiver observando?” e também teve
como orientagdo as respostas das seguintes perguntas:

Quadro 4 — Elaboracao dos valores

Qual a origem do produto? Tradigdes familiares, cultura nordestina

Como produzimos? De forma artesanal

Como nos diferenciamos? Produtos diferenciados (sabores, ingredientes, cocada
sem coco)
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Como valorizamos nossos clientes? Personalizando suas experiéncias

Como evoluimos? Aprendemos com 0s erros € aprimoramos Nossos
processos

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

Valores:

- Inovacido e autenticidade: Ampliar as possibilidades de consumo da cocada por
meio de sabores e formatos diferenciados, tornando o produto tnico e fiel a
identidade da marca.

- Qualidade artesanal: Valorizar o processo artesanal de produgdo, preservando o
cuidado manual, a ateng@o aos detalhes e a exceléncia em cada cocada produzida.

- Experiéncias personalizadas: Compreender as particularidades de cada cliente,
oferecendo solugdes que tornem cada momento mais tnico e especial.

- Melhoria continua: Aprimorar constantemente produtos, processos e estratégias
para acompanhar as necessidades do mercado.

- Respeito as tradicoes nordestinas: Preservar e valorizar as raizes culturais que
inspiram a marca.

1.4. SETOR DE ATIVIDADE

A empresa enquadra-se no setor alimenticio, atuando, de forma especifica, no
segmento de doces artesanais gourmet. Sua principal atividade envolve a producdo e
comercializacdo de cocadas artesanais, produzidas por meio de processos predominantemente
manuais e direcionadas a consumidores que buscam por produtos diferenciados, com maior
valor agregado e forte apelo afetivo.

O modelo de negocio abrange a comercializagdo direta ao consumidor final, assim
como o atendimento para eventos sociais, pedidos personalizados e parcerias estratégicas com
profissionais da area de festas e comemoragdes. Assim, a empresa estabelece sua posi¢ao em
um segmento que une gastronomia artesanal, regionalidade e experiéncia de consumo.

Para fins de formalizagdo, o empreendimento esta registrado sob o CNAE principal
5620-1/04 — Fornecimento de alimentos preparados preponderantemente para consumo
domiciliar, classificagdo compativel com a proposta de produgdo artesanal sob encomenda e
distribuicdo direta ao cliente. Complementarmente, possui como atividade secundaria o
CNAE 1091-1/02 — Fabricacao de produtos de padaria e confeitaria com predominancia de
producdo propria, ampliando o enquadramento das atividades desenvolvidas.

1.5. LOCALIZACAO

Como o foco deste plano de negocios esta voltado para a consolidagdo e expansao da
marca em Jodo Pessoa, a empresa tera sua sede nesta cidade, utilizando uma estrutura
residencial da empreendedora, adequada as exigéncias técnicas e sanitarias para manipulagao
de alimentos. Essa estrutura buscard garantir a organizagdo operacional, a seguranca dos
processos, a higiene do ambiente e a conformidade com as normas aplicaveis a produgao
artesanal.

A marca também pretende manter atividades pontuais na cidade de Caic6 (RN), local
onde foi concebida e iniciou a sua trajetoria. Essas a¢des ocorrerdo de forma esporadica,
especialmente em periodos de maior demanda, datas comemorativas e oportunidades
especificas de comercializacdo, preservando o vinculo da marca com suas origens e
fortalecendo a sua identidade regional. As estratégias operacionais relacionadas a essa atuagao



serdo detalhadas nos capitulos posteriores deste plano.

1.6. FORMA JURIDICA
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A Fino Sabor Cocadas encontra-se formalizada como Microempreendedor Individual
(MEI), sob o CNPJ n° 67.575.994/0001-45 em 18 de junho de 2026, embora suas atividades
tenham tido inicio em 26 de maio de 2020, em que atuava de maneira informal até a data de
sua formalizagdo. A escolha desse enquadramento juridico esta alinhada ao porte atual do

empreendimento, proporcionando simplificagdo administrativa,

redugdo de custos

operacionais € acesso a um regime tributario favorecido. A medida que ocorrer o crescimento
da operagdo, serd avaliada a migragdo para outro enquadramento juridico mais compativel

com a expansao das atividades.

1.7. ENQUADRAMENTO TRIBUTARIO

A empresa esta enquadrada no regime tributario do Simples Nacional, por meio da
categoria Microempreendedor Individual (MEI), conforme previsto na Lei Complementar n°
123/2006. Esse regime possibilita tratamento tributdrio simplificado, reunindo obrigacoes
fiscais e previdencidrias em uma Unica contribuicdo mensal, o DAS (Documento de
Arrecadacao do Simples Nacional).

Considerando o estdgio atual da empresa, o enquadramento como MEI mostra-se
adequado por reduzir a burocracia e facilitar a gestdo do negdcio, permitindo que os esforgos
da empreendedora sejam direcionados ao fortalecimento da marca, & ampliacdo da base de
clientes e a estruturagdo dos processos necessarios para o crescimento sustentavel da

operacao.

1.8. CAPITAL SOCIAL

Tabela 1 - Capital Social

Sécia Valor (RS) Participacao (%)
Maria Clara dos Santos Dantas 1.000,00 100
Total 1.000,00 100

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

O capital social inicial foi integralizado com recursos proprios da empreendedora e
destinado a aquisicdo de equipamentos, utensilios, matéria-prima, embalagens e demais
recursos necessarios para o andamento das operagoes.
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2. INTRODUCAO

O mercado de alimentos artesanais tem crescido nos ultimos anos, impulsionado
pela valorizagao de produtos de qualidade e experiéncias diferenciadas de consumo. Nesse
cenario, os doces gourmet vém ganhando destaque, acompanhando mudangas no
comportamento do consumidor e criando oportunidades para empreendimentos que
agregam valor a produtos tradicionais.

Embora esse cenario possa ser visto como uma oportunidade, o setor também exige
que novos empreendimentos conhecam as caracteristicas do mercado, o perfil do
publico-alvo, a concorréncia e os fatores tanto internos quanto externos que podem
impactar seu desempenho. Dessa forma, a pesquisa de mercado torna-se fundamental para
reduzir incertezas e apoiar decisdes relacionadas ao posicionamento, ao marketing, as
operacdes e a gestao do negbcio.

Diante desse contexto, os capitulos seguintes apresentam os resultados da pesquisa
de mercado, contemplando andlises do ambiente interno e externo, do publico-alvo e da
concorréncia, bem como o planejamento de marketing, operacional, de recursos humanos e
financeiro, com o proposito de avaliar o potencial de implantacdo e desenvolvimento do
empreendimento.

3. RESULTADOS DA PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado foi realizada para compreender o comportamento dos
consumidores, analisar a aceitacdo do mercado de Jodo Pessoa (PB) em relacdo a proposta
do da Fino Sabor Cocadas e trazer informacdes para embasar as decisdes estratégicas deste
plano de negocios. Para isso, foram utilizadas abordagens qualitativas e quantitativas.

A etapa qualitativa, realizada entre janeiro e fevereiro de 2026, foi composta por
desk research, observacdes em um empreendimento do mesmo segmento, dois grupos
focais, sendo um com consumidores de doces e outro com noivas, ¢ uma entrevista
individual com a proprietaria de uma empresa do mercado de doces finos. J4 na etapa
quantitativa, realizada no final de marco de 2026, houve aplicacio de um questionario
estruturado e aplicado com o publico-alvo, permitindo complementar e validar as
percepcdes obtidas na etapa qualitativa.

Com os dados obtidos, foi possivel identificar caracteristicas do publico pessoense,
quais os seus habitos de consumo e o potencial de aceitacdo a proposta da Fino Sabor
Cocadas. A integracdo entre os resultados qualitativos e quantitativos permitiu
compreender ndo apenas o potencial de aceitacdo do produto, mas também identificar
oportunidades, limita¢des e diretrizes estratégicas para este plano de negocios.

3.1. RESULTADOS DA DESK RESEARCH

A desk research incluiu andlise de dados secundarios a nivel global, nacional e
regional sobre o setor de doces. Nos dados de nivel global que foram analisados, foi visto
um aumento na valorizagdo de produtos gourmet, resultado da busca dos consumidores por
qualidade, autenticidade e experiéncias gastronomicas Unicas, que favorece iniciativas que
agregam valor a produtos tradicionais, como ¢ o caso do empreendimento em questao.

No cenario brasileiro, os dados levantados mostraram que o mercado nacional de
doces e confeitaria cresce de forma continua e chega a movimentar cerca de R$ 12 bilhdes
por ano, segundo a InvestSP (2023). Além disso, de acordo com pesquisa divulgada pela
Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), realizada durante a pandemia, em 2020,
foram observadas mudancas nos habitos de consumo da populagdo brasileira, com maior
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valorizagdo de alimentos que proporcionam prazer, conforto emocional e experiéncias
sensoriais, o que contribui para o aumento da demanda por produtos com maior valor
agregado, como doces artesanais e preparacdes diferenciadas. A expansdo dos canais
digitais também foi percebida como um fator relevante para microempreendimentos, em
virtude das maiores possibilidades de comercializa¢do dos produtos através das redes.

As andlises dos fatores demograficos, econdomicos, tecnoldgicos, politico-legais e
socioculturais também apresentaram um contexto favordvel para o negocio. O
levantamento mostrou que ha publico com interesse em produtos artesanais e Unicos,
principalmente nas grandes cidades, assim como os avangos tecnoldgicos ampliaram as
oportunidades de comercializagdo e gestao para os pequenos empreendimentos. Segundo
Alves e Dantas (2023), a produ¢do e o consumo de doces tradicionais, como cocadas,
doces a base de coco, rapadura e compotas artesanais, vao além do alimento e contribuem
para preservacao cultural e na manutencdo da memdria coletiva, principalmente em cidades
do interior nordestino. O estudo também aponta que esses produtos sdo considerados uma
parte importante da cultura local e tém potencial para atrair turismo gastrondmico, o que
fortalece sua fungdo sociocultural na formacao da identidade regional. Paralelo a isso, as
exigéncias regulatdrias refor¢am a importancia da padronizacdo dos processos produtivos e
a adogdo de boas praticas de producao.

De maneira geral, com a desk research ja foi possivel observar que o produto da
Fino Sabor Cocadas possui caracteristicas compativeis com as tendéncias atuais de
consumo, por combinar tradi¢do, identidade regional e potencial para inovagdo, indicando
que existe espaco para o reposicionamento desse doce no segmento gourmet,
especialmente quando associado a qualidade, a apresentacdo diferenciada e a construgdo de
uma marca que transmita valor e experiéncia ao consumidor. Esses insights foram
fundamentais para desenvolver as estratégias propostas neste plano de negdcios.

3.2. RESULTADOS DAS OBSERVACOES

Como parte da pesquisa de mercado, foram realizadas observacdes junto a empresa
Gabriela Villar Doces Finos, localizada em Jodao Pessoa (PB), que foi escolhida por atuar
no segmento de doces artesanais de maior valor agregado, mais precisamente doces finos e
macarons, além de apresentar um posicionamento semelhante ao pretendido pela Fino
Sabor Cocadas, com foco na experiéncia do consumidor, na personalizagdo dos produtos e
na qualidade, além de ser uma marca voltada para um publico que busca produtos
diferenciados. Embora seja considerada uma empresa concorrente, também serve como
importante referéncia para identificar praticas, oportunidades e desafios que sao
significativos para o desenvolvimento do negdcio.

A primeira observacdo ocorreu em um ponto de revenda da empresa, com o
objetivo de compreender como ocorre a experiéncia de compra nesse canal. Foi percebida
uma boa apresentacao dos produtos, o que reforga a percep¢ao de qualidade e o cuidado da
marca com sua imagem. Entretanto, foram identificadas algumas limitagdes no
atendimento, principalmente quanto ao conhecimento dos atendentes sobre precos e
sabores dos itens. Isso demonstrou que a utilizagdo de pontos de revenda exige, além de
parceiros alinhados ao posicionamento da empresa, um fluxo eficaz de informagdes e
treinamento, para garantir a experiéncia do consumidor nesse tipo de canal. Tal observagao
até contrasta com o que foi dito pela empreendedora durante a entrevista individual
realizada, a ser detalhada em um topico posterior.

A segunda observacao focou no atendimento realizado por meio do WhatsApp. De
maneira geral, o contato foi organizado e profissional, com o envio de imagens dos
produtos, visando despertar o desejo, além de sanar corretamente as duvidas apresentadas.
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Porém, também foram identificados pontos de melhoria, como a utilizagdo da ferramenta
de catadlogo no WhatsApp Business e a disponibilizacdo de informagdes mais completas
logo no inicio da conversa, reduzindo a necessidade de novas perguntas por parte do
cliente.

De forma geral, foi possivel perceber que em negocios de produtos artesanais e
gourmet, a experiéncia do consumidor depende de diversos fatores além da qualidade do
produto. O atendimento, a padronizacdo das informagdes, a comunicagdo nos canais
digitais e alinhamento entre a proposta da marca e seus pontos de contato com o cliente sao
essenciais para a constru¢do de valor do negdcio. Essas analises trouxeram insights para a
Fino Sabor Cocadas para o desenvolvimento das estratégias de promog¢do e produto a
serem detalhadas no plano de marketing.

3.3. RESULTADOS DOS GRUPOS FOCAIS

Para compreender algumas perspectivas sobre o mercado, foram realizados dois
grupos focais com participantes de Joao Pessoa (PB). O primeiro grupo focal foi composto
por consumidores de doces, para identificar habitos de consumo, critérios de escolha e
percepgdes sobre produtos artesanais. O segundo contou com noivas em fase de
organiza¢do do casamento, visando compreender a aceitacdo de doces gourmet nesse tipo
de evento e os atributos considerados mais importantes durante a escolha dos fornecedores.

Os participantes do primeiro grupo relataram que sabor, qualidade e apresentagao
sao fatores determinantes na hora de comprar um doce. Também relataram o interesse por
novidades e por produtos com algum tipo de diferencial e sugeriram agdes para fortalecer a
comunicagdo da marca, como a criacao de kits para presente ¢ ampliacao dos canais de
venda, como aplicativos de delivery, por exemplo.

No grupo focal composto pelas noivas, foi constatado que os doces exercem um
papel extremamente importante na composi¢ao da experiéncia do casamento, tanto para os
noivos como, principalmente, para os convidados, pois, segundo elas, os doces trazem
memoria gustativa. As noivas mencionaram que além da qualidade, a apresentacdo e a
personalizacao também sao muito importantes na hora de escolher os fornecedores. Nesse
contexto, as participantes se mostraram abertas a proposta de cocadas gourmet, desde que o
produto esteja alinhado ao padrao estético e a proposta do evento, através das embalagens.

Os resultados obtidos com os dois grupos focais indicaram que hé possibilidade de
aumentar a percep¢ao da cocada como um produto gourmet. Os dois grupos ressaltaram o
quanto € crucial investir na apresenta¢ao do produto, na comunica¢do da marca e na oferta
de produtos personalizados, o que fundamentou as estratégias elaboradas neste plano de
negocios.

3.4. RESULTADOS DA ENTREVISTA INDIVIDUAL

A entrevista individual que foi realizada com a proprietaria da Gabriela Villar
Doces Finos teve o intuito de conhecer a trajetéria do negdcio e as principais decisdes que
o levaram a se consolidar no mercado de doces finos em Jodo Pessoa (PB). Gabriela
enfatizou que, nesse setor, a aparéncia deve andar de maos dadas com o sabor, assim como
¢ essencial estabelecer uma identidade de marca e um posicionamento que se alinhem ao
publico-alvo desejado.

Outra questdo levantada foi sobre como a empresa atua no ramo de eventos, ¢ a
empreendedora destacou a importancia de participar de feiras de noivas, criar contatos com
cerimonialistas e profissionais do ramo, além de oferecer degustagdes para que a marca e o
produto se tornem conhecidos. Gabriela também citou a dificuldade de alinhar diferentes
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canais de venda, como a pronta entrega via aplicativos de delivery, e esclareceu que, no
momento, busca atuar somente com pontos de revenda que preservem um padrao de
qualidade que esteja alinhado com o seu negodcio, além da dedicagdo aos produtos
derivados das encomendas para eventos. Ainda assim, como foi mencionado no topico de
observacdes, nem sempre o alinhamento com o parceiro de revenda acontece como
esperado, o que indica a necessidade de uma supervisao mais proxima a esses parceiros.

A entrevista trouxe informagdes relevantes que ajudaram a tracar as estratégias de
marketing deste plano de negocios, principalmente quanto ao posicionamento de imagem e
fortalecimento de parcerias estratégicas.

Quadro 5 - Sintese dos principais resultados da etapa qualitativa da pesquisa de mercado

Etapa Principais resultados

Desk Research Identificou crescimento do mercado de doces artesanais e gourmet,
valorizagdo da qualidade, autenticidade, experiéncia do consumidor e
expansdo dos canais digitais. Também evidenciou um contexto favoravel
ao empreendimento nos aspectos demograficos, econdmicos,
tecnologicos, politico-legais e socioculturais.

Observagoes Evidenciaram a importdncia da experiéncia do consumidor, da
padronizagdo do atendimento, da comunica¢do nos canais digitais e da
selecdo criteriosa de parceiros comerciais. Também apontaram
oportunidades de melhoria no atendimento via WhatsApp e nos pontos de
revenda.

Grupo focal com consumidores | Os participantes destacaram sabor, qualidade, apresentacdo e
de doces diferencia¢@o como principais critérios de compra, além de sugerirem kits
para presente e ampliacdo dos canais de venda.

Grupo focal com noivas As participantes atribuiram elevada importdncia a apresentag@o,
personalizagdo e qualidade dos doces para eventos, demonstrando
receptividade a proposta de cocadas gourmet em casamentos.

Entrevista individual Destacou a importincia do posicionamento da marca, da identidade
visual, da participagdo em eventos do setor, do relacionamento com
parceiros e da manutencdo do padrdo de qualidade em todos os canais de
venda.

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

3.5. RESULTADOS DA ETAPA QUANTITATIVA

Na etapa quantitativa, houve aplicagdo de um questionario estruturado e aplicado
com o publico-alvo, consumidores de doces na cidade de Jodao Pessoa (PB) e Caico (RN),
permitindo complementar e validar as percepgdes obtidas na etapa qualitativa.

3.5.0. PERFIL DA AMOSTRA

A caracterizagdo da amostra permitiu compreender a distribuicdo geografica dos
potenciais consumidores e verificar se o publico participante da pesquisa apresentava
aderéncia ao mercado pretendido pela Fino Sabor Cocadas.
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Tabela 2 - Cidades dos respondentes

Cidade Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Jodo Pessoa 74 66,07
Caico 30 26,79
Campina Grande 2 1,79
Sapé 1 0,89
Sdo Vicente 1 0,89
Rio Tinto 1 0,89
Jardim de Piranhas 1 0,89
Caruaru 1 0,89
Natal 1 0,89

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Dos 112 participantes da pesquisa, 66,07% residem na grande Jodo Pessoa, cidade
definida como foco da expansdo da marca, enquanto 26,79% sao de Caicd, municipio onde
a Fino Sabor Cocadas foi concebida e consolidou sua atuacdo inicial. Os demais
respondentes distribuem-se entre outras cidades da Paraiba e do Rio Grande do Norte,
ampliando a diversidade da amostra.

A predominancia de participantes residentes em Jodo Pessoa fortalece a
confiabilidade das decisdes estratégicas relacionadas a consolida¢do da empresa na cidade,
uma vez que os resultados refletem, majoritariamente, a percep¢ao do mercado-alvo
pretendido. Ao mesmo tempo, a participagdo de consumidores de Caicéd evidencia que a
marca mantém potencial de atuagdo em sua cidade de origem, permitindo preservar esse
mercado por meio de agdes pontuais, especialmente em periodos de maior demanda.

Além disso, a presenga de respondentes de diferentes localidades demonstra que o
interesse pelo produto ndo se restringe aos mercados inicialmente contemplados, indicando
possibilidades futuras de expansdo geografica a medida que a empresa ampliar sua
capacidade operacional.

3.5.1. HABITOS E COMPORTAMENTOS DE CONSUMO

Para a definicdo das estratégias comerciais da empresa, foram analisados aspectos
relacionados a frequéncia de consumo de doces, aos principais canais de compra utilizados
pelos consumidores e aos fatores que influenciam sua decisdo de compra. Essas

informag¢des subsidiam decisdes relacionadas a comercializagdo, comunicagao,
posicionamento e relacionamento com o cliente.

a) Frequéncia de consumo
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Tabela 3 - Frequéncia de consumo de doces

Frequéncia de consumo Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Algumas vezes na semana 72 64,29
Todos os dias 19 16,96
Algumas vezes por més 19 16,96
Raramente 2 1,79

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Os dados indicam que o consumo de doces faz parte da rotina da maioria dos
participantes. Aproximadamente 64% dos respondentes afirmaram consumir doces
algumas vezes por semana, enquanto cerca de 17% indicaram um consumo didrio. Apenas
uma pequena parcela (inferior a 2%) informou consumir doces raramente. Esse
comportamento observado reflete uma demanda de mercado recorrente, mostrando que o
produto pode gerar vendas além de eventos comemorativos, possibilitando vendas a
pronta-entrega, como ja era praticado em sua cidade de origem. Isso amplia as
oportunidades de comercializacdo e reduz os efeitos da sazonalidade.

b) Canais de compra

Tabela 4 - Principais canais de compra de doces

Canal de compra Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Supermercado 87 77,68
Cafeterias / Docerias 60 53,57
Aplicativos de delivery 47 41,96
Redes sociais 33 29,46
Feiras e eventos 16 14,29

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Ao serem questionados sobre onde costumam adquirir doces, observou-se um bom
nimero de respondentes indicando a compra através de docerias (53,57%), aplicativos de
delivery (41,96%) e redes sociais (29,46%). Esses resultados indicam que a proximidade
entre produtor e consumidor exerce papel relevante nesse segmento, evidenciando a
importancia da construgdo de relacionamento, da comunicagao digital e da credibilidade da
marca.

c) Fatores que influenciam a decisdao de compra
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Tabela 5 - Fatores considerados na compra de doces

Fator de escolha Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Sabor 97 86,61
Preco 68 60,71
Aparéncia 46 41,07
Facilidade de compra 25 22,32
Indicagéo 22 19,64
Marca 12 10,71

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Quando questionados sobre os aspectos que mais influenciam a decisdo de compra
de um doce artesanal, os participantes apontaram o sabor como principal critério (86,6%),
seguido pelo preco (60,7%) e aparéncia do produto (41,7%). Outros fatores como
facilidade de compra, indicagdo e marca também foram mencionados, porém com menor
frequéncia. Entende-se como marca, nesse resultado, o nome e tradicdo do fagbricante.
Esses resultados mostram que, apesar dos atributos sensoriais sejam determinantes para a
escolha do consumidor, elementos relacionados a apresentacdao do produto e prego exercem
influéncia consideravel na decisao de compra.

PERCEPCAO SOBRE PRODUTOS ARTESANAIS

Considerando que o empreendimento busca posicionar a cocada como um produto
gourmet, com maior valor agregado, foram analisados aspectos referentes a qualidade
percebida, apresentacdo, experiéncia de consumo e disposi¢do para pagar um prego

superior por produtos artesanais.

Tabela 6 - Percepcdo sobre doces artesanais

Percepcio sobre doces artesanais Média Mediana Desvio Padrao

Possuem melhor qualidade que doces

industrializados 4,27 4,00 0,89
Oferecem uma experiéncia diferenciada 4,29 4,00 0,83
A apresentacdo aumenta o valor percebido 4,39 4,50 0,69
Justificam um prego mais elevado 4,04 4,00 0,83

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Nota-se uma percepgdo bastante favoravel aos produtos artesanais. As afirmagdes
de que esses produtos oferecem uma experiéncia diferenciada tiveram uma alta média
(4,29) e de que a forma de apresentagao destes produtos aumenta o valor percebido (4,39).
Outro resultado interessante foi a concordancia que os doces artesanais possuem melhor
qualidade que os industrializados (4,27). De maneira geral, também foi afirmado que esse
tipo de produto justifica ter um preco mais elevado (4,04).

Esses resultados reforcam que a decisdo de compra, nesse setor, vai além de
aspectos funcionais e integra atributos como a exclusividade, o cuidado na produgdo e a
experiéncia proporcionada pelo consumo. Para a Fino Sabor Cocadas, isso fortalece a
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estratégia de posicionamento da marca no segmento gourmet, bem como investimentos em
identidade visual, embalagens, personalizagao e apresentacdo dos produtos, elementos que
serdo detalhados no Plano de Marketing.

POTENCIAL DE MERCADO PARA COCADA GOURMET
Visando compreender a recep¢do do mercado em relacdo a proposta do
empreendimento, foram analisados fatores relacionados a aceitagdo da cocada, ao potencial
de sofisticacdo do produto, ao interesse por novos sabores e a disposi¢cdo dos consumidores

para experimentar novas marcas.

Tabela 7 - Gosto do consumidor sobre o produto cocada

Gosta de cocada

Frequéncia absoluta

Frequéncia relativa (%)

Sim 97 86,61
Mais ou menos 13 11,61
Nao 2 1,79

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Os dados mostram elevada aceitagdo do produto principal do negdcio. Dos 112
participantes, 86,6% afirmaram gostar de cocada, enquanto apenas 1,8% declararam nao
apreciar esse doce. Esse cendrio diminui as barreiras relacionadas a aceitagdo da categoria
do produto e indica que o principal desafio estratégico da empresa esta na construcao de
uma proposta de valor diferenciada, tendo em vista que a cocada muitas vezes € percebida
como um doce simples.

POTENCIAL DE SOFISTICACAO
Tabela 8§ - Percepcdo sobre a cocada
Percepcao sobre a cocada Média Mediana Desvio Padrao

Cocada é um doce tradicional 4,54 5,00 0,67
Cocada é um doce simples 3,67 4,00 1,06
Cocada pode ser um produto sofisticado 4,16 4,00 0,98
Eu compraria cocadas com sabores diferentes 425 5,00 1,09
Eu consumiria cocadas em momentos especiais

(presentes, eventos etc.) 4,33 5,00 1,00

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Apesar dos respondentes reconhecerem a cocada como um doce tradicional (4,54) e
relativamente simples (3,67), observa-se uma forte concordancia quanto a possibilidade
dela ser vista como um produto sofisticado (4,16). Esse resultado evidencia que a
simplicidade vinculada ao doce ndo impede o seu reposicionamento no mercado, sugerindo
que atributos como qualidade, apresentagdo, inovagdo e experiéncia de consumo sao
capazes de aumentar o seu valor percebido. Tal evidéncia reforca a viabilidade da proposta
da Fino Sabor Cocadas, que busca transformar um produto tradicional em uma experiéncia
gourmet, preservando suas raizes culturais enquanto agrega diferencia¢do ao mercado.
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A média de 4,25 observada na Tabela 8 também mostra uma boa abertura dos
consumidores a inovagdo. Isso sugere que a ampliagdo do portfolio e o langamento de
sabores diferenciados ¢ valorizado pelo mercado, assim fortalecendo um dos diferenciais
competitivos da marca.

FINALIDADE DE COMPRA
Tabela 9 - Situacdes de consumo e finalidade de compra
Situacao de consumo Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)

Para consumo no dia a dia (suprir vontade 88 78,57

de doce)

Presentear alguém 64 57,14

Em eventos ou comemoragoes 64 57,14

Para compartilhar com amigos ou familia 79 70,54

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Embora o consumo proprio tenha sido a principal finalidade apontada pelos
participantes, observou-se também elevada intencdo de compra para presentear,
compartilhar com familiares e utilizar em eventos. Esses resultados reforcam que o produto
apresenta potencial para atuar em diferentes segmentos de mercado, reduzindo a
dependéncia de uma unica maneira de venda.

SINTESE DOS RESULTADOS

De maneira geral, os resultados obtidos na pesquisa de mercado apresentam um
cenario favoravel para expansao e consolidacdo do empreendimento em Jodo Pessoa (PB).
Notou-se uma significativa aceitacdo do produto, além da valorizagdo de doces artesanais,
da disposi¢ao dos consumidores em pagar mais quando ha percep¢ao de qualidade e
também do interesse em cocadas de diferentes sabores. Além disso, foi visto que aspectos
como apresentacao, experiéncia do consumidor e qualidade percebida t€ém um impacto
significativo na percep¢ao de valor do produto, o que ressalta a importancia de estratégias
que fortalecam a marca e a diferenciem ainda mais no mercado.

Ainda, a pesquisa mostrou oportunidades quanto a atuagdo em eventos, presentes €
experiéncias gastrondmicas, aspectos ja explorados pelo empreendimento hoje e que terdo
mais estratégias abordadas nos planos estratégicos nos capitulos subsequentes, além de
quesitos relacionados aos canais de distribuigdo, precificagdo e posicionamento da marca.

ANALISE SWOT

A andlise SWOT, ou FOFA em portugués (sigla de: Forgas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameagas), ¢ uma ferramenta de planejamento estratégico utilizada para
avaliar fatores internos e externos que influenciam o desempenho de uma organizacao
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2023). Segundo Kotler e Keller (2012), essa andlise possibilita
a formulacdo de estratégias mais coerentes ao alinhar as competéncias internas da
organizagdo com o cenario do mercado competitivo.

A analise SWOT deste plano de negocios fundamenta-se no modelo de cinco etapas
proposto por Kotler e Keller (2012), e adaptada conforme necessidade, sdo as etapas:
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1. identificacdo, com base na pesquisa de mercado e na andlise do setor, das
oportunidades e ameacas do ambiente externo;

Sl ol

matriz de oportunidades;
5. matriz de ameacas.

descri¢do das forgas e fraquezas por meio da lista de verificacdo;
relagcdo das oportunidades, ameagas, forcas e fraquezas;

E importante ressaltar que como néo foi realizada um mapa perceptual junto aos
consumidores, foi utilizada uma analise dos fatores criticos de sucesso, considerando trés
empresas de referéncia do mercado de Jodo Pessoa (PB). As empresas foram selecionadas
por apresentarem posicionamento semelhante ou competirem por ocasides de consumo
equivalentes (doces gourmet, presentes e eventos), permitindo uma comparagao estratégica

desses fatores.

Quadro 6 — Descricao das oportunidades e ameacas

OPORTUNIDADES

AMEACAS

OP 1 - Crescimento do mercado de doces gourmet

AM 1 - Alta concorréncia no segmento de confeitaria e
doces em Jodo Pessoa (PB)

OP 2 - Expansdo do mercado de presentes
gastronomicos

AM 2 - Oscilagdes na oferta ¢ nos precos de
fornecedores de matérias-primas

OP 3 - Valorizagdo da identidade regional

AM 3 - Presencga de empresas ja consolidadas e
reconhecidas no segmento de doces em Jodo Pessoa,
como Gabriella Vilar Doces Finos, BeeGaderia e Cida
Borja Doces

OP 4 - Evolugao das ferramentas digitais para
divulgacdo, relacionamento e comercializagao de
produtos

AM 4 - Mudangas nas preferéncias de consumo, como
adogdo de um estilo de vida mais saudavel

OP 5 - Crescimento do mercado de casamentos e
eventos sociais em Joao Pessoa

AM 5 - Redugdo do alcance organico das redes sociais e
aumento da concorréncia no ambiente digital

OP 6 - Aumento da demanda por produtos
artesanais de maior valor agregado

AM 6 - Grande oferta de produtos substitutos para
presentes e eventos (brownies, brigadeiros gourmet,
macarons, doces finos etc.)

OP 7 - Fortalecimento das feiras gastrondmicas e
eventos voltados ao empreendedorismo local

AM 7 - Instabilidade econdmica pode reduzir o
consumo de produtos considerados supérfluos ou
premium

OP 8 - Crescimento do turismo em Jodo Pessoa,
ampliando o mercado para produtos regionais

AM 8 - Mudangas na legislag@o sanitaria

OP 9 - Crescente valorizacao da qualidade,
apresentagdo e experiéncia na compra de produtos
artesanais

AM 9 - Inflagdo e aumento dos custos operacionais

OP 10 - Crescente valoriza¢do da personalizagdo
em produtos e servigos

AM 10 - Mudangas na legislagdo tributaria aplicavel ao
METI e as microempresas
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OP 11 - Fortalecimento da economia criativa € dos
pequenos negocios na Paraiba

corporativos e empresariais

OP 12 - Forte demanda por produtos para eventos

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

Como nao foi realizado o mapa perceptual, foi necessario realizar a identificagdo
dos fatores criticos de sucesso, baseada na analise do ambiente concorrencial, considerando
empresas de referéncia do mercado de Jodo Pessoa. Essa andlise dos fatores criticos foi
realizada a partir de observagoes realizadas de forma online através dos canais de contato
da empresa e também do consumo de produtos, além de se basear na proposta estratégica e
caracteristicas planejadas para a Fino Sabor Cocadas e as evidéncias levantadas durante a

pesquisa de mercado.

Quadro 7 — Fatores criticos de sucesso

FATORES CRITICOS DE SUCESSO Gabriela Villar Doces

Finos

Cida Borja Doces

BeeGaderia

Preco

Qualidade dos produtos

Tradig8o e confianga

Durabilidade (Precibilidade)

Imagem da marca

Facilidade de compra

Atendimento

Cumprimento de prazos

Diferenciagdo de mercado

Apresentagdo e embalagem

Presenga digital

Opgdes para presentes e eventos

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

Legenda: (+) Fino Sabor Cocadas apresenta desempenho superior ao concorrente.
(=) Fino Sabor Cocadas apresenta desempenho semelhante ao concorrente.
(-) Fino Sabor Cocadas apresenta desempenho inferior ao concorrente.

A partir dos fatores analisados, foi realizada uma verificagdo destes atributos,
considerando o desempenho deles na Fino Sabor Cocadas e o grau de importancia destes
fatores, com base nas preferéncias dos consumidores identificados na etapa de pesquisa de

mercado.
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Quadro 8 — Descri¢do das forcas e fraquezas (lista de verificacao)

Desempenho Importancia

Ambiente Interno
Forca Neutro Fraqueza G M P

a. Gestao do Produto

a.1. Qualidade dos produtos

a.2. Diferenciagdo de mercado

a.3. Apresentagdo e a.l a3 a.l

a2
embalagem a.2 a.4 a.3 ad a.5
a.6 a.5 a.6 '

a.4. Opcdes para presentes €
eventos

a.5. Durabilidade
a.6. Sabor

b. Gestao do Preco
b.1. Preco

b.1 b.1

¢. Gestao da Praca
c.l c.1

c.1. Facilidade de compra

d. Gestiao da Promocao

d.1. Tradigdo e confianga d1 d1
d.3 d.2
d.2. Imagem da marca d.2 d.3

d.3. Presenca digital

e. Gestio da Operacio

e.l e.1
e.1. Cumprimento de prazos

f. Gestao de Recursos
Humanos f.1 f.1

f.1 Atendimento

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

Com a descri¢do de forcas e fraquezas realizada, foi elaborado um diagnostico da
relagdo entre oportunidades, ameagas, for¢as e fraquezas, apresentado no Quadro 9 a
seguir. A distribuicdo nos quadrantes, entdo, foi feita considerando a relagdo predominante
entre cada fator externo e os atributos internos da Fino Sabor Cocadas. Assim, cada
oportunidade e ameaca foi posicionada em apenas um quadrante, de acordo com o conjunto
de forcas ou fraquezas que mais influencia sua capacidade de aproveitamento ou
enfrentamento.
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Oportunidades

Ameacas

Capacidade de acao ofensiva

Capacidade defensiva

OP1 (Crescimento do mercado de doces
gourmet), devido a a.1; a.2; a.6; b.1
OP2 (Expansdo do mercado de presentes
gastrondmicos), devido a a.1; a.2; a.6; f.1
OP3 (Valorizacao da identidade regional),
devido aa.2
OP5 (Crescimento do mercado de casamentos ¢
eventos sociais em Jodo Pessoa), devido a a.1;
a.2;a.6;b.1;e.1
OP6 (Aumento da demanda por produtos

AM1 (Alta concorréncia no segmento de

confeitaria e doces em Jodo Pessoa), devido a
a.l;a.2;a.6;b.1

AM2 (Oscilagdes na oferta e nos precos de
fornecedores de matérias-primas), devido a b.1
AMG6 (Grande oferta de produtos substitutos para

presentes e eventos (brownies, brigadeiros
gourmet, macarons, doces finos etc.)), devido a

gurcas artesanais de maior valor agregado), devido a a.2;a.6
a.l;a.2;a.6 AM7 (Instabilidade economica pode reduzir o
OP7 (Fortalecimento das feiras gastronomicas ¢ | consumo de produtos considerados supérfluos ou
eventos voltados ao empreendedorismo local), premium), devido a a.1; b.1
devidoaa.l;a.2; b.1 AMBS (Mudangas na legislagdo sanitaria), devido
OP9 (Crescente valorizagdo da qualidade, aa.l
apresentagdo e experiéncia na compra de AMO (Inflagao e aumento dos custos
produtos artesanais), devido a a.1; a.6 operacionais), devido a b.1
OP10 (Crescente valoriza¢do da personalizagio AM10 (Mudangas na legislacdo tributaria
em produtos e servigos), devido a a.2; a.3 aplicavel ao MEI e as microempresas ), devido a
OP12 (Forte demanda por produtos para e.l
eventos corporativos e empresariais), devido a
a.2;a.6;b.1; .1
Debilidades Vulnerabilidades
L AM3 (P d ja lidad:
OP4 (Evolucdo das ferramentas digitais para ( re§ €nga Co eImpresas Ja consotida a~s ¢
. s . . reconhecidas no segmento de doces em Jodo
divulgacdo, relacionamento e comercializagao . . .
. Pessoa, como Gabriella Vilar Doces Finos,
de produtos), devido a d.3 . . . .
p . d . 50 P BeeGaderia e Cida Borja Doces), devido a d.1;
Fraquezas OPS8 (Crescimento do turismo em Jodo Pessoa, 42

ampliando o mercado para produtos regionais),
devidoad.1;d.2
OP11 (Fortalecimento da economia criativa e
dos pequenos negdcios na Paraiba), devido a
d.2

AM4 (Mudangas nas preferéncias de consumo,
como adogdo de um estilo de vida mais saudavel)
AMS (Redugao do alcance organico das redes
sociais e aumento da concorréncia no ambiente
digital), devido a d.3

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

Apos diagnosticar a relagdo entre oportunidades/ameagas com as forgas/fraquezas,
foi estruturada a matriz de oportunidade e a matriz de ameaga apresentadas nos quadros 10
e 11, respectivamente.
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Quadro 10 — Matriz de oportunidade

Atratividade

Alta

Possibilidade de sucesso

Alta

Baixa

OP1 (Crescimento do mercado de
doces gourmet), devido a a.1; a.2;
a.6; b.1
OP2 (Expansdo do mercado de
presentes gastrondmicos), devido a
a.l;a.2;a.6;f1
OP3 (Valorizagao da identidade
regional), devido a a.2
OP5 (Crescimento do mercado de
casamentos e eventos sociais em
Jodo Pessoa), devido a a.1; a.2; a.6;
b.1;e.l
OP6 (Aumento da demanda por
produtos artesanais de maior valor
agregado), devido a a.1; a.2; a.6
OP9 (Crescente valorizacao da
qualidade, apresentacdo e
experiéncia na compra de produtos
artesanais), devido a a.1; a.6
OP10 (Crescente valorizacdo da
personalizacdo em produtos e
servigos), devido a a.2; a.3
OP12 (Forte demanda por produtos
para eventos corporativos e
empresariais), devido a a.2; a.6;
b.1; f.1

OP4 (Evolugao das ferramentas
digitais para divulgacao,
relacionamento e comercializagdo de
produtos), devido a d.3

Baixa

OP7 (Fortalecimento das feiras
gastrondmicas e eventos voltados
ao empreendedorismo local),
devidoaa.l;a.2;b.1
OP11 (Fortalecimento da economia
criativa e dos pequenos negocios
na Paraiba), devido a d.2

OP8 (Crescimento do turismo em

Jodo Pessoa, ampliando o mercado

para produtos regionais), devido a
d.1;d.2

Fonte: Elaboracao propria (2026).
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Quadro 11 — Matriz de ameaca

Possibilidade de ocorréncia

Alta Baixa
AM4 (Mudangas nas
preferéncias de consumo,
Alta como adog¢do de um estilo AMS5 (Redugao do alcance organico das
de vida mais saudavel), redes sociais e aumento da concorréncia no
devido ad.1 ambiente digital), devido a d.3

AMO (Inflagdo e aumento
dos custos operacionais),
devido ab.1

AM1 (Alta concorréncia no
segmento de confeitaria e
doces em Jodo Pessoa),
devidoaa.l;a.2;a.6;b.1
AM2 (Oscilagodes na oferta e
nos pregos de fornecedores
de matérias-primas), devido

Gravidade ab.1
AM3 (Presenca de empresas
ja consolidadas e
reconhecidas no segmento

de doces em Jodo Pessoa, AMBS (Mudangas na legislagdo sanitaria),
como Gabriella Vilar Doces devido a a.l
Baixa Finos, BeeGaderia e Cida | AMI10 (Mudangas na legislagdo tributaria
Borja Doces), devido a d.1; aplicavel ao MEI e as microempresas ),
d.2 devidoae.l

AMG6 (Grande oferta de
produtos substitutos para
presentes e eventos
(brownies, brigadeiros
gourmet, macarons, doces
finos etc.)), devido a a.2; a.6
AMT (Instabilidade
econdmica pode reduzir o
consumo de produtos
considerados supérfluos ou
premium), devido a a.1; b.1

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

A andlise SWOT permitiu identificar pontos fortes que a empresa tem para
competir no mercado, como sua qualidade dos produtos, o atendimento e o prego
competitivo, que podem ajudar na sua consolida¢ao de mercado.

Entretanto, ha pontos fracos a serem desenvolvidos, visto que a empresa ainda esta



28

em processo de inser¢do no mercado pessoense. Entdo, acdes voltadas ao fortalecimento da
marca e ao aumento da visibilidade nos canais digitais sdo fundamentais para ampliar seu
reconhecimento e competir com empresas ja estabelecidas.

Também foi observado, através da SWOT, que as oportunidades tendem a superar
as ameacgas, 0 que mostra um cendrio favoravel para o negdcio. Isso ndo elimina riscos
relacionados a concorréncia, as oscilagcdes nos custos das matérias-primas ou as mudancas
no comportamento dos consumidores, mas reitera a necessidade de acompanhar o mercado
e adaptar as estratégias sempre que necessario.

Os resultados da analise SWOT foram, portanto, importantes para a formulagdo das
estratégias apresentadas nos proximos capitulos deste plano de negocios, levando em conta
as oportunidades a serem aproveitadas, as ameacas a serem neutralizadas e os fatores
internos que necessitam de amadurecimento para que a Fino Sabor Cocadas se torne ainda
mais competitiva no mercado.
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4. PLANO DE MARKETING

Segundo Ferrell e Hartline (2016), o plano de marketing ¢ um documento que
organiza as estratégias de marketing da empresa, que vai além das agdes que serdao
executadas, incluindo também sua implementag¢do, avaliagdo e controle. Com isso, o
planejamento garante que as escolhas sejam tomadas de maneira estruturada e alinhadas
aos objetivos estratégicos da organizagao.

O plano de marketing descrito a seguir tem como objetivo estabelecer as estratégias
que irdo direcionar o posicionamento da Fino Sabor Cocadas no mercado, bem como as
acgoes relacionadas ao produto, preco, distribuicdo e comunicagdo com o publico-alvo. Esse
planejamento serve tanto para a introdugdo e consolidagdo da marca no mercado quanto
para os demais planos funcionais da empresa, especialmente o plano operacional e o
financeiro, j4 que as decisdes mercadologicas afetam diretamente a produgdo, os
investimentos e as previsdes de venda.

As estratégias apresentadas a seguir foram elaboradas a partir dos resultados da
pesquisa de mercado realizada com os consumidores de doces de Jodo Pessoa (PB) e Caico
(RN). Com esses dados, foi possivel entender melhor o consumidor, quais os seus habitos
de compra, o que o faz decidir por um produto ou ndo, € como ele enxerga as cocadas
gourmet, o que possibilitou criar as estratégias que serdo apresentadas ao longo deste
plano.

O plano de marketing tem como objetivo posicionar a Fino Sabor Cocadas como
uma marca de cocadas gourmet reconhecida em Jodo Pessoa (PB), ampliando sua
visibilidade no mercado.

4.1. ESTRATEGIA MERCADOLOGICA

Segundo Kotler e Keller (2012), escolher o mercado-alvo e o posicionamento ¢é
uma das etapas mais importantes do planejamento de marketing, pois guia as decisdes
sobre 0 mix de marketing e a proposta de valor da empresa. A estratégia da Fino Sabor
Cocadas, nesse sentido, se apoia na segmentagdo do mercado, identificagdo do
publico-alvo e no posicionamento desejado para a marca.

Tendo em vista os resultados da pesquisa de mercado e as particularidades do
empreendimento, foi escolhida uma segmentagdo geografica, demografica, psicografica e
comportamental, de acordo com a classificacio de Kotler e Keller (2012). Com essa
definicdo, ¢ possivel direcionar as estratégias de marketing para aqueles consumidores que
tém mais chances de se interessar pelos produtos que estao sendo vendidos.

Quadro 12 - Segmentacdo de mercado

Critério Segmentac¢iao
Geografica Atuagdo prioritaria em Jodo Pessoa (PB), com agdes pontuais em Caicé (RN).
Demografica Homens ¢ mulheres adultos, com predominancia entre 18 e 44 anos,

compativel com o perfil identificado na pesquisa de mercado.

Psicografica Consumidores que valorizam qualidade, experiéncias gastrondmicas, produtos
artesanais, regionalidade e memoria afetiva.

Comportamental Consumidores que apresentam consumo frequente de doces e buscam produtos
para diferentes ocasides, como consumo proprio, presentes e eventos.

Fonte: Elaboragdo propria (2026).
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Os critérios utilizados sdo baseados nos resultados da pesquisa de mercado, que
indicou que a maioria dos respondentes reside em Joao Pessoa (PB), consomem doces com
frequéncia, preferem produtos artesanais e estdo abertos a ideia de cocadas gourmet.

Com isso, o publico-alvo foi determinado como consumidores adultos,
principalmente moradores de Jodo Pessoa, que valorizam qualidade, gostam de novidades e
consideram a cocada uma opg¢ao tanto para o consumo didrio quanto para presentear ou em
ocasides especiais. Dessa forma, a Fino Sabor Cocadas se colocara como uma marca de
cocadas gourmet que integra tradi¢do, inovagao e a qualidade artesanal, trazendo produtos
que transformam um doce tipicamente regional em uma experiéncia afetiva e diferenciada.

4.2. ESTRATEGIAS DE PRODUTO

Segundo Las Casas (2019), o produto ¢ um conjunto de atributos, tanto tangiveis
quanto intangiveis, que satisfaz necessidades e gera valor para o consumidor, ndo se
limitando as suas caracteristicas fisicas, mas incluindo qualidade, marca, embalagem,
design e beneficios percebidos. Nesse caso, a estratégia da Fino Sabor Cocadas ¢
diferenciar o seu produto, proporcionando uma experiéncia de consumo que valoriza a
cultura nordestina.

Essa estratégia, entdo, foi estruturada a partir dos resultados da pesquisa de
mercado realizada, cujos resultados mostraram que os consumidores valorizam atributos
como qualidade, apresenta¢do, sabores diferenciados e producdo artesanal, além de
reforgar os pontos fortes identificados com a analise SWOT. A empresa busca reposicionar
a cocada, normalmente vista como um doce regional, em um produto gourmet, capaz de
atender diferentes perfis de consumidores e ocasides de consumo, seja para o dia a dia,
presentes e eventos, mas sem perder sua identidade cultural.

O portfolio da empresa atualmente consiste em cocadas de oito sabores diferentes,
cuja producdo ¢ sob encomenda. As cocadas sdo produzidas artesanalmente, seguindo
receitas proprias e utilizando ingredientes cuidadosamente selecionados. Além dos sabores
tradicionais, como coco e leite, a marca aposta em sabores diferentes, como coco com
chocolate, chocolate, ninho, nesquik, oreo e nutella, sendo estes Ultimos, sabores sem a
presenca do ingrediente mais caracteristico da cocada: o coco. Tal diferenciagdo refor¢a sua
posi¢do no segmento gourmet e atrai novos consumidores para o produto.

Figura 1 - Sabores comercializados

Fonte: Acervo de marketing da Fino Sabor Cocadas (2026).

A Figura 1 apresenta os oito atuais sabores do produto da Fino Sabor Cocadas,
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incluidos em seu catalogo ao longo dos anos de atuagdo anterior a este plano de negdcios,
em ordem:

Coco

Leite

Chocolate

Coco com Chocolate

Ninho

Nesquik

Oreo

Nutella

Todas as cocadas possuem um tamanho padrao de 20g, embaladas conforme tipo de
pedido (pronta entrega, eventos, kit degustacdo, entre outros). Além da qualidade do
produto em si, a apresentacdo constitui um elemento estratégico para a proposta da
empresa. Enquanto os sabores tradicionais preservam a identidade cultural do produto e
atendem os consumidores que preferem os cldssicos, os sabores gourmetizados ampliam o
potencial de mercado, atraindo um publico que ndo gosta do coco ou que gosta de
experimentar sabores diferentes.

Apesar do portfolio atual refletir a proposta inovadora da marca, prevé-se a sua
ampliagdo gradual, buscando equilibrar inovac¢do e tradi¢do, além de refor¢ar um de seus
valores: o respeito as raizes nordestinas. Nesse contexto, como uma das estratégias de
fortalecimento da identidade regional da marca e do produto, estd prevista a reintrodugao
do sabor café com coco, anteriormente comercializado, mas retirado do portfélio devido a
baixa procura durante o periodo em que as vendas eram realizadas apenas no sistema de
pronta entrega. Levando em conta o modelo de producdao sob encomenda que estd em
vigor, acredita-se que o sabor pode ser reintegrado ao portfolio, reforcando a identidade
regional da marca e diversificando as opgdes para os clientes que desejam combinagdes
mais elaboradas, o que atende aos resultados vistos na pesquisa, que demonstram abertura
dos consumidores para experimentar novos sabores.

APRESENTACAO DO PRODUTO

De acordo com Cobra (2015), a embalagem ndo cumpre apenas o papel de
protecdo, mas também se tornou um importante meio de comunicagao e valor agregado. Os
resultados da pesquisa de mercado realizada neste trabalho sustentam essa afirmagao, ja
que a apresentacdo do produto obteve uma média de 4,39 em uma escala de cinco pontos,
conforme mostrado na Tabela 6, destacando sua importancia na percepgao de qualidade dos
consumidores. Logo, a Fino Sabor Cocadas utilizard embalagens que equilibram
funcionalidade, identidade visual e apelo estético, refor¢ando sua proposta de valor e
garantindo uma experiéncia agradavel desde o primeiro contato com o produto.

Além disso, a empresa emprega diferentes solugdes de embalagem de acordo com a
finalidade, se ¢ para consumo cotidiano ou evento. No primeiro caso, as cocadas sdo
vendidas em uma embalagem pratica e caracteristica da marca, que permite destacar a
beleza do produto em si, além de trazer um toque regional, através do uso de barbante e
uma tag no estilo kraft, conforme ilustrado na Figura 2.
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Figura 2 - Embalagem padrao
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Fonte: Acervo de marketing da Fino Sabor Cocadas (2026).

Para presentes e eventos, destaca-se outro diferencial que torna a empresa
competitiva, que ¢ a possibilidade de personalizagio no modelo da embalagem,
possibilitando o uso de identidade visual do evento, por exemplo, entre outros detalhes
decorativos. Essa abordagem ¢ consistente com os resultados da pesquisa de mercado, que
mostraram que os consumidores atribuem grande importancia & forma como o produto ¢

apresentado, o que refor¢a sua fungdo na formagao da percepgao de valor da marca.

Figura 3 - Cocada em aniversario

Fonte: Instagram da Fino Sabor Cocadas (2022).
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4.2.1. IDENTIDADE VISUAL

A marca ¢ um ativo estratégico inestimavel para a empresa, uma vez que identifica
os produtos da companhia e transmite ao consumidor os valores e atributos do negdcio. De
acordo com Aaker (1998), uma marca forte torna a empresa diferente, melhora a percepgao
de qualidade e constroi lagos duradouros com os clientes.

A Fino Sabor Cocadas possui um logotipo, que ¢ utilizado em todos os materiais de
divulgacdo, nas embalagens dos produtos, nas redes sociais € em outros elementos visuais
que favorecem o reconhecimento da marca. Todavia, todos esses elementos foram
desenvolvidos de maneira empirica e ainda carecem de uma identidade visual consolidada,
que defina uma paleta de cores, tipografia, padrdes graficos e diretrizes de aplicagdo.

Figura 4 - Logotipo atual

Fonte: Elaboragdo propria (2020).

Considerando o posicionamento estratégico definido para a empresa, esta prevista,
como acdo de médio prazo, a estruturacdo de uma identidade visual completa, alinhada a
proposta de valor da marca e ao publico-alvo estabelecido neste plano de negocios. Essa
evolucdo contemplard a reformulacdo da logomarca, a definicdo de uma paleta de cores
institucional, tipografia, elementos graficos ¢ um manual de aplicacdo da marca, com o
objetivo de fortalecer a percep¢do de qualidade, profissionalismo e sofisticagdo perante aos
consumidores. Para fins ilustrativos, foi realizado um esbogo inicial do futuro logotipo da
empresa, utilizando o uso de inteligéncia artificial, conforme Figura 5 a seguir.
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Figura 5 - Esboco do futuro logotipo
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Fonte: Ilustragdo feita com inteligéncia artificial (2026).

No entanto, ¢ valido refor¢ar que o novo logotipo a ser utilizado ainda sera
detalhado e aprimorado com uma empresa especializada em branding e marketing
estratégico. Devido as prioridades definidas para a fase inicial de implementacdo e a
disponibilidade de recursos financeiros, essa a¢do sera desenvolvida no quarto trimestre de
2026, acompanhando o processo de consolidagao da Fino Sabor Cocadas no mercado de
Jodo Pessoa (PB) e contribuindo para o fortalecimento do posicionamento estratégico da
marca, principalmente com o objetivo de melhorar a apresentacao do produto e ampliar a
possibilidade de novas embalagens.

Quadro 13 - Situacdo atual e proposta de evolucdo da identidade visual

Aspecto Situacio atual Proposta futura

Logotipo Possui logotipo proprio Modernizagao do logotipo

Paleta de cores Utilizacdo informal de cores Defini¢ao de paleta institucional

Tipografia Nao padronizada Escolha de tipografia oficial da
marca

Elementos graficos Nao possui Desenvolvimento de elementos de
apoio

Manual da marca Nao possui Elaboragdo de manual de
identidade visual

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

Os resultados da pesquisa de mercado mostraram que a apresentacdo do produto
tem um grande impacto na percep¢ao de valor dos consumidores. Por esse motivo, a Fino
Sabor Cocadas prevé, entre suas acdes de desenvolvimento, a estruturagdo de uma
identidade visual completa, alinhada ao posicionamento definido neste plano de negocios.
Assim, a padroniza¢do da comunica¢do da marca, ou seja, a definicdo de elementos como
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paleta de cores, tipografia, padrdes de aplicagdo e a reformulacdo do logotipo, permitira
transmitir de maneira mais consistente os atributos de qualidade, artesanalidade e
sofisticagdo que se pretende associar aos produtos.

43. ESTRATEGIAS DE PRECO

Segundo Las Casas (2019), o prego representa o Unico elemento do composto de
marketing capaz de gerar receita para a empresa, devendo ser definido de forma compativel
com o posicionamento pretendido, os custos envolvidos e o valor percebido pelo
consumidor. Dessa forma, a precificacdo deve considerar, além dos gastos de producao,
atributos como qualidade, diferenciagdo e beneficios oferecidos ao cliente.

A Tabela 10 a seguir apresenta os valores das cocadas que estavam sem reajuste
desde 2023, conforme o sabor. Essa precificacdo englobava apenas a embalagem padrio
das cocadas, composta pelo saquinho transparente, tag, barbante e sacola simples. Em caso
de embalagem em saquinho individual para eventos, era cobrada uma taxa de R$ 0,25 por
unidade, no entanto isso refletia uma maior percepcao de custo adicional, ndo sendo bem
recebida pelos clientes.

Tabela 10 - Tabela de valores atual

Sabor Valor unitario (R$)
Leite 2,00
Coco 2,00
Chocolate 2,00
Coco com chocolate 2,00
Ninho 2,50
Nesquik 2,50
Oreo 2,50
Nutella 2,50

Fonte: Elaboragdo propria (2023).

Com base na precificagdo feita no plano financeiro a ser detalhado no topico 7 do
presente plano de negocios, a Fino Sabor Cocadas passara a adotar, a partir de 01 de agosto
de 2026, os seguintes valores apresentados na Tabela 11 a seguir:

Tabela 11 - Tabela de valores proposta

Sabor Valor unitario (RS)
Leite 3,00
Coco 3,00
Chocolate 3,00
Coco com chocolate 3,00
Café com coco 3,25
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Ninho 3,25
Nesquik 3,25
Oreo 3,50
Nutella 3,50

Fonte: Elaboracao propria (2026).

A empresa adota uma tabela de precos Unica para as cocadas, independentemente
da finalidade da compra. Para o consumo cotidiano, o preco de venda ja contempla o custo
da embalagem padrdo. Com a nova precificacdo, em encomendas para eventos, o valor da
unidade também inclui a embalagem simples de saquinho individual, ndo havendo
diferenciagdo de preco quando o cliente optar por esse modelo basico. Essa estratégia
busca simplificar o processo de compra, reduzir a percepcdo de custos adicionais e
proporcionar maior transparéncia na comunicagao dos precos.

Entretanto, encomendas para eventos que demandem embalagens especiais ou
personalizadas estardo sujeitas a acréscimos proporcionais aos materiais utilizados e ao
tempo adicional necessario para sua producdo e montagem. Dessa forma, o preco final
reflete, além dos custos diretos dos insumos, o valor agregado pelo processo de
personalizagdo de cada encomenda, garantindo equilibrio entre competitividade e
rentabilidade.

Além disso, embora seja comum que empresas do segmento de docinhos gourmet
adotem pregos unitarios reduzidos para pedidos em maior volume, essa pratica geralmente
¢ acompanhada da diminui¢cdo do tamanho dos produtos como forma de compensar a
redu¢do do valor cobrado. No entanto, a Fino Sabor Cocadas opta por uma estratégia
diferente, mantendo o tamanho padrio de 20g da cocada, independente da quantidade
encomendada. Tal decisdo se alinha ao posicionamento da marca, que prioriza
padronizagdo, qualidade e experiéncia do consumidor, assim preservando caracteristicas
como a crocancia e a cremosidade, que diferenciam os seus produtos, além de estar
coerente com resultados da pesquisa de mercado, que mostraram que os consumidores dao
importancia ao valor percebido do produto.

Quanto as condi¢des comerciais, os pedidos deverdo ser realizados com
antecedéncia minima de cinco dias tteis, prazo necessario para o planejamento da
produgdo e aquisi¢ao de insumos. Além disso, sera estabelecida uma quantidade minima de
10 unidades por sabor, visando melhor aproveitamento dos insumos, otimiza¢ao do
processo produtivo e reducao de desperdicios decorrentes do rendimento das receitas. Para
confirmac¢do da encomenda, sera solicitado o pagamento antecipado de 50% do valor total,
enquanto o saldo restante devera ser quitado até a data da entrega. Inicialmente, a empresa
aceitara pagamentos por Pix e dinheiro, estando prevista, em etapas futuras e conforme
demanda, a implantacdo de pagamentos por cartdo de crédito e débito, ampliando as
opgoes oferecidas aos clientes.

Os cancelamentos poderdo ser realizados até sete dias Uteis antes da data prevista para
entrega, com restituicdo dos valores pagos, desde que nao tenham sido adquiridos insumos ou
materiais personalizados exclusivamente para a encomenda. Nos casos em que ja houver
custos relacionados a personalizacao do pedido, esses valores serao descontados do montante
a ser reembolsado. Alteragdes na encomenda deverdo ser solicitadas dentro do prazo de cinco
dias uteis, garantindo a viabilidade operacional da producao. Dentro do prazo de sete dias, ndo
havera devolugao de valor ao cliente.

Por fim, a empresa realizara revisdes periddicas de seus precos, considerando fatores
como variacdes no custo das matérias-primas, embalagens, inflagdo e demais despesas
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operacionais, buscando manter o equilibrio entre competitividade, sustentabilidade financeira

e a proposta de valor da marca.

Quadro 14 - Diretrizes da Estratégia de Precos

Aspecto

Diretriz adotada

Estratégia de precificagdo

Baseada no valor agregado, considerando qualidade artesanal,
personalizagdo, custos e valor percebido pelo consumidor

Preco do produto

Definido por unidade e sabor

Personalizagdo

Pedidos com embalagens especiais ou maior nivel de
personalizacao terdo acréscimo conforme materiais utilizados e
tempo adicional de produgio

Formas de pagamento

Pix e dinheiro, com previsao de implantag¢ao de cartido de crédito e
débito em etapa futura conforme demanda

Confirmag¢ao da encomenda

Mediante pagamento antecipado de 50% do valor total do pedido

Prazo minimo para encomendas

5 dias uteis antes da data de entrega.

Alteragdes no pedido Permitidas até 5 dias uteis antes da entrega, mediante analise da
viabilidade operacional
Cancelamentos Até 7 dias tteis antes da entrega, com devoluggo dos valores pagos,

exceto custos ja realizados com materiais ou insumos
personalizados adquiridos exclusivamente para a encomenda

Reajuste de pregos

Realizado periodicamente, considerando alteragdes nos custos dos
insumos, embalagens, inflagdo e demais despesas operacionais

Permutas

Utilizadas apenas quando apresentarem potencial de retorno
estratégico para fortalecimento da marca

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

4.4. ESTRATEGIAS DE PRACA

A distribui¢do, ou praga, corresponde as formas pelas quais a empresa disponibiliza
seus servicos ou produtos ao mercado, englobando tanto os canais de contato quanto a
abrangéncia geografica da atuagdo (KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo Cobra (2015), a estratégia de distribuicdo compreende as decisdes
relacionadas aos canais utilizados para disponibilizar o produto ao consumidor, buscando
garantir conveniéncia, eficiéncia e compatibilidade com o posicionamento da empresa.
Portanto, a definicdo dos canais de comercializagdo ¢ de suma relevancia, uma vez que
influencia diretamente a experiéncia do cliente, os custos operacionais e¢ o alcance da marca.
E no caso do empreendimento em questdo, deve ser uma estratégia bem elaborada para que se
possa alcancar a visibilidade almejada na cidade de Jodo Pessoa (PB) no periodo de trés anos
definido para este plano de negocios.

No contexto da Fino Sabor Cocadas, a comercializag¢do se dard, prioritariamente, por
meio de vendas sob encomenda, o que possibilita otimizar a produg¢do, gerir melhor o estoque,
reduzir desperdicios e assegurar maior qualidade entregue aos clientes. Essa decisdo esta
alinhada a atual capacidade operacional do negocio e também aos resultados da pesquisa de
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mercado, que mostraram que os consumidores também gostam de comprar diretamente do
produtor, principalmente através das redes sociais.

Nesse momento, os produtos ndo serdo distribuidos em lojas de confeitaria ou
similares devido a perecibilidade dos produtos, que possuem, em média, 7 dias para
consumo, ao conservados em temperatura ambiente. Os pedidos poderdo ser realizados,
inicialmente, através das redes sociais (Instagram e WhatsApp), canais que concentram o
relacionamento com os clientes e possibilitam atendimento personalizado durante todas as
etapas da compra, desde a escolha dos sabores até a definicao das embalagens e da entrega. A
distribuicdo ocorrerd predominantemente na cidade de Jodo Pessoa (PB), onde se concentra o
mercado prioritario definido neste plano de negocios. Entretanto, a empresa prestara
atendimentos pontuais em Caic6é (RN), cerca de uma vez ao més, para manter o contato com o
mercado onde surgiu e também aproveitar as oportunidades de negocios em periodos
determinados, como datas comemorativas e eventos.

Quanto a entrega dos produtos, o cliente terd a opcao de retirar os produtos
diretamente no local de produ¢do ou receber por meio de aplicativos ou prestadores de servigo
terceirizados, conforme a area de atendimento e as caracteristicas da encomenda € com taxa
de entrega paga pelo cliente. Essa estratégia reduz os custos iniciais de logistica propria e
amplia a cobertura da empresa sem interferir em sua operacao.

A medida que o empreendimento ampliar sua capacidade produtiva e consolidar sua
atuacdo em Joao Pessoa (PB), prevé-se a expansao gradual dos canais de comercializacao, por
meio de aplicativos de delivery, por exemplo, em um estagio que a empresa ja esteja atuando
a pronta entrega, ndo sendo uma alternativa vista nesse periodo de trés anos de estruturagdo da
empresa. Com essa ampliacdo futura, serd possivel aumentar a visibilidade da marca e
diversificar as maneiras de comercializagdo, sem abrir mao da qualidade e do carater artesanal
que sdo os principais diferenciais da empresa.

Quadro 15 - Diretrizes da Estratégia de Praca

Aspecto Diretriz adotada
Modelo de comercializacdo Producéo sob encomenda
Canais de venda Instagram e WhatsApp
Area de atuagéo inicial Jodo Pessoa (PB)
Atuag@o complementar Comercializagdes pontuais em Caicod (RN)
Retirada Disponivel mediante agendamento
Entrega Realizada por servigos terceirizados, conforme necessidade do cliente

Fonte: Elaboragdo propria (2026).
4.5. ESTRATEGIAS DE PROMOCAO

De acordo com Kotler (2017), a realidade da tecnologia unira o marketing digital e o
marketing tradicional, pois as pessoas anseiam por isso. Entender a jornada do consumidor
dentro do digital tem sido a chave do sucesso para muitos negdcios.

A estratégia de promog¢do da Fino Sabor Cocadas foi estruturada de acordo com os
resultados da pesquisa de mercado, que mostraram, além dos canais de compra preferidos
pelos consumidores, os aspectos valorizados pelo publico, como apresentagdao do produto,
experiéncia de consumo e também a qualidade artesanal. Dessa maneira, a comunicacao do
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empreendimento busca, além de divulgar os produtos, fortalecer o posicionamento da marca
como referéncia em cocadas gourmet artesanais, aproximando ao processo de producdo e
desenvolvendo bons relacionamentos com seus stakeholders.

Atualmente, o Instagram ¢ a principal ferramenta de comunica¢ao no ambiente digital
dos empreendimentos de maneira geral e, no setor alimenticio de doces, ndo ¢ diferente. A
rede social oferece varias utilidades para perfis de empreendimento, como integragao de links,
integracdo com o proprio link do WhatsApp, para que o cliente entre em contato com o
estabelecimento, ou com outras plataformas como o Google Maps, e etiquetar conversas no
‘direct’ também ¢ uma facilidade da ferramenta. Isso tudo além de possibilitar a criacdo e
gerenciamentos de anuncios dentro da plataforma, visando atingir o publico desejado e
fortalecer a marca.

De acordo com Cobra (2015), a promogao € o conjunto de agdes destinadas a informar
o mercado sobre os produtos, reforgar a relagdo com os consumidores e incentivar a compra.
Por isso, a estratégia de marketing da Fino Sabor Cocadas visa aumentar a notoriedade da
marca e reforgar seu lugar no mercado de doces artesanais gourmet.

A comunicagdo sera, em grande parte, digital, com o Instagram sendo o principal meio
para divulgagdo das cocadas, da agenda, interacdo com o publico e até aceitacdo de pedidos,
mas o objetivo principal dessa rede sera converter o publico para o WhatsApp para fechar as
encomendas por 14, onde ha uma melhor gestdo de conversas, através da utilidade “listas”.
Conforme indicam os resultados da pesquisa de mercado, o canal escolhido se baseia no fato
de que a compra direta com o produtor, especialmente através das redes sociais e aplicativos
de mensagens, foi apontada como um dos principais canais de aquisicdo de doces.

Dessa forma, o Instagram assume um papel estratégico na atragdo de novos
consumidores, fortalecimento da identidade da marca e geracao de interesse pelos produtos,
enquanto o WhatsApp sera utilizado como principal canal de conversdo das vendas e gestao
do relacionamento com os clientes, cuja primeira mensagem do cliente sera respondida com
uma mensagem automatica, ja pré-configurada na plataforma, que serd explicado melhor no
plano operacional..

Na Figura 6 estd o perfil do empreendimento no Instagram, principal canal de
divulgacao:
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Figura 6 - Perfil da empresa no Instagram
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Fonte: Instagram da Fino Sabor Cocadas (2026).

Além da divulgacdo das cocadas, o perfil sera utilizado para compartilhar fotos e
videos dos bastidores da produgdo, da organizacdo de encomendas, do lancamento de novos
sabores, dos bastidores das campanhas, dos langamentos sazonais e dos registros de
encomendas. Tal estratégia busca evidenciar o cuidado na producdo, a autenticidade do
produto feito artesanalmente, contribuindo para aumentar a confianga dos consumidores em
relacdo a marca e reduzir a percepcao de risco na compra.

Além disso, a empresa também continuard investindo em parcerias com
influenciadores digitais, cerimonialistas e outros profissionais do setor de eventos, enviando
kits degustacdo e agdes de divulgagdo. As permutas serdo realizadas quando apresentarem
potencial de retorno para a marca e a audiéncia do influenciador tiver compatibilidade com o
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publico da empresa, além de buscar aumentar a exposi¢do da marca, a fim de obter uma maior
efetividade dessas agdes e melhor aproveitamento dos recursos destinados.

Figura 7 - Kit degustacdo

Fonte: Acervo interno do marketing da Fino Sabor Cocadas (2026).

Outra acao ¢ retornar com as campanhas em datas comemorativas, como Péascoa, Natal
e Sao Jodo, por exemplo, com embalagens tematicas, o que refor¢a ainda mais a praticidade e
adaptabilidade do produto em diferentes ocasides. Isso também se alinha aos resultados da
pesquisa, onde se observou que a cocada possui potencial de consumo tanto para o dia a dia
quanto para ocasides especiais, como presentes e eventos, conforme a Tabela 9. Essas agoes
em datas comemorativas pretendem aumentar o valor percebido do produto e estimular
compras motivadas pela sazonalidade. Além disso, prevé-se a criacdo de futuras edig¢des
especiais, como kits tematicos voltados a cultura regional das cidades em que a empresa atua,
sempre fundamentados nas preferéncias identificadas do publico consumidor e alinhados ao
posicionamento da marca.
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Figura 8 - Foto de campanha natalina
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Fonte: Instagram da Fino Sabor Cocadas (2021).

A Figura 8 faz parte de uma campanha de Natal da Fino Sabor Cocadas, realizada em
2021, em que foi elaborado um portfolio exclusivo das cocadas em diferentes opcdes de
embalagens e quantidades, ou seja, diferentes faixas de prego também, oferecendo aos
consumidores uma opg¢do diferente para presentear no periodo natalino.

A empresa também visa estar presente em feiras do setor gastronomico, como a
"FESPEG - Feira Seridoense dos Pequenos Empreendedores da Gastronomia" em Caicd
(RN), “Festival de Gastronomia” do Parque das Trés Ruas e a “Feira das Pulgas” o Parque
Parahyba, ambos em Jodo Pessoa (PB), além de participar de eventos do segmento de
casamentos, como a "Tardezinha das Noivas" em Jodo Pessoa, por exemplo, o que aumentara
o contato direto com os consumidores, permitindo degustacdes e visibilidade da marca, além
de descobrir novos parceiros comerciais. Sao oportunidades de refor¢o de marca, degustagao,
validagdao de novos produtos e aumento de networking do negécio. A empresa, durante o
periodo de implementagdo deste plano de negdcios, buscara participar de ao menos 2 eventos
anualmente presenciais do nicho de casamentos, gastronomia e empreendedorismo, para
aumentar sua rede de contatos e fortalecer sua presenca no mercado, sendo pelo menos um em
Jodo Pessoa e outro em Caico, até para reforgar que a empresa segue presente e atendendo na
cidade. Essa aproximac¢ao complementa as agdes digitais, proporcionando maior visibilidade e
contribuindo para a construcao da confianga na marca.

Além de todas as a¢des citadas anteriormente, a comunicagdo da Fino Sabor Cocadas
ird buscar elementos da cultura nordestina para construir a identidade da marca, tanto na
comunicagdo visual como nas agdes promocionais, sempre alinhados ao posicionamento da
marca e a proposta de oferecer uma experiéncia que vai além do consumo de um doce. Tal
acdo tem como objetivo aprofundar a conex@o com os consumidores e parceiros, destacar a
autenticidade do produto e destacar a empresa em um mercado altamente competitivo.

Por fim, a empresa focard na retencdo de clientes, oferecendo um atendimento
personalizado, um acompanhamento pods-venda e incentivando a indicacdo espontinea da
marca. Essa escolha reflete o que foi revelado na pesquisa, que mostrou que os consumidores
valorizam a experiéncia de compra e a qualidade percebida do produto, o que mostra que
cultivar relacionamentos ¢ uma fonte importante de vantagem competitiva para pequenos
negocios, além de estar alinhado ao seu valor de "experiéncias personalizadas".
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IMPLEMENTACAO, ACOMPANHAMENTO E CONTROLE DAS

Considerando a meta estabelecida para este plano de marketing e as estratégias
definidas nas secdes anteriores, foram estabelecidos objetivos especificos e respectivos
indicadores de acompanhamento para o horizonte de trés anos contemplado neste plano de
negocios. Esses objetivos foram definidos de forma integrada as proje¢des do plano financeiro
e a capacidade produtiva estimada no plano operacional, permitindo monitorar a execugao das
estratégias e realizar ajustes sempre que necessario.

Quadro 16 - Objetivos, implementacdo e acompanhamento das estratégias de marketing

neste Plano de Negocios,
em consonancia com o0
Plano Financeiro.

trés anos de vigéncia do Plano
de Negocios.

realizado e o volume
projetado  para cada
periodo.

Objetivo Meta Indicador de Periodicidade
acompanhamento
Ampliar a participagdo da | Considerando a média atual de | Média  mensal de | Semestral
Fino Sabor Cocadas no | aproximadamente 2,5 | encomendas destinadas a
mercado de eventos. encomendas mensais para | eventos  (casamentos,
eventos, alcangar média de 4 | aniversarios, eventos
encomendas mensais ao final do | corporativos e demais
1° ano, 6 encomendas mensais | celebracdes).
ao final do 2° ano e 10
encomendas mensais ao final do
3° ano, com média de 100
unidades por encomenda.
Fortalecer o | Participar de, no minimo, duas | Nimero de feiras e | Anual
reconhecimento da marca | feiras ou eventos estratégicos | eventos com
no mercado de Jodo Pessoa | por ano, conforme | participagdo da empresa.
(PB). planejamento da empresa.
Consolidar a identidade | Concluir a implantacdo da | Percentual de execug@o | Trimestral
visual da Fino Sabor | identidade visual até o 4° | das etapas previstas para
Cocadas. trimestre de 2026, conforme | implantagdo da
previsto neste Plano de | identidade visual.
Negocios.
Alcangcar o crescimento | Atingir as projecdes anuais de | Comparagdo entre o | Trimestral
gradual das vendas previsto | vendas estabelecidas para os | volume de  vendas

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

Os objetivos definidos estdo alinhados as estratégias de marketing desenhadas e as
projegdes de crescimento da empresa para os trés anos contemplados neste plano de negocios.
O acompanhamento periddico dos indicadores permitira avaliar a efetividade das agdes
implementadas ao longo desse periodo, possibilitando ajustes sempre que necessario e
contribuindo para o fortalecimento da marca, a ampliagao da participagdo da empresa no
mercado e o alcance das metas estabelecidas.
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5. PLANO OPERACIONAL

O plano de operagdes descrito a seguir tem como objetivo estruturar as operacdes da
Fino Sabor Cocadas de forma a garantir eficiéncia produtiva, padroniza¢ao dos processos e
capacidade de crescimento, mantendo o carater artesanal do empreendimento.

5.1. MODELO OPERACIONAL

A Fino Sabor Cocadas opera, atualmente, por meio de producao sob encomenda, o que
permite organizar a fabricacdo conforme os pedidos recebidos, reduzir desperdicios e garantir
que os produtos sejam entregues sempre frescos. Esse modelo também possibilita conciliar a
gestao da empresa com as demais atividades profissionais da empreendedora.

A produg¢do ¢ realizada na cozinha da residéncia da proprietaria, utilizando
equipamentos domésticos. A maior parte das atividades ¢ executada pela propria
empreendedora, desde o atendimento aos clientes e elaboracdo dos orcamentos até a
producdo, embalagem e gestdo administrativa do negocio. As entregas sdo realizadas por
motoboys parceiros.

O primeiro contato com os clientes ocorre pelo Instagram ou WhatsApp. Entretanto, o
WhatsApp ¢ o principal canal de atendimento, onde sdo definidos os detalhes da encomenda,
realizado o or¢amento e confirmados os pedidos.

5.2. CAPACIDADE PRODUTIVA

Para fins de planejamento operacional e elaboracao das proje¢des financeiras deste
plano de negocios, foi estimada uma capacidade produtiva de referéncia para a Fino Sabor
Cocadas. Essa estimativa foi construida com base na experiéncia da empreendedora,
considerando o tempo médio de produgdo observado nos ultimos meses de atividade, bem
como o histérico recente de pedidos atendidos, além da jornada de trabalho prevista para a
empreendedora e a estrutura fisica atualmente disponivel.

Como a empresa adota o sistema de produgdao sob encomenda, o volume produzido
varia de acordo com a demanda dos clientes, ndo existindo uma quantidade fixa de produgdo
mensal. Dessa forma, a capacidade apresentada neste plano ndo representa um limite
operacional definitivo, mas um parametro de planejamento utilizado para embasar os calculos
financeiros e as proje¢des do empreendimento.

Para essa estimativa, considerou-se uma produtividade média de 30 cocadas por hora,
com até quatro horas diarias dedicadas a produgdo, durante trés dias por semana. Com base
nessas premissas, obteve-se uma capacidade produtiva estimada de aproximadamente 1.440
cocadas por mes.

E importante reforcar que essa estimativa podera variar conforme o volume de
encomendas e a evolucao da operacao. Em periodos de maior demanda, a producdo podera ser
ampliada por meio da reorganizagdo da jornada de trabalho ou da expansdo da capacidade
operacional, enquanto, em periodos de menor procura, a utiliza¢ao dessa capacidade ocorrera
apenas parcialmente.

5.3. PROCESSOS OPERACIONAIS

Neste topico serdo detalhados os principais processos do negocio: o processo
comercial e o processo de produgdo das cocadas.
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5.3.0. PROCESSO COMERCIAL

Figura 9 - Processo comercial

1. Cliente entra 2. Atendimento 3. Envio do orgamento J‘_
o INicio em contato Emprgendedcra realiza = | Apésoatendimentoea o=
atendimento, entende -® definigdo da necessidade .
@ Instagram ou anecessidade do evento doihants, & offiad® o 4. Cliente aprova

WhatsApp e envia o catlogo de orammento ds pedido: © orgamento?
sabores disponiveis.

SIM

Atendimento =
encerrado

O pedido néo é
realizado.

v

7. Definigdo da entrega 3 3 5. Pagamento de 50%
Sao definidos com o cliente SaContinnacioolpstico e do pedido

E adata e o horario da entrega Apés a confirmagao do E enviada a chave Pix
ou retirada, bem como a pagamento da entrada, w para o cliente realizar
forma de recebimento do o pedido ¢ confirmado. o pagamento da entrada

pedido (entrega ou retirada). (50% do valor total).

v f
9. Solicitagio do 10. Pagamento confirmado 11. Entrega ou retirada
‘ 8. Produgio do pedido _a  pagamento restante Apés a confirmacdo do . do pedido
O pedido é produzido :ﬂ Quando o pedido | @ pagamento do valor | & _R Pedido entregue no local _p/O FIM
na data prevista para estiver pronto, é solicitado ‘ restante, o pedido est 0 combinado ou retirado K
entrega/retirada. o pagamento dos 50% | liberado para entrega pelo cliente. g o
restantes. | ou retirada. y

.

Fonte: Elaboragdo propria com apoio de Inteligéncia Artificial (2026).

A Figura 9 apresenta o fluxo do processo comercial da Fino Sabor Cocadas, que vai
desde o primeiro contato do cliente até a entrega do pedido. O atendimento ¢ realizado por
meio das redes sociais da empresa, principalmente o WhatsApp, onde sdo identificadas as
necessidades do cliente, apresentado o catdlogo de sabores e elaborado o orcamento. Apds a
aprovacdo e a confirmagdo do pagamento da entrada, o pedido ¢ programado para produgao.
Finalizada a fabricagdo, solicita-se o pagamento do saldo restante para, entdo, realizar a
entrega ou disponibilizar o pedido para retirada. Esse fluxo padroniza o atendimento e
contribui para a organizagdo das etapas comerciais do empreendimento.

5.3.1. PROCESSO PRODUTIVO

Figura 10 - Processo produtivo
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Fonte: Elaboragdo propria com apoio de Inteligéncia Artificial (2026).

A Figura 10 apresenta o fluxo do processo produtivo das cocadas, que inicia na
confirmacao do pedido, seguindo para uma verificagdo do estoque. Caso seja necessaria a
compra ou reposi¢do de algum item, é realizada essa atividade. Com o estoque confirmado, a
producdo ¢ programada conforme data de entrega combinada com o cliente. A producgao ¢
feita entre 4 a 2 dias antes da data de entrega, conforme tamanho da encomenda e, entre 2 a 1
dia antes, as cocadas sao desenformadas. J4 o processo de embalagem pode ocorrer no mesmo
dia da entrega ou até 1 dia antes, em caso de encomendas maiores. Apos embaladas, o pedido
¢ conferido, verificando quantidade, aparéncia e embalagem, em seguida, disponivel para
entrega ou retirada.

A etapa de producdao das cocadas compreende procedimentos técnicos proprios
desenvolvidos pela empreendedora ao longo da experiéncia do negocio. Em razdo de seu
carater estratégico e visando a preservagao do know-how da empresa, as atividades especificas
relacionadas ao preparo dos produtos ndo sao detalhadas neste plano de negdcios. A produgao
seguira as boas praticas de manipulacao dos alimentos, utilizando ambiente exclusivo durante
a produgdo, higienizagdo adequada, controle de armazenamento e atendimento as exigéncias
aplicaveis ao MEI do setor alimenticio.

5.3.2. CONTROLE DOS PEDIDOS

Com o objetivo de padronizar o acompanhamento das encomendas e reduzir falhas
durante a execuc¢do dos pedidos, ou até mesmo evitar o esquecimento de alguma encomenda,
propde-se utilizar a plataforma Notion como ferramenta de apoio a gestdo operacional. O
sistema permitira o registro das informacdes de cada cliente, o0 acompanhamento das etapas
do pedido por meio de um quadro kanban e o controle dos prazos de producdo e entrega,
proporcionando maior organizagdo da rotina operacional e melhor acompanhamento das

atividades. As figuras 11 e 12 a seguir mostram um prototipo do quadro na ferramenta.
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Figura 11 - Quadro Kanban no Notion para acompanhamento

Pedidos

 Visu

Fonte: Notion (2026).

Figura 12 - Cards do kanban para registrar o pedido

O <« @ Fino Sabor Cocadas | Pedidos | 80 cocadas - Mari (ca...

80 cocadas - Mari (casamento)

Orgamento enviado
Mariana Andrade
25/08/2026 - 27/08/2026
29/08/2026 9:00
Coco com chocolate  Nutella
R$ 175,00
50 coco com chocolate/ 30 nutella
Pendente

Jodo Pessoa

Entregar em Pérola Recepgdes. Embalar em saquinho

individual.

Fonte: Notion (2026).

Além da organizagdo fisica da producdo, este plano operacional busca melhorar o
controle das atividades, reduzir falhas e padronizar os processos. Entre essas melhorias
destaca-se a adocao de um sistema digital para gerenciamento das encomendas, integrado ao
fluxo comercial da empresa e iniciando o amadurecimento gerencial do empreendimento.

5.4. ARRANJO FiSICO OU LAYOUT

O layout corresponde a disposi¢ao fisica dos equipamentos, moveis e areas de trabalho
utilizados na produgdo. Um arranjo fisico adequado contribui para reduzir deslocamentos
desnecessarios, facilitar o fluxo das atividades e tornar a operacao mais organizada e eficiente.
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Figura 13 - Layout atual
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Fonte: Elaborado pela arquiteta Isaura Rocha (2026).

A Figura 13 apresenta o layout atualmente utilizado na produgdo da Fino Sabor
Cocadas. Como a fabricacdo ocorre em cozinha residencial, a disposi¢cao dos méveis atende as
necessidades atuais da producdo, porém ainda apresenta oportunidades de melhoria
relacionadas a organizagdo dos insumos e a otimizacao do fluxo de trabalho.

Figura 14 - Layout futuro

QUARTO
13,80 nF

Fonte: Elaborado pela arquiteta Isaura Rocha (2026).
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Com o objetivo de tornar o processo produtivo mais organizado e reduzir
deslocamentos durante a fabricagdo, propde-se uma reorganizacao do layout atual. A principal
melhoria consiste na inclusdo de uma estante destinada ao descanso das cocadas, liberando
espago nos armarios. Além de trocar os insumos para o armario que fica ao lado do fogao,
ficando mais préximo da primeira etapa de produgao.

5.5. EQUIPAMENTOS E UTENSILIOS

A producdo utiliza equipamentos e utensilios compativeis com um processo artesanal
realizado em cozinha residencial. A estrutura existente atende as necessidades da capacidade
produtiva estimada neste plano de negdcios, permitindo a execucdo das etapas de preparo,
cozimento (ou coc¢do), desenformagem, embalagem e armazenamento dos produtos. O
Quadro 17 apresenta os principais equipamentos e utensilios utilizados na operacao.

Quadro 17 - Equipamentos utilizados na producao

Equipamento/Utensilio

Finalidade

Fogdo Coc¢do das cocadas

Geladeira Armazenamento de insumos que necessitam de
refrigeracdo (coco fresco ralado, leite ¢ margarina)

Armarios Armazenamento de utensilios, embalagens e insumos

Estante (previsto para aquisi¢do, conforme proposta
de melhoria apresentada no layout)

Descanso das cocadas

Mesa Embalagem, organizacdo e conferéncia dos pedidos
Panelas Producdo das cocadas
Balanga digital Pesagem dos ingredientes

Colheres e espatulas

Preparo e manipulagdo dos alimentos

Refratérios Apoio durante a produgdo
Bowls Separagdo dos ingredientes
Bandejas Moldagem das cocadas

Copo medidor

Padronizacdo das medidas dos ingredientes liquidos

Facas e tesouras

Apoio no preparo e abertura dos insumos

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

Os equipamentos e utensilios apresentados constituem a estrutura operacional
necessaria para o funcionamento da Fino Sabor Cocadas e servirdo como base para a
estimativa dos investimentos fixos apresentada no plano financeiro. A medida que o volume
de produgdo aumentar, novos equipamentos poderdo ser incorporados a operacao,
acompanhando o crescimento do empreendimento.

5.6. IMPLEMENTACAO, ACOMPANHAMENTO E CONTROLE DAS

OPERACOES
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Considerando a estrutura operacional proposta para a Fino Sabor Cocadas, foram
definidos objetivos operacionais e respectivos indicadores de acompanhamento para o
horizonte de trés anos contemplado neste plano de negocios. Esses objetivos estdo alinhados
ao modelo de produgdo sob encomenda, a capacidade produtiva estimada, a padronizacao dos
processos e as melhorias previstas para a operagdo, possibilitando monitorar o desempenho
operacional e promover ajustes sempre que necessario.

Quadro 18 - Objetivos e indicadores de acompanhamento do plano operacional

Objetivo Meta Indicador de Periodicidade
acompanhamento

Executar a produgdo de | Produzir conforme a demanda, | Quantidade mensal | Mensal
acordo com a capacidade | tendo como referéncia a | produzida em relacdo a
operacional estimada. capacidade produtiva estimada | capacidade  produtiva

de até 1.440 cocadas por més estimada (produgdo x

capacidade).

Padronizar e organizar o | Implantar e utilizar | Percentual de pedidos | Mensal
fluxo operacional  da | integralmente o controle dos | registrados e
empresa. pedidos por meio da plataforma | acompanhados na

Notion, utilizando o quadro | plataforma.

Kanban para acompanhar todas

as encomendas.
Assegurar o cumprimento | Realizar a  entrega  ou | Percentual de pedidos | Mensal
dos prazos acordados com | disponibilizacdo para retirada | entregues no prazo.
os clientes. de 100% das encomendas

dentro do prazo estabelecido.
Melhorar continuamente a | Implementar as  melhorias | Percentual de | Trimestral
eficiéncia do  processo | previstas para o layout da | implementagdo das
produtivo. produgao até o final do primeiro | melhorias previstas para

ano de vigéncia deste Plano de | o layout.

Negocios, reduzindo

deslocamentos e tornando o

fluxo operacional mais

organizado.

Fonte: Elaboracao propria (2026).

Os objetivos e indicadores apresentados estdo diretamente relacionados as estratégias
operacionais propostas ao longo deste capitulo. O acompanhamento periddico desses
indicadores permitira avaliar a eficiéncia da operagao, identificar oportunidades de melhoria e
apoiar a tomada de decisoes, contribuindo para que o crescimento da empresa ocorra de forma
organizada e compativel com sua capacidade produtiva.
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6. PLANO DE RECURSOS HUMANOS

O plano de recursos humanos da Fino Sabor Cocadas estabelece as diretrizes para a

gestao de pessoas durante os trés primeiros anos contemplados neste plano de negocios. As
estratégias apresentadas consideram a realidade atual do empreendimento, seu porte como
microempreendedor individual (MEI) e os objetivos definidos para esse periodo, que
priorizam a consolidagdo da marca no mercado de Jodo Pessoa, a estruturagdo da operagdo e o
fortalecimento da gestdo do negdcio.

As decisdes relacionadas a gestdo de pessoas foram definidas de forma integrada as

estratégias apresentadas nos demais planos deste trabalho, buscando garantir um crescimento
gradual, sustentavel e compativel com o estagio de desenvolvimento da empresa.

6.1.

ORGANOGRAMA

Atualmente, a Fino Sabor Cocadas ¢ administrada exclusivamente pela propria
empreendedora, que concentra todas as atividades necessarias para o funcionamento da
empresa. Entre suas responsabilidades estdo o atendimento aos clientes, elaboragdo de
or¢amentos, compras de insumos, producdo das cocadas, embalagem, gestdo financeira,
divulgacdo da marca e acompanhamento dos pedidos. As entregas sdo realizadas por
motoboys parceiros, contatados conforme a necessidade de cada encomenda.

Figura 15 - Organograma

EMPREENDEDORA

Proprietaria

Atendl.mento Producao Compras Marketing .Gesta(.)
ao Cliente Financeira

Fonte: Elaboragio propria (2026).

6.2.

A estrutura atual ¢ compativel com o porte do empreendimento e com o modelo de
producdo artesanal sob encomenda, permitindo maior controle sobre todas as etapas do
processo e favorecendo ajustes rapidos sempre que necessario.

ESTRATEGIAS

Embora seja reconhecido que a concentracdo das atividades operacionais,
administrativas e estratégicas sob responsabilidade da empreendedora limita o tempo
disponivel para atividades de planejamento e desenvolvimento do negdcio, optou-se por
ndo prever a contratacdo de colaboradores durante os trés primeiros anos contemplados
neste plano de negdcios.

Essa decisdo ndo representa uma limitacdo as perspectivas de crescimento da
empresa, mas uma escolha estratégica compativel com seu estagio atual de
desenvolvimento. Antes da ampliacdo de pessoal, entende-se que € necessario consolidar a
organizacdo da empresa, estruturando seus processos internos, fortalecendo sua gestio e
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adquirindo maior conhecimento sobre o mercado em que esté inserida.

Embora a empreendedora possua experiéncia na produgao artesanal de cocadas, sua
atuacdo em Jodo Pessoa ainda demanda um periodo de consolidacdo. Durante esse
horizonte de planejamento, a empresa buscara compreender, na pratica, o comportamento
da demanda local, a aceitagdo das estratégias de marketing implementadas, o perfil dos
consumidores € o desempenho dos diferentes canais de venda. Essas informacdes
contribuirdo para decisdes futuras relacionadas ao crescimento do empreendimento.

Além disso, essa estratégia esta alinhada aos resultados obtidos na analise SWOT,
que identificou oportunidades relevantes para o negdcio, mas também evidenciou ameagas
relacionadas ao aumento dos custos operacionais, as oscilacdes econdmicas € a
concorréncia. Diante desse cendrio, entende-se que a manuten¢cdo de uma estrutura
organizacional enxuta reduz a exposi¢cdo financeira da empresa e permite direcionar os
investimentos iniciais para agdes voltadas ao fortalecimento da operagdo e da marca.

Nesse contexto, a prioridade dos trés primeiros anos ndo sera ampliar a capacidade
humana da empresa, mas fortalecer sua capacidade gerencial e melhorar sua eficiéncia
operacional. Assim, os investimentos estardo concentrados na padronizacao dos processos,
na melhoria da organizagdo interna, na implantacdo de ferramentas de gestdo, na
reorganizacdo do layout produtivo, na renovacdo da identidade visual e na aquisi¢dao
gradual de equipamentos capazes de aumentar a produtividade da operacao.

Segundo Chiavenato (2025), a estrutura organizacional deve ser compativel com os
objetivos da organizacdo e com seu estdgio de desenvolvimento, contribuindo para a
utilizacao eficiente dos recursos disponiveis.

Ao final do periodo contemplado neste plano de negocios, espera-se que a Fino
Sabor Cocadas disponha de processos mais estruturados, informagdes mais consistentes
sobre seu mercado e maior capacidade gerencial para subsidiar futuras decisdes
relacionadas a ampliacdo da estrutura fisica e a contratacdo de colaboradores. Caso o
crescimento do empreendimento supere as projecdes estabelecidas neste plano, essas
decisoes deverdo ser reavaliadas em um novo plano de negdcios, considerando a realidade
organizacional existente naquele momento.

TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Considerando que a Fino Sabor Cocadas permanecera sem colaboradores durante o
periodo contemplado neste plano de negocios, o principal investimento em gestdo de
pessoas estara voltado ao desenvolvimento gerencial da propria empreendedora. Nesse
sentido, pretende-se ampliar conhecimentos relacionados a gestdo financeira, marketing,
planejamento, atendimento ao cliente e gestdo operacional, voltados principalmente ao
setor gastrondmico, fortalecendo a capacidade administrativa da empresa.

Para isso, prevé-se a participagdo em cursos, oficinas, palestras e demais
capacitagdes gratuitas, especialmente aquelas ofertadas pelo SEBRAE, instituigdo
reconhecida pelo apoio ao desenvolvimento de pequenos negocios. Além de ndo gerar
impactos adicionais ao planejamento financeiro, essas agoes contribuirdo para a atualizagao
continua da empreendedora e para o aperfeicoamento da gestdo do empreendimento ao
longo dos trés anos contemplados neste Plano de Negdcios.

IMPLEMENTACAO, ACOMPANHAMENTO E CONTROLE DA GESTAO
DE PESSOAS
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Considerando as estratégias definidas neste plano de recursos humanos, foram
estabelecidos objetivos especificos e respectivos indicadores de acompanhamento para o
horizonte de trés anos contemplado neste plano de negbcios.

Quadro 19 - Objetivos, implementagdo e acompanhamento das estratégias de recursos

humanos
Objetivo Meta Indicador de Periodicidade
acompanhamento
Fortalecer a capacidade | Participar de, no minimo, duas | Numero de capacitagdes | Anual
gerencial da | capacitagdes gratuitas por ano, | realizadas anualmente.

empreendedora.

relacionadas a gestdo de
pequenos negocios,
preferencialmente ofertadas

pelo SEBRAE, contemplando
temas como gestdo financeira,
marketing, planejamento,
atendimento ao cliente e gestdo
operacional.

Reavaliar a necessidade de
ampliacao da  equipe
conforme a evolugdo do
empreendimento.

Auvaliar, ao final do periodo de
vigéncia deste Plano de
Negocios, a necessidade de
contratacdo de colaboradores,
considerando o crescimento da
demanda, da capacidade
operacional e dos resultados
obtidos.

Revisdo da estrutura
organizacional ao final
do periodo de
planejamento.

Ao final do 3°
ano

Fonte: Elaboragio propria (2026).
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7. PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro foi elaborado para verificar se a Fino Sabor Cocadas ¢
economicamente vidvel e se os resultados esperados sdo suficientes para sustentar o
crescimento da empresa. Para isso, serdo levantados os investimentos necessarios, os
custos da operagdo, a formacdo dos precos de venda e a projecao dos resultados
financeiros. Conforme aponta Assaf Neto (2020), o objetivo supremo do planejamento
financeiro corporativo vai além da simples busca pelo lucro contabil, focando
primordialmente na criagdo continua de valor econdmico e na manuten¢do do equilibrio
financeiro da empresa. As projecoes foram elaboradas considerando as estratégias
propostas nos planos de marketing, operacional e recursos humanos.

7.1. INVESTIMENTOS INICIAIS

Como a empresa ja estd em funcionamento, grande parte dos investimentos
necessarios para iniciar as atividades ja foi realizada ao longo dos anos. No entanto, alguns
investimentos ainda sdo necessarios para impulsionar o crescimento do negdcio, aumentar
a capacidade produtiva e fortalecer a identidade visual da marca.

Tabela 12 - Investimentos iniciais

Item Situacao Valor
Fogdo J4 adquirido R$ 1.860,00
Geladeira Ja adquirida R$ 2.800,00
Panelas Ja adquiridas R$ 200,00
Colheres J4 adquiridas R$ 50,00
Balanca Ja adquirida R$ 25,00
Bandejas Ja adquiridas R$ 200,00
Desumidificador Ja adquirido R$ 500,00
Estante Investimento previsto R$ 250,00
Identidade visual profissional Investimento previsto R$ 600,00
Total R$ 6.485,00

Fonte: Elaboragdo propria com base em or¢amentos previamente vistos (2026).

Levando em consideragdo os investimentos previstos a curto € médio prazo na
Tabela 12 acima, que totalizam R$ 850,00, ndo ha necessidade de buscar financiamentos
bancarios neste momento. A estratégia ¢ o crescimento organico e gradual do negocio,
reinvestindo parte do lucro das vendas. Assim, novos investimentos serdo realizados a
medida que a demanda crescer e a empresa tiver recursos financeiros disponiveis.

7.2. ESTRUTURA DE CUSTOS

Antes de definir o preco de venda dos produtos, ¢ necessario conhecer os custos
envolvidos na operagdo. Esse levantamento permite identificar quanto a empresa gasta para
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produzir seus produtos e fornece informagdes importantes para a formacao dos precos e
para a tomada de decisdes gerenciais.

Quadro 20 - Classificacdo adotada no plano financeiro

Classificacao

Caracterizacao

Custos fixos

Gastos que tendem a permanecer constantes no curto prazo, independentemente do
volume de produgéo, sendo necessarios para manter o funcionamento da empresa.

Custos variaveis

Gastos que variam conforme a quantidade produzida e comercializada, aumentando
ou diminuindo de acordo com o volume de vendas.

Fonte: Adaptado de Dubois (2019).

Neste plano, optou-se por agrupar custos e despesas fixas em uma Unica categoria
denominada “custos fixos” tendo em vista o porte atual da empresa, que atua como
Microempreendedor Individual (MEI), trazendo uma andlise financeira mais adequada a
realidade do empreendimento.

CUSTOS FIXOS

Como as atividades sdo desenvolvidas dentro da residéncia da empreendedora,
parte das despesas domésticas foi apropriada ao negodcio por meio de estimativas de
utilizag¢do, considerando apenas os recursos efetivamente empregados na operacdo. Essa
forma de rateio ¢ compativel com a realidade de microempreendimentos domiciliares e
permite representar os custos da empresa de maneira mais proxima da realidade.

Tabela 13 - Custos mensais fixos

Valor total Valor final a ser
Item mensal Critério adotado considerado
) Parcela estimada referente a higienizagdo dos utensilios e
Agua R$ 100,00 limpeza da area utilizada pela empresa. R$ 10,00
Consumo médio mensal da produgdo, considerando o uso
Gas R$ 40,00 do fogdo para preparo das cocadas. R$ 10,00
Consumo estimado dos equipamentos utilizados na
producdo, especialmente do desumidificador, além da
iluminagdo nos dias de produgdo e da conservagdo de
Energia RS 145,00 insumos na geladeira. R$ 50,00
Parcela estimada referente ao espaco da residéncia da
Aluguel R$ 1.350,00 empreendedora utilizado pela empresa. R$ 100,00
Recarga mensal realizada para atendimento aos clientes e
Celular R$ 30,00 gestdo da empresa. R$ 30,00
Parcela utilizada para atendimento e gestdo das redes
sociais, emissdo de notas fiscais e demais atividades
Internet R$ 85,00 administrativas. R$ 20,00
Tributo mensal obrigatério do Microempreendedor
Tarifa MEI RS 82,05 Individual. RS 82,05
Pro-labore R$ 555,00 Pro-labore inicial de R$ 500,00 mensais no ano 1. R$ 555,00
TOTAL ANO 1 RS 857,05

Fonte: Elaboragdo propria (2026).
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Nota: Os valores referentes a agua, gas, aluguel, energia e internet correspondem apenas a parcela estimada de
utilizagdo da empresa, considerando que as atividades sdo desenvolvidas na residéncia da empreendedora.

Para a 4gua, considerou-se uma participacao reduzida da empresa no valor pago
mensalmente, visto que a sua utilizacdo estd ligada, principalmente, a higieniza¢do dos
utensilios e limpeza da area de producdo. Com a tarifa residencial de 4agua ¢ fixa e o
volume consumido pelo empreendimento € baixo, foi adotada essa estimativa compativel
com a atual frequéncia de produgao.

Quanto ao gas, foi levado em consideracdo que o consumo médio de um botijao, de
aproximadamente R$ 160,00, é de até 4 meses, representando um custo de cerca de R$
40,00 mensais. E como o fogdo ¢ o principal equipamento da producdo, sendo
indispensavel na fabricagdo das cocadas, foi estimado que cerca de um quarto desse
consumo mensal esteja relacionada a produgao.

Ja para o calculo da energia, considerou-se, principalmente, o gasto com o
desumidificador, utilizado continuamente durante os dias de producdo. Para chegar ao
valor de R$ 50,00, foi realizado um calculo utilizando as especificagdes do produto, a taxa
paga por kWh, obtendo um valor médio, conforme registro a seguir:

- Poténcia do aparelho: 90W = 0,09 kW

- Tempo ligado por més: 360 horas (estimativa)

- Custo da energia: R$ 1,20 por kWh

- Consumo mensal: 0,09 kW x 360 horas = 32,4 kWh
- Custo mensal: 32,4 kWh x R$ 1,20 =R$ 38,88

Ao valor de R$ 38,88 obtido, foi acrescentada uma estimativa referente ao uso da
iluminacao nos dias de produgdo e também a conservacao dos insumos refrigerados.

Para a recarga de celular e a tarifa MEI, foi considerado o valor total gasto por esses
itens, visto que sdo de exclusividade da empresa, tanto o chip quanto a tarifa. Enquanto
isso, para a internet, foi considerado apenas um valor correspondente as atividades da
empresa, como atendimento aos clientes, gestdo das redes sociais, como WhatsApp e
Instagram, emissao de notas fiscais e demais atividades administrativas.

Para o valor do pro-labore, foi considerado para o primeiro ano um valor de R$
555,00, para o segundo ano a quantia de R$ 999,00 e para o terceiro ano R$ 1554,00.

Assim, somando todos os valores descritos na Tabela 13, foi possivel observar que
a Fino Sabor Cocadas possui hoje um custo médio fixo mensal de R$ 857,05 no primeiro
ano, R$ 1.301,05 no segundo ano ¢ R$ 1.856,05 no terceiro ano.

CUSTOS VARIAVEIS

Para definir o preco de venda, ¢ preciso conhecer os custos varidveis, que estdo
diretamente relacionados a producdo das cocadas. Diferentemente dos custos fixos, seu
valor aumenta ou diminui de acordo com o volume de vendas. Nessa categoria estao
incluidos os ingredientes utilizados em cada receita, as embalagens e demais insumos
consumidos durante a fabrica¢ao dos produtos.

Como ha oito sabores diferentes de cocadas e diversas opgdes de embalagens,
optou-se por elaborar fichas técnicas individuais para cada sabor. As fichas permitem
conhecer o custo real de producdo de cada unidade e fornecem uma base mais segura para
a definicdo dos precos de venda, planejamento das compras e controle de custos da
empresa. A Tabela 14 traz o modelo da ficha técnica elaborada, apresentando o custo do
sabor coco.
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Tabela 14 - Ficha técnica da cocada no sabor coco

QUANTIDADE CUSTO
DA VALOR | QUANTIDADE |UTILIZADO

DESCRICAO UNIDADE | EMBALAGEM |PAGO (RS)| UTILIZADA (RS)
Leite condensado g 395 7,89 1 7,89
Acucar kg 1 3,99 0,2 0,80
Coco fresco ralado g 250 9,80 0,52 5,10
Margarina g 500 6,49 0,04 0,26
TOTAL DA RECEITA
(RY) 14,04
RENDIMENTO
(UNIDADES) 25 unidades
CUSTO UNITARIO (R$) 0,56
CUSTO PADRONIZADO
IDE EMBALAGEM (RS) 0,35
CUSTO UNITARIO
TOTAL DA COCADA
(R$) 0,91

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

Conforme definido na estratégia de preco apresentada no plano de marketing deste
plano de negdcios, a Fino Sabor Cocadas adotard um preco unico para as cocadas, de acordo
com o sabor, mas independente de serem destinadas ao consumo cotidiano ou a eventos,
desde que optem por utilizar a embalagem padrao para eventos, sem personalizagdes ou
elementos adicionais. Para tornar esta estratégia viavel, o custo das embalagens foi
incorporado ao custo unitario da cocada, considerando o valor dos itens necessarios para
cada tipo de embalagem.

Para determinar esse valor, foi realizado o levantamento dos materiais utilizados em
cada tipo de embalagem, e posteriormente, o calculo do custo unitdrio correspondente. Nos
casos em que uma mesma embalagem comporta varias cocadas, como ¢ o caso da
embalagem padrdo, seu custo foi dividido pela quantidade maxima de unidades, obtendo
assim o seu custo unitario de embalagem por cocada. Solicitacdes que envolvam embalagens
personalizadas, como fitas, caixas especiais ou outros elementos decorativos, terdo seus
custos calculados separadamente e incorporados ao orcamento de cada pedido, e ¢
importante ressaltar que tais materiais ja tiveram seus custos levantados e inseridos na
Tabela 15 a seguir, para fins de registro, mesmo nao sendo utilizados nos calculos deste
capitulo.

Tabela 15 - Composicao e custo dos materiais utilizados nas embalagens

Material Unidade Valor (RS)
Saquinho individual un 0,06
Adesivo individual un 0,09
Saco grande un 0,15
Barbante cm 0,10
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Tag un 0,30
Sacola P un 1,75
Sacola G un 2,00
Caixa P un 1,30
Caixa M un 2,00
Caixa G un 4,00
Fita personalizada m 2,00
Papel seda un 0,50
Caixa acetato 5x5x5 un 0,90
Caixa acetato 5x5x3 un 1,00
Pote de vidro un 6,00
Faixa de linho un 5,00

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

Tabela 16 - Custo unitario por tipo de embalagem

Tipo de Valor por unidade de
embalagem Materiais utilizados Aplicacao cocada (RS)

Pronta
entrega/consumo dia a
Padrio saco + barbante + tag + sacola P dia (10 cocadas/saco) 0,23

Pequeno evento (25
Individual saquinho + adesivo + caixa P cocadas/caixa) 0,23

Evento maior (50
Individual saquinho + adesivo + caixa G + papel seda cocadas/caixa) 0,26

Fonte: Elaboragio propria (2026)

Observa-se que, embora existam diferentes tipos de embalagem, a variacdo do
custo unitario entre elas ¢ reduzida, oscilando entre R$ 0,23 ¢ RS 0,26 por cocada. Diante
dessa pequena diferenga, optou-se por adotar um custo padronizado de R$ 0,35 por unidade
nas fichas técnicas. Esse valor contempla uma margem de seguranga para absorver pequenas
oscilagdes nos precos dos materiais € permite que o preco de venda permaneca 0 mesmo
tanto para pedidos destinados ao consumo cotidiano quanto para eventos que utilizem a
embalagem padrdo adotada pela empresa.

Dessa forma, o custo varidvel considerado nas fichas técnicas contempla tanto os
insumos utilizados na fabricagdo quanto o custo padronizado das embalagens, fornecendo
uma base consistente para a formacao dos pregos de venda apresentada no tdpico seguinte.

7.2.2. FORMACAO DO PRECO DE VENDA

A formacdo do prego de venda influencia diretamente a competitividade da
empresa, sua capacidade de gerar lucro e a sustentabilidade do neg6cio. Um preco inferior
ao custo compromete a viabilidade financeira da empresa, enquanto um prego
excessivamente elevado pode reduzir sua competitividade no mercado. Dessa forma, a
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definicdo dos pregos deve considerar tanto os custos de produg¢do quanto a estratégia
comercial adotada pelo empreendimento.

Neste plano de negocios, a definicdo dos precos de venda ndo foi baseada apenas na
aplicacdo de uma margem sobre os custos, foram considerados, também, o custo variavel
obtido por meio das fichas técnicas, a participacdo dos custos fixos da empresa, a
remuneracdo da mao de obra da empreendedora, o posicionamento pretendido para a marca
e a analise dos precos praticados pelos principais concorrentes na cidade de Jodo Pessoa.
Dessa forma, buscou-se estabelecer precos capazes de garantir a viabilidade financeira do
negocio sem comprometer sua competitividade no mercado.

Atualmente, a Fino Sabor Cocadas comercializa oito sabores de cocadas e prevé a
reincorporagdo de uma nona op¢do em seu portfolio. Em razdo das diferencas entre os
ingredientes utilizados em cada receita, procedeu-se ao calculo do custo total individual de
cada sabor, apresentado na Tabela 17.

Inicialmente, foi realizado o rateio dos custos fixos operacionais. Considerando a
capacidade produtiva estimada de 1.440 cocadas por més, definida no plano operacional,
utilizou-se essa mesma capacidade como base para distribuir os custos fixos mensais da
empresa, evitando inconsisténcias entre a capacidade de produgao e as projegdes financeiras.
Como os custos fixos mensais totalizaram R$ 857,05 e a capacidade produtiva estimada ¢ de
1.440 cocadas, o custo fixo por unidade ¢ de R$ 0,59.

Incorporando o custo de mao de obra direta empregada na produgdo, estimou-se
uma remuneragao de R$ 12,00 por hora de trabalho, considerando uma produtividade média
de 30 cocadas por hora, conforme definido no plano operacional. Assim, o custo de mao de
obra por cocada é de R$ 0,67.

Tabela 17 - Formagao de custo total por sabor

Custo de miao

Sabor Custo variavel (R$) de obra (RS) Custo fixo (RS) Custo total (RS)
Coco 0,91 0,40 0,59 1,96
Leite 0,82 0,40 0,59 1,81
Chocolate 1,05 0,40 0,59 2,04
Coco com chocolate 1,01 0,40 0,59 2,00
Café com coco 0,96 0,40 0,59 1,95
Ninho 0,88 0,40 0,59 1,87
Nesquik 0,99 0,40 0,59 1,98
Oreo 1,05 0,40 0,59 2,04
Nutella 1,16 0,40 0,59 2,15

Fonte: Elaboragdo propria (2026)

Apds a verificagdo dos custos totais unitarios, percebeu-se que os sabores
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apresentam custos entre R$ 1,81 e R$ 2,15, ou seja, com uma variagdo relativamente
pequena entre a maioria dos produtos. Apesar dessa proximidade, a definigdo dos precos de
venda ndo foi baseada exclusivamente no custo total. Também foram considerados o valor
percebido pelos consumidores, o posicionamento de cada sabor no portfélio da empresa e os
pregos praticados pelos concorrentes identificados na pesquisa de mercado.

Durante a construcao da andlise de fatores criticos de sucesso, na comparagao com
as empresas concorrentes, foi analisada a faixa de prego praticada. Dessa forma, optou-se
por posicionar os produtos dentro da faixa competitiva identificada no mercado, preservando
a competitividade e assegurando a cobertura dos custos de producao.

Considerando todos esses pontos, foi estabelecida uma politica de precgos
estruturada em trés niveis, buscando equilibrar custos, percep¢do de valor e simplicidade
operacional. Os sabores tradicionais permaneceram na faixa de entrada da empresa,
enquanto os sabores que utilizam ingredientes de maior valor percebido foram posicionados
em uma faixa intermediaria. Por sua vez, os sabores elaborados com ingredientes
amplamente reconhecidos como premium foram alocados na faixa superior de precos.

Tabela 18 - Politica de precos por sabor

Faixa de preco Preco (RS) Sabores
Faixa I 3,00 Coco, leite, chocolate e coco com chocolate
Faixa II 3,25 Café com coco, ninho e nesquik
Faixa III 3,50 Oreo e nutella

Fonte: Elaboragdo propria (2026)

A definicdo dessas faixas nao resulta apenas dos custos de produgdo, mas da
combinagdo entre critérios financeiros e de mercado. Embora alguns sabores possam ter
custos similares, ingredientes como Oreo e Nutella sdo percebidos com um valor superior
pelos consumidores e sempre foram posicionados em categorias premium no mercado. De
maneira similar, os sabores Ninho, Nesquik e Café com Coco foram colocados em uma faixa
intermediaria devido a sua distingdo em relacdo aos sabores cldssicos. Essa estratégia
possibilita que a empresa obtenha um valor maior de produtos que sdo mais atraentes para os
consumidores, a0 mesmo tempo em que preserva uma politica de precos que é simples,
consistente e competitiva.

Tabela 19 - Andlise da politica de precos por sabor

Sabor Custo total Preco de venda Margem bruta Margem sobre o custo
(R$) (R$) (R$) (%)
Coco 1,96 3,00 1,04 53,1%
Leite 1,81 3,00 1,19 65,7%
Chocolate 2,04 3,00 0,96 47.1%
Coco com chocolate 2,00 3,00 1,00 50%
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Café com coco 1,95 3,25 1,30 66,7%
Ninho 1,87 3,25 1,38 73,8%
Nesquik 1,98 3,25 1,27 64,1%
Oreo 2,04 3,50 1,46 71,6%
Nutella 2,15 3,50 1,35 62,8%

Fonte: Elaboragdo propria (2026)

Observa-se que a margem bruta sobre o custo variou entre 47,1% e 73,8%,
refletindo a estratégia de precificagdo adotada para cada sabor. Embora alguns produtos
apresentem custos semelhantes, as diferencas de preco foram definidas considerando
também o valor percebido pelos consumidores, o posicionamento de mercado e a
competitividade frente aos concorrentes. Dessa forma, a politica de pregos permite
remunerar adequadamente os custos de producdo e, a0 mesmo tempo, capturar maior valor
em sabores com maior potencial de diferenciacdo, sem comprometer a simplicidade da
gestao comercial.

7.3. PROJECAO DE RECEITA

As projegoes financeiras apresentadas neste Plano de Negocios foram elaboradas
para um horizonte de trés anos, em consonancia com o periodo de planejamento definido
para o empreendimento. Para fins de projecdo, adotou-se como referéncia a capacidade
produtiva estimada de 1.440 cocadas por més, definida no Plano Operacional, permanecendo
constante ao longo de todo o periodo analisado.

Entretanto, considerando que a Fino Sabor Cocadas se encontra em processo de
consolidagdo no mercado, as projecdes nao pressupdem a utilizacdo integral dessa
capacidade desde o primeiro ano de operacdo. Assim, estimou-se um crescimento gradual da
utilizacdo da capacidade produtiva, decorrente do fortalecimento da marca, da ampliagdo da
carteira de clientes e da execu¢do das estratégias previstas no Plano de Marketing. Dessa
forma, as projegdes financeiras consideram a utilizagcdo estimada de 60% da capacidade
produtiva no primeiro ano, 80% no segundo ano e 100% no terceiro ano.

Além disso, o pro-labore da empreendedora foi projetado de forma crescente ao
longo do periodo, acompanhando a evolu¢do esperada do empreendimento. Os precos de
venda foram mantidos constantes para fins de projecdo financeira, de modo que o
crescimento das receitas reflita exclusivamente o aumento da utilizacdo da capacidade
produtiva. Embora o plano de marketing preveja revisdes anuais dos pregos, para fins de
projecao financeira optou-se por manté-los constantes, permitindo que a evolug¢ao dos
resultados decorra exclusivamente do aumento da utilizagdo da capacidade produtiva.

Com base nessas premissas, foi elaborada inicialmente a proje¢do de vendas
considerando a utilizagdo integral (100%) da capacidade produtiva estimada, permitindo
identificar o potencial méximo de faturamento mensal do empreendimento. A distribui¢ao
das quantidades entre os sabores foi realizada conforme o mix de vendas definido
anteriormente € os respectivos precos de venda.
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Tabela 20 - Projecdo mensal de vendas considerando a capacidade produtiva estimada

Sabor Quantidade Preco de venda Receita (RS)
(R$)
Coco 260 3,00 780,00
Leite 290 3,00 870,00
Chocolate 200 3,00 600,00
Coco com chocolate 100 3,00 300,00
Café com coco 70 3,25 227,50
Ninho 170 3,25 552,50
Nesquik 50 3,25 162,50
Oreo 150 3,50 525,00
Nutella 150 3,50 525,00
TOTAL MENSAL PROJETADO 1440 4.542,50

Fonte: Elaboragdo propria (2026)

A projecdo demonstra um faturamento bruto mensal estimado de R$ 4.542,50,
considerando a comercializagdo da capacidade méxima de producdo. A distribuigdo das
quantidades prioriza os sabores com maior procura pelos consumidores, mantendo um
portfolio equilibrado entre produtos tradicionais e sabores diferenciados, permitindo uma
estimativa de receita compativel com a realidade do empreendimento. As projecdes
financeiras para os trés anos foram elaboradas com base em percentuais crescentes de
utilizagdo dessa capacidade, conforme apresentado na tabela a seguir.

Tabela 21 - Projecdo das receitas por ano

Ano Utilizacao da Receita mensal Receita anual estimada
capacidade estimada (RS) (RS)
Ano 1 60% 2.725,50 32.706,00
Ano 2 80% 3.634,00 43.608,00
Ano 3 100% 4.542,50 54.510,00

Fonte: Elaboragdo propria (2026)

Observa-se um crescimento gradual das receitas ao longo dos trés anos de
planejamento, decorrente exclusivamente da maior utilizagdo da capacidade produtiva
estimada. Essa evolugdo esta alinhada as estratégias de marketing propostas e as premissas
operacionais estabelecidas para o empreendimento, servindo de base para as projecdes
financeiras apresentadas nos topicos seguintes.
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7.4. DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

Com base nas estimativas de vendas, custos e despesas operacionais, elaborou-se o
Demonstrativo do Resultado do Exercicio (DRE), instrumento que permite avaliar o
desempenho econdémico do empreendimento por meio da relagdo entre receitas, custos e
despesas.

Tabela 22 Demonstrativo do Resultado do Exercicio (DRE) projetado por ano

Descricio Ano 1 Ano 2 Ano 3
Receita Bruta R$ 32.706,00 R$ 43.608,00 R$ 54.510,00
(-) Custos Variaveis R$ 9.959,04 RS 13.278,72 RS 16.598,40
Margem de
contribuicio RS 22.746,96 R$ 30.329,28 R$ 37.911,60
(-) Custos Fixos R$ 10.284,60 R$ 15.612,60 R$ 22.272,60
Resultado Operacional RS 12.462,36 RS 14.716,68 RS 15.639,00

Fonte: Elaboracédo propria (2026) com base na planilha de Sebrae.

Observa-se crescimento gradual das receitas, da margem de contribuigdo e do
resultado operacional ao longo dos trés anos projetados, refletindo a ampliagdo da
utilizacao da capacidade produtiva prevista neste Plano de Negocios. Embora os custos
fixos apresentem aumento durante o periodo, principalmente em razdo da evolugdo
planejada do pro-labore da empreendedora, o crescimento das receitas € suficiente para
absorver esse acréscimo e manter resultados operacionais positivos em todos os anos
analisados. Além disso, verifica-se que a taxa de crescimento do resultado operacional
torna-se mais moderada no terceiro ano, comportamento esperado em fungdo da utilizagdo
integral da capacidade produtiva estimada para o empreendimento.

7.5. INDICADORES DE VIABILIDADE

7.5.0. PONTO DE EQUILIBRIO

Segundo Assaf Neto (2020), esse indicador ¢ fundamental para avaliar a seguranca
operacional de um negocio, pois evidencia a quantidade de receita que precisa ser
alcancada para que a empresa seja capaz de cobrir todos os seus custos e despesas, sem
gerar lucro ou prejuizo. Dessa forma, esse indicador permite avaliar a seguranga
operacional do empreendimento e identificar o volume minimo de vendas necessario para
manter a sustentabilidade financeira da operagao.

Embora as projecdes financeiras deste Plano de Negocios tenham sido elaboradas
para um horizonte de trés anos, o ponto de equilibrio foi calculado em base mensal, por
representar um indicador gerencial utilizado para acompanhar o desempenho operacional
da empresa e subsidiar o planejamento das vendas.

Considerando que os custos fixos apresentam variacao ao longo dos trés anos, em
razdo do aumento gradual do pro-labore da empreendedora, o ponto de equilibrio foi
calculado individualmente para cada periodo, com a margem de contribuicao de 69,55%,
obtida a partir do Demonstrativo do Resultado do Exercicio (DRE).
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Para descobrir a quantidade de cocadas por més a serem vendidas para atingir o
ponto de equilibrio, dividiu-se o faturamento médio mensal pela utilizacao da capacidade
prevista, resultando no ticket médio de R$ 3,15 por cocada.

Tabela 23 - Ponto de equilibrio financeiro projetado por ano

Indicador Ano 1 Ano 2 Ano 3

Custos fixos mensais R$ 857,05 R$ 1.301,05 R$ 1.856,05

Margem de contribuigdo
(%) 69,55% 69,55% 69,55%

Ponto de equilibrio
(R$/més) R$ 1.232,28 R$ 1870,67 RS 2.668,65

Ponto de equilibrio
(cocadas/més) 392 594 848

Fonte: Elaboragdo propria (2026) com base na planilha de Sebrae.

Observa-se que o ponto de equilibrio aumenta gradualmente ao longo dos trés anos
projetados, comportamento esperado em razao do crescimento dos custos fixos decorrente
da elevacdo planejada do pré-labore da empreendedora. Ainda assim, o volume minimo de
vendas necessario para cobrir todos os custos permanece significativamente inferior a
capacidade produtiva estimada de 1.440 cocadas mensais, indicando que o
empreendimento apresenta margem operacional suficiente para absorver os custos
previstos e manter sua sustentabilidade financeira durante todo o horizonte de
planejamento.

LUCRATIVIDADE

Conforme explica Assaf Neto (2020), a lucratividade mede o percentual de ganho
obtido em relacdo ao volume de vendas. Dessa forma, esse indice permite avaliar qual
percentual da receita bruta permanece como resultado operacional apds a deducao dos
custos e despesas previstos para o empreendimento.

Neste Plano de Negocios, a lucratividade foi calculada para cada um dos trés anos
projetados, utilizando-se a relag@o entre o resultado operacional e a receita bruta estimada
para cada periodo, conforme a seguinte equacdo: lucratividade (%) = Receita
Bruta/Resultado Operacional x 100.

Tabela 24 - Lucratividade por ano

Indicador Ano 1 Ano 2 Ano 3
Receita bruta (R$) R$ 32.706,00 R$ 43.608,00 R$ 54.510,00
Resultado operacional
(R$) R$ 12.462,36 RS 14.716,68 R$ 15.639,00
Lucratividade (%) 38,10% 33,75% 28,69%

Fonte: Elaboragdo propria (2026) com base na planilha de Sebrae.

Observa-se que a lucratividade permanece positiva durante todo o horizonte de
planejamento, indicando que o empreendimento mantém capacidade de gerar resultados
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operacionais nos trés anos projetados. Embora o percentual apresente reducdo gradual ao
longo do periodo, esse comportamento decorre, principalmente, do aumento planejado do
pro-labore da empreendedora, refletido na elevagdo dos custos fixos. Além disso, para fins
de projecdo financeira, optou-se por manter constantes os precos de venda ao longo dos
trés anos, de modo que o crescimento das receitas refletisse exclusivamente a ampliagdo da
utilizacao da capacidade produtiva. Ressalta-se, contudo, que o Plano de Marketing prevé
revisdes periddicas dos precos, considerando a evolu¢do dos custos e das condi¢des de
mercado, o que podera contribuir para preservar a lucratividade do empreendimento ao
longo do tempo.

ANALISE DE CENARIOS

Com o objetivo de avaliar o comportamento financeiro da empresa diante de
diferentes niveis de demanda, foram definidos trés cenarios de operacao para cada um dos
trés anos projetados, considerando diferentes percentuais de utilizacdo da capacidade
produtiva estimada. As premissas adotadas para cada cendrio encontram-se apresentadas na
tabela a seguir.

Tabela 25 - Premissas adotadas para a analise de cenarios

Cenario Ano 1 Ano 2 Ano 3
Pessimista 35% 60% 80%
Realista 60% 80% 100%
Otimista 75% 90% 100%
Fonte: Elaboragdo propria (2026).
Tabela 26 - Resultados com base nos cenarios de cada ano
Ano 1 Ano 1 Ano 2 Ano 2 Ano 3 Ano 3
Cenario Receita Resultado Receita Resultado Receita Resultado
Pessimista | R$ 19.078,50 | R$2.984,46 | R$32.706,00 | R$ 7.134,36 | R$ 43.608,00 | R$ 8.056,68
Realista R$ 32.706,00 | R$ 12.462,00 | R$ 43.608,00 | R$ 14.716,68 | R$ 54.510,00 | R$ 15.639,00
Otimista R$ 40.882,50 | R$20.044.68 | R$ 49.059,00 [ R$ 18.507,84 | R$ 54.510,00 | R$ 15.639,00

Fonte: Elaboracao propria (2026).

A analise de cenarios demonstra que a Fino Sabor Cocadas apresenta capacidade de
manter resultados operacionais positivos em todos os cenarios projetados, ainda que em
niveis distintos de utilizagdo da capacidade produtiva. No cendrio pessimista, observa-se
uma reducdo nas receitas e nos resultados operacionais em relagdo ao cenario realista,
reflexo de uma demanda inferior a prevista. Ainda assim, a empresa permanece
financeiramente viavel durante todo o horizonte de planejamento, mantendo resultados
superiores ao ponto de equilibrio projetado. No cenario otimista, a maior utilizacdo da
capacidade produtiva nos dois primeiros anos proporciona crescimento das receitas e dos
resultados operacionais, antecipando o desempenho esperado para o empreendimento.
Dessa forma, a andlise evidencia que, mesmo diante de diferentes comportamentos da
demanda, o negodcio apresenta capacidade de adaptacdo e sustentabilidade financeira,
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Em conjunto, as projecdes financeiras, o ponto de equilibrio, a lucratividade ¢ a

analise de cenarios

indicam que a Fino Sabor Cocadas

apresenta viabilidade

econdmico-financeira para o horizonte de trés anos considerado neste Plano de Negocios,
desde que sejam executadas as estratégias operacionais, mercadologicas e de gestdo
propostas ao longo deste trabalho.

7.7.

IMPLEMENTACAO, ACOMPANHAMENTO E CONTROLE DO PLANO
FINANCEIRO

Quadro 21 - Objetivos, implementacdo e acompanhamento das estratégias financeiras

politica de pregos do
empreendimento.

revisdo anual dos precos de

venda, considerando custos,
despesas e condigdes de
mercado.

Objetivo Meta Indicador de Periodicidade
acompanhamento
Monitorar o desempenho | Manter o faturamento acima do | Comparacdo entre o | Mensal
financeiro em relagdo ao | ponto de equilibrio projetado. faturamento realizado e
ponto de equilibrio. o ponto de equilibrio
financeiro.
Controlar a evolugdo dos | Monitorar os custos fixos e [ Comparacdo entre os | Trimestral
custos ¢ despesas do | variaveis, adotando medidas | custos realizados e os
empreendimento.. corretivas quando necessario. custos projetados.
Avaliar periodicamente a | Verificar o desempenho dos | Andlise do ponto de | Semestral
viabilidade do | indicadores financeiros e revisar | equilibrio, da
empreendimento. as estratégias do negocio sempre | lucratividade, dos
que os indicadores financeiros | resultados operacionais ¢
apresentarem desvios em relagdo | da comparacdo entre os
as projegoes. resultados realizados e
projetados.
Revisar periodicamente a | Realizar, no minimo, uma | Nimero de revisdes de | Anual

precos  realizadas e
comparagdo entre custos
e pregos praticados.

Fonte: Elaboragdo propria (2026).
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8. CONSIDERACOES

O presente Plano de Negocios teve como objetivo analisar a viabilidade da
implantacdo da Fino Sabor Cocadas, empreendimento voltado a produgdo e
comercializacdo de cocadas gourmet no municipio de Jodo Pessoa (PB). Para isso, foram
desenvolvidas analises dos ambientes interno e externo, pesquisa de mercado,
planejamento estratégico, plano operacional, plano de marketing, plano de recursos
humanos e plano financeiro, permitindo desenvolver o negocio de forma integrada.

Os resultados obtidos indicam que o empreendimento apresenta potencial de
insercdo no mercado, considerando a crescente valorizacdo de produtos artesanais, a
proposta de diferenciagdo por meio da qualidade, da variedade de sabores e da
personalizagdo dos produtos, bem como a defini¢do de estratégias voltadas ao publico-alvo
identificado durante a pesquisa de mercado.

No aspecto operacional, verificou-se que a estrutura planejada ¢ compativel com a
capacidade produtiva proposta, possibilitando a organizagdo dos processos e a utilizacao
eficiente dos recursos disponiveis. Do ponto de vista financeiro, as projegoes elaboradas
demonstram que o nego6cio possui potencial para alcangar resultados positivos, desde que
sejam mantidos o controle dos custos, a politica de precificacio definida e o
acompanhamento continuo das vendas.

Ressalta-se que as projegdes apresentadas neste estudo representam estimativas
fundamentadas nas informacdes disponiveis no momento da elaboragdo deste plano de
negdcios, estando sujeitas a alteragdes decorrentes das condigdes do mercado, do
comportamento dos consumidores e de fatores econdmicos externos. Dessa forma,
recomenda-se que o plano seja periodicamente revisado, permitindo a atualizacdo das
estratégias e das projecdes conforme a evolugdo do empreendimento.

Por fim, conclui-se que a elaboragdo deste Plano de Negocios permitiu avaliar o
potencial de viabilidade da Fino Sabor Cocadas, além de fornecer diretrizes para sua
implantacao e desenvolvimento. Assim, o documento constitui um instrumento de apoio ao
processo de tomada de decisdo da empreendedora, contribuindo para a gestdo do negdcio e
para a reducdo das incertezas inerentes a abertura de um novo empreendimento.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO COM CONSUMIDORES DE
DOCES

1. Qual sua faixa etaria?
() Até 17 anos

() 18 a 24 anos

()25 a 34 anos

()35 a44 anos

() 45 anos ou mais

2. Em qual cidade vocé mora?
() Jodo Pessoa

() Caico
() Outro:

3. Com que frequéncia vocé consome doces?
() Todos os dias

() Algumas vezes por semana

() Algumas vezes por més

() Raramente

4. Onde vocé costuma comprar doces?
() iFood / aplicativos

() Instagram / WhatsApp

() Cafeterias / docerias

() Supermercados

() Feiras / eventos

5. Quando vocé decide comprar um doce, quais fatores mais influenciam sua escolha?
() Sabor

() Preco

() Aparéncia

() Indicagao

() Marca

() Facilidade de compra

Escala linear de 1 a §

(1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente)

6. Avalie as afirmacées abaixo:

a) Costumo consumir doces com frequéncia no meu dia a dia

b) O consumo de doces esta associado a momentos de prazer

¢) A aparéncia do doce influencia minha decisao de compra

d) O sabor ¢ o fator mais importante na escolha de um doce

e) Estou disposto(a) a pagar mais por um doce artesanal de qualidade
f) A marca influencia minha escolha

g) A facilidade de compra (apps, redes sociais) influencia minha decisao
h) Gosto de experimentar novas marcas de doces

PERCEPCAO SOBRE DOCES ARTESANAIS
Escalalas



7. Sobre doces artesanais/gourmet, avalie:

a) Possuem melhor qualidade que doces industrializados
b) Oferecem uma experiéncia diferenciada

¢) A apresentagdo aumenta o valor percebido

d) Justificam um preco mais elevado

8. Vocé gosta de cocada?
() Sim

() Mais ou menos

() Nao

Escalala5:

9. Avalie as afirmacdes:

a) Cocada ¢ um doce tradicional

b) Cocada ¢ um doce simples

¢) Cocada pode ser um produto sofisticado

d) Eu compraria cocadas com sabores diferentes

e) Eu consumiria cocadas em momentos especiais (presentes, eventos etc.)

10. Avalie o0 nome “Fino Sabor Cocadas”:
(1 =nada atrativo | 5 = muito atrativo)

11. O que esse nome te transmite?
(resposta curta)

12. Em quais situacdes vocé compraria cocadas artesanais? (pode marcar mais de uma)
() Consumo no dia a dia

() Sobremesa

() Presente

() Eventos

() Compartilhar com amigos/familia

13. O que faria vocé comprar com mais frequéncia?
(resposta aberta)
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