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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo desenvolver um estudo através do
plano de negécios para compreender a viabilidade da expansdo da empresa
“‘Cacaueiro” para uma confeitaria na cidade de Paranagua-PR. Esse trabalho
promove o desenvolvimento local através do empreendedorismo. A metodologia
para a execucdo deste estudo deu-se por meio das pesquisas bibliograficas,
compreendendo os estudos publicos sobre o tema em questdo. A pesquisa
gualitativa com uma especialista do setor, os empreendedores revendedores dos
produtos da empresa, e o grupo focal para compreender as relagbes do consumidor
e mercado de atuacdo da empresa. A pesquisa quantitativa foi aplicada por
qguestionérios online para entender o perfil dos consumidores. Desta maneira foi
possivel obter informacdes que auxiliam na tomada de decisdo quanto a viabilidade
do projeto. O projeto aponta a possibilidade da expansdo por meio das analises
financeiras. Esse e outros resultados serdo apresentados ao longo do estudo bem
como suas consideracgdes ao final do trabalho.

PALAVRAS-CHAVE: Empreendedorismo, Plano de Negocios, Confeitaria,
Chocolate.



ABSTRACT

This paper aims to develop a study through the business plan to understand the
feasibility of expanding the company "Cacaueiro" to a confectionery in the city of
Paranagua-PR. This work promotes local development through entrepreneurship.
The methodology for carrying out this study was through bibliographical research,
including public studies on the subject in question. Qualitative research with an
industry expert, the company's product dealer entrepreneurs, and the focus group to
understand the company's consumer relations and market. Quantitative research
was applied by online questionnaires to understand the profile of consumers. In this
way it was possible to obtain information that assists in the decision making
regarding the viability of the project. The project points to the possibility of expansion
through financial analysis. These and other results will be presented throughout the
study as well as their considerations at the end of the paper.

KEYWORDS: Entrepreneurship, Business Plan, Confectionery, Chocolate.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1- CENSO DEMOGRAFICO .....cooiiieeeeeeeeeee e, 28
Figura 2- PIRAMIDE ETARIA .......oe oo eeeeee e 29
Figura 3 - PERFIL DOS CONSUMIDORES .......ccocoviuiieieeteeeee e 29
Figura 4- PESQUISA FIESP .....oovoeieeeeee e 32
Figura 5 - PERFIL ETARIO E ECONOMICO ......cooioiiiiieeeeeeeeeeeeee e, 33
Figura 6 - CINCO FORCAS COMPETITIVAS ....cooiiieeeeeeteeeee e 35
Figura 7- MAPA DOS CONCORRENTES ........cccovieiiieeteeteeee et 37
Figura 8- MAPAS DOS CLIENTES ATUAIS ......ooviiieeeeceeeee e 38
Figura 9- MAPA DOS PRODUTOS SUBSTITUTOS .....cooeiieieeieeeeeeeeee e 39
Figura 10- MAPA DOS FORNECEDORES ........ccocoviueiieeeteeeeeeeeeee s 40
Figura 11- PERFIL NAS REDES SOCIAIS ......cooovoeieeeeeeeeeee e 67
Figura 12- PARCERIA COM OUTROS EMPREENDIMENTOS........ccccooveeeveveeienae. 68
Figura 13-COMBOS PROMOCIONAIS .......ccooviuiietiecieeeieteeeeees e 69
Figura 14- MODELO DE TRANSFORMAGAO COMPRAS........cccoeeveereeeeiereenenenns 71
Figura 15- MODELO DE TRANSFORMAGAO ATENDIMENTO AO CLIENTE......... 71
Figura 16- MODELO DE TRANSFORMACAO PRODUCAO DE BRIGADEIRO........72
Figura 17- MODELO DE TRANSFORMACAO PRODUCAO DE COXINHA DE LEITE

NINHO COM MORANGO .......coouiiiiieecieeeeeeteeeeee e 72
Figura 18- MODELO DE TRANSFORMACAO PREPARACAO DO CAFE ............... 73
Figura 19-MODELO DE TRANSFORMACAO DE PRODUCAO DE ESFIHA ........... 73
Figura 20- FLUXOGRAMA DE COMPRAS ........ccooiiiiieeieteeeeeeeee et ena s 74
Figura 21- FLUXOGRAMA DE ATENDIMENTO AO CLIENTE......c.ccoeoveeveieveennee 75
Figura 22- FLUXOGRAMA DE PRODUCAO DE BRIGADEIRO..........ccccooveveurnenne. 76
Figura 23- FLUXOGRAMA DE COXINHA DE LEITE NINHO COM MORANGO. ......77
Figura 24- FLUXOGRAMA DE PREPARACAO DO CAFE .......c.ccooveveeeveeeeeeeeeans 78
Figura 25-FLUXOGRAMA DE PRODUCAO DE ESFIHA DE CARNE ...................... 79
Figura 26- MAPA MUNICIPAL DE ZONEAMENTO URBANO .......c.ccocoveeveieirnnnnn 81
Figura 27- PLANTA BAIXA DO EMPREENDIMENTO ......ccovoviiiiieeieceeeeeeee e 82
Figura 28- PROJECAO DO CENARIO REALISTA ....coooviiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 88
Figura 29- PROJECAO DO CENARIO OTIMISTA .....cooiiiiieeeeecee e 89
Figura 30- PROJECAO DO CENARIO PESSIMISTA .....cooiivieeeeeeeeeeeeee e 90

Figura 31- ANALISE DO FLUXO DE CAIXA ......covoiiieeeeeeeeeeeeeee e 90


file:///C:/Users/lecal/OneDrive/Documentos/tcc.doc%23_Toc26533082

Figura 32- PROJECAO DO CENARIO GERAL



LISTA DE GRAFICOS

GRAFICO 1- GENEROD ..ottt ettt sttt ste st st aae e e 43
GRAFICO 2- IDADE ... .o ettt e ettt e e ete st ete e 44
GRAFICO 3- ESTADO CIVIL ..ottt et 44
GRAFICO 4- RENDA SALARIAL ...ttt ettt 45
GRAFICO 5- COMPREENSAO DOCE GOURMET ......coiiiiiiieieceee e, 46
GRAFICO 6- REQUISITOS PARA UM DOCE GOURMET .......cvooviiieeeeeeeeee e 46
GRAFICO 7- FREQUENCIA DE CONSUMO DE DOCES ......cccoveeeeiveieeeeeece e 47
GRAFICO 8- ENCOMENDAS .....ooveiiiiteee ettt ee ettt ste e ean e ete e 48
GRAFICO 9- FREQUENCIA DE ENCOMENDAS PARA CADA ITEM........ccccou...... 48
GRAFICO 10— LOCAIS DE CONSUMO ..ottt 49

GRAFICO 11- CRITERIOS DE ESCOLHA/PRECO........ccoiiieeieeeeee e 50



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1- CONCORRENTES E SEUS PONTOS FORTES E FRACOS............... 36
QUADRO 2- ANALISE DAS OPORTUNIDADES E AMEAGCAS .......ccocoveiieirieienns 51
QUADRO 3- CARDAPIO DOCE INDIVIDUAIS .......ooviiiiieieieeece e ss e 58
QUADRO 4- CARDAPIO DOCES PARA CENTO ......oouiiiiiiieiiceceeeee s es e 60
QUADRO 5- CARDAPIO DE BOLOS.......oouiiiiiiiiieceeeie e se ettt 60
QUADRO 6- CARDAPIO DE SALGADOS .......ooouiiiiiieeieeeeeee e se e 61
QUADRO 7- CARDAPIO DE SALGADOS PARA CENTO ......coooiiiieieieceee e 62
QUADRO 8- CARDAPIO DE BEBIDAS ........oiiviieieiecteeee e ee et 62
QUADRO 9- CARDAPIO DOCES FINOS ......ooviiiiieeiecee e 63
QUADRO 10- CAPACIDADE DE PRODUGAO.........ccoiiuiieieeeeeeee e ee s 80
QUADRO 11- EQUIPE DE EMPREENDEDORES.........ceoiiiiiieee e s es e 82
QUADRO 12- FUNCIONARIOS ......oooeiiieeee ettt ave e ene e 83

QUADRO 13- ASPECTOS E IMPACTOS AMBIENTAIS DO EMPREENDIMENTO .83



LISTA DE TABELAS

Tabela 1- CLASSIFICACAO SOCIAL IBGE ......ccococioveieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 30
Tabela 2- RELACAO DE PRECO .....c.ouviiiieeeceeeeee e, 65
Tabela 3- DADOS TEMPORAIS E MONETARIOS INICIAIS .......cooveveveveeeeeeere, 84
Tabela 4- INVESTIMENTOS INICIAIS ......ooirieeeeeeteee et 85
Tabela 5- CUSTOS FIXOS COM REAJUSTE ANUAL .......ccooveeveeeeeeeeeeeeeeeenens 86
Tabela 6- DEFINICAO DA PORCENTAGEM PARA PROJECAO DE VENDAS.......87

Tabela 7- PROJECAO DE RECEITA PARA CADA SEGMENTO ......ccccoooeeveveueane. 87



ABICAB
ABEP
COFINS
CNAE
FIESP
IBGE
ICMS
IPCA
PIS
PMC
POF
SEBRAE
SELIC
TIR

VPL

LISTA DE ABREVIATURAS OU SIGLAS

- Associacdo Brasileira das Industrias de Chocolate, Amendoim e Balas
- Associagéao Brasileira de Estudo e Pesquisas

- Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social

- Cddigo Nacional de Atividades Econbmicas

- Federacao Industrial do Estado de Sao Paulo

- Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

- Impostos sobre Circulacdo de Mercadorias e Servigos

- Indice de Precos ao Consumidor Amplo

- Programa Integracao Social

- Pesquisa Mensal do Comeércio

- Pesquisa de Orcamentos Familiares

- Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
- Sistema Especial de Liquidacdo e Custodia

- Taxa Interna de Retorno

- Valor Presente Liquido



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt enens 16
1.1 OBJIETIVO GERAL ......oiiitieieeee ettt ettt ettt nans 16
1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS .....covvetiectee ettt een e ene s 16
2 FUNDAMENTACAO TEORICA DO OBJETO ......oovieeieeeeeeeeeeees e 17
2.1 INICIO DO EMPREENDIMENTO ...ttt 17
2.2 AHISTORIA DO CACAU ..ottt eae s 18
2.3 FORMAS DE COMERCIALIZACAO..........cioveeeeeeeeeeeee e 22
3 GESTAO POLITICO SOCIAL DA ORGANIZACAO......ccoovieeeeeeeeeeeeeeeeenn, 23
4 METODOLOGIA ...ttt ettt e et n e, 25
5 MACROAMBIENTE ...ttt oottt ettt e e e e e enaee s 27
5.1 DEMOGRAFICA.......oo ittt ettt ettt et e e e ateaneens 28
5.2 TECNOLOGICO ..ottt ettt ettt ate e ste e ateaneeateanens 30
5.3 CULTURAL ..ottt ettt ettt ettt et e st e s e e te st et etestenenesteseneateeeenens 31
5.4 POLITICO-LEGAL ....ouvoutiteeeee ettt s ve st ee s eaensseeenene s 33
6 MICROAMBIENTE .......oiiiteiteeete ettt ettt sttt et ss e e s atesee e saeeaene s 34
6.1 AMEACA DE NOVOS ENTRANTES .....ccoiiiieeiteeeee ettt 35
6.2 RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES EXISTENTES .....ccccvooveeviveeene. 36
6.3 AMEACA DE PRODUTOS OU SERVICOS SUBSTITUTOS ......ccooveveeevevecne, 38
6.4 PODER DE NEGOCIAGCAO DOS FORNECEDORES.........ccccvovveeeieeeeaeeeas 39
6.5 PODER DE NEGOCIACAO DOS COMPRADORES ........cceoviveeeeeeeeeae e 40
7 PESQUISA DE MERCADO .....coviviieeeiteeeee ettt 41
7.1 ANALISE: GRUPO FOCAL .....ovieceeieeeeee ettt 41
7.2 ANALISE: ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS.........cviivieeeeeeeeeee e 42
7.3 ANALISE: ENTREVISTA COM ESPECIALISTA ...coooviiiieieeeeeeeee e 42
7.4 ANALISE DE DADOS E RESULTADOS: SURVEY ....cocoviiiievieceeeeeeeeee e 43
7.4.1.1 DEMOGRAFIA.......ooo ittt ettt ettt e e 43
7.4.1.2 CONSUMO DE DOCES ......ovoiitieeee ettt 46
7.4.1.3 ENCOMENDAS ......cooitiiieiteeeee e eeee et ettt e ts et ae e te e n e eaeaeane 47
7.4.1.4 LOCAIS DE CONSUMO ......oviiieiiee et 49
7.4.1.5 COMPORTAMENTOS . .....oitiiieiteeiee ettt 50
7.5 ANALISE DOS RESULTADOS GERAIS .......coviiiieiieceee e 50

8 OPORTUNIDADES E AMEACAS PARA A ORGANIZACAO PROPOSTA........... 51



O PLANO DE NEGOCIOS ... oottt ettt e, 55

0. L AP A e 55
9.2 SUMARIO EXECUTIVO ..ottt sttt 56
9.3 APRESENTAC}AO DO EMPREENDIMENTO ..o, 56
9.4 PLANO DE MARKETING ...ttt e e e e e e e e 57
9.4.1.1 Descrigdo dos ProdutOs €/0U SErVIGOS .........ccuuvveeiiieiieieeiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 58
9.4.1.2 Diferenciagao e vantagens COMPEtitiVas .........ccevvvvviiiiieeiiieieieeiieiieeeeeeeeeeeeeee 63
S IR I =W o T =AY o P 64
9.4.1.4 EStratégia A€ PrECOS ......cceiiiiiiiiiiiiiiieie ettt e e e e e e e e e e e e e neees 64
9.4.1.5 Estratégia de DiStriDUIGAO .........oiiuiiiiieiiie e 66
9.4.1.6 Estratégia de PrOMOGEAO .........ccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieee ettt eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 66
9.5 PLANO DE PRODUGAO.........c.coiiiitieieeeeeee ettt e eaenn e enane e, 69
9.5.1.1 Descricdo dos processos produtivos CrHEICOS .........ocevvvveiiiiieeeeieeeiiiiiiee e eeee 69
9.5.1.2 Modelos de transformacéo dos processos produtivos Criticos...................... 70
9.5.1.3 Fluxogramas dos processos produtivos CritiCOS .........uuueeireeeerveriiiiiineeeeeenne, 74
9.5.1.4 Capacidade de producao/atendimento .........cccoeeeevivieiiiiiiiiii e 79
S IR TN SR = g o N i £ (o o S 80
9.5.1.6 Pessoas e qualificacfes NECESSANIAS .......uuuuiiiieeeerieeeiiiiiie e e e e e eeeraiiaaeeeeeeees 82
9.5.1.7 Aspectos e Impactos ambientaiS .............uuuuiiiiieeiiiiiiiiie e 83
9.6 PLANO FINANCEIRO .....cuitiiiiiiiieee ettt s ettt e e e e e s st n e e e e e e e e s annnnees 84
9.6.1.1 INVESHIMENTOS INICIAIS .....civiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii ittt eeeeees 84
9.6.1.2 CUSLOS FIXOS ...ciiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt ettt ettt e e e e e ee et e e e e e eeeeeeeeeees 86
9.6.1.3 PreVviS80 de RECEITAS.........ccuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 87
9.6.1.4 Demonstrativo de Resultados do Exercicio (DRE) .......ccccoeeeevvviviiiiiiiiieeeeenn, 88
9.6.1.5 Payback , VPL € TIR ...uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt a e e e e e e 90
CONSIDERACOES FINAIS .....oviiveieecte ettt ete et ets et ste st ete e ste e atesaeane s 92
REFERENCIAS ..ottt ettt s et s s e e 93

ANEXOS e 97



16

1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo apresentar um Plano de Negdcios para
a expansao da empresa “Cacaueiro”, organizagdo que atualmente consiste em um
empreendimento especializado na fabricagdo de doces e salgados gourmet para
eventos e para empresas parceiras na venda direta dos produtos na cidade de
Paranagua. Sua producdo tem sido artesanal e distribuida através dos proprios
empreendedores, contando com parcerias para venda e divulgacdo dos produtos e
da marca. O Plano de negdcio visa a expansao do empreendimento mediante a
abertura de uma loja fisica para a comercializacdo de seus doces e salgados
gourmets e também outras bebidas. O motivo para a elaboracdo do plano de
negocios, é a oportunidade de refletir sobre as variaveis mercadolégicas, politico-
econdmico, culturais, e tecnolégicas para compreensao do estudo de viabilidade,
bem como a compreensdo do microambiente e da pesquisa de mercado para
a expansao da empresa “Cacaueiro”, a partir disso, surge entdo a pergunta: Como

viabilizar a expansao da empresa “Cacaueiro”?

1.1 OBJETIVO GERAL

e Desenvolver plano de nego6cios para expansdao do empreendimento

“Cacaueiro”, mediante a abertura de uma loja fisica.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Compreender variaveis macro e micro ambientais que influenciam o negdcio

em potencial

e Identificar a viabilidade financeira do empreendimento por meio do plano
financeiro.

e Analisar o processo de producdo do empreendimento, através do plano de
producéo.

e Elaborar o plano de marketing para o empreendimento

e Realizar pesquisa de mercado para compreender o publico alvo e suas

expectativas em relagédo ao empreendimento.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA DO OBJETO

2.1 INICIO DO EMPREENDIMENTO

O Inicio do empreendimento se deu quando, na cidade de Paranagua, em
junho de 2018, proximo a data do dia dos namorados, as empreendedoras, Laura
Lenartovicz (filha) e Anice Lenartovicz (mée), comecaram a produzir brigadeiros em
caixinhas para vender a amigos e conhecidos utilizando as redes sociais das
mesmas para a divulgacdo dos produtos. Uma delas estava estagiando como
auxiliar de faturamento em uma empresa proxima a sua casa e a outra trabalhava
como autdnoma, fornecendo salgados para alguns clientes. Até determinado ponto,
0 objetivo inicial era apenas utilizar a venda direta dos brigadeiros como fonte de
renda extra. Porém, a demanda pelos doces foi além do esperado, resultando na
continuidade da producéo dos doces artesanais como principal fonte de renda e com
ela a necessidade de obter uma rotina de producao, definicdo do negocio e a criagao
de uma marca. Hoje ambas exercem apenas a funcdo de empreendedoras da
Cacaueiro.

O nome “Cacaueiro” veio de um amigo das empreendedoras experiente na
area que, na época, ensinou todas as técnicas que sabia a respeito da producédo de
doces artesanais. A partir disso, a empresa passou a atender festas,
confraternizagdes, aniversarios, casamentos e eventos.

Desenvolver receitas que tivessem aceitacao satisfatoria e oferecer produtos
gue se destacasse no mercado de doces era o grande desafio. Para isso as
empreendedoras optaram em tornar seus doces Gourmets. Porém o termo
popularmente € muito associado a alto custo para o consumidor. Além disso, o
estabelecimento precisava de uma constancia no negocio, no sentido de que
guando houvesse um periodo de sazonalidade uma outra fonte de receita suprisse a
mesma. Desta forma, além da producdo por encomendas, decidiram oferecer seus
doces para revenda em restaurantes e comércios da cidade de Paranagua. Assim,
os produtos da “cacaueiro” ndo estariam em contato com o cliente apenas por meio
de eventos, mas no cotidiano de muitos, como uma opcao de experiéncia Gourmet
em restaurantes, possibilitando experimentar os sabores sem precisar realizar uma

encomenda. Portanto, uma forma de divulgacdo do negdécio. Atualmente a
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“Cacaueiro” conta com mais de 20 estabelecimentos que revendem seus doces,
atendendo também a eventos em geral.

A organizagao tem tomado alcance significativo na cidade onde atua, e
obtido retorno satisfatério em relacdo a aceitacdo do seu produto e reconhecimento
da marca. Levando em consideracdo os objetivos da organizacdo, a abertura de
uma loja fisica € um projeto das fundadoras, deixando de ser apenas uma fabrica
fornecedora de doces, mas ter um ponto e oferecer esse espago com todas as
caracteristicas da marca para atender o publico e deixar a mostra maior variedade
de doces. A ramificacdo para a linha de produtos salgados, ja produzidos por uma
das empreendedoras, seria introduzida na loja fisica, além de inserir op¢cbes de
bebidas geladas, café expresso e a linha vegana e light a pronta entrega.

2.2 A HISTORIA DO CACAU

Mediante o exposto, tem-se como o ingrediente base da empresa, derivado
do cacau, o chocolate. Historicamente um elemento da culinaria brasileira e mundial.
Tendo em sua composigao certo teor de cacau, ganhou espago na mesa € consumo
de milhares de pessoas ao redor do mundo.

A historia do consumo do cacau iniciou com as civilizacbes milenares.
Segundo BATISTA (2008, p.13) os astecas, usavam-o como bebida, em um de
seus rituais ao deus Quetzalcoatl, em que acreditavam ser a divindade que os
presenteou com as semente de cacau. Além disso, eles celebravam as colheitas de
cacau com sacrificios humanos, oferecendo as vitimas antes da morte, 0 suco
gelado e amargo do fruto, nomeado como “tchocolath”. Na cultura pré-colombiana,
até como moeda as sementes eram utilizadas, pelo reconhecimento de seu alto e
apreciado valor.

Enquanto sua circulacdo ocorria apenas na Ameérica Central, especialmente
no México e na Guatemala, Cristovdo Colombo, navegador responsavel pelo
descobrimento das américas, em umas de suas expedicdes em busca das indias,
desembarcou na ilha de Guajano (América Central), la, um chefe asteca ofereceu-
Ihe algumas armas, tecidos e as sementes de cacau, bem como a bebida extraida
do fruto, suco frio e espumante.

Mais tarde, Hernan Cortez, também navegador e conquistador espanhol,

visto que desembarcou no México a fim de tomar as terras dos astecas, €
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surpreendido quando recebido com cordialidade e logo, pelo povo com o
“tchocolath”. Segundo Batista (2008, p.25), o imperador Asteca, Montezuma,
acreditava ser o navegador a reencarnacao do deus Quetzalcoatl, e por ver que sua
tropa estava armada, ndo era conveniente recebé-los com hostilidade. A bebida e o
fruto eram apreciados apenas pelos nobres e soldados, pelo alto valor energético do
fruto, tanto no aspecto afrodisiaco quanto no nutritivo. Impressionado com o valor
econdmico e vigoroso, Hernan decide entdo levar sementes para a Espanha, para a
comercializacdo ao Rei Carlos V. Os mesmos, trocavam as sementes por ouro e
como Cortéz havia traido e matado o imperador Asteca, tomando posse da terra e
cultura, sabia exatamente como plantar, colher e fermentar o cacau,
potencializando-o. Rapidamente, o fruto e a bebida espalharam-se na alta corte
espanhola.

No inicio do século XVII, o italiano, Antonio Cavaletti, levou o segredo a
preparacdo do chocolate a franca, logo, ele espalhou-se em toda a europa,
principalmente nas casas de café, na Inglaterra e Franca.

Quando os espanhois perceberam que a producdo na América Central ja
nao era suficiente para satisfazer a demanda da nobreza européia, da qual somente
tinham acesso a bebida, iniciaram a plantacdo na Venezuela, seu principal
fornecedor.

No periodo da Revolucdo Industrial, o chocolate virou objeto de
comercializacdo em grande escala, a fim de torna-lo um produto mais barato e
acessivel a grande massa. Em 1828, o quimico Holandés Coenraad van Houten,
permitiu que o chocolate virasse pd, e que ao retirar a gordura do cacau (a manteiga
de cacau), a bebida era mais leve e digerivel, haja vista que era antes uma bebida
amarga. Depois os espanhois adocavam com a cana ou mel para amenizar seu
sabor, porém ainda era uma bebida forte ao paladar. Apds essa grande invencgéo do
guimico, o chocolate em p6 ganhou notoriedade e espalhou-se rapidamente entre os
paises.

Dai algumas etapas importantes para o processo de evolug¢édo do chocolate:
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QUADRO 1 — PROCESSOS DE EVOLUGAO DO CHOCOLATE

Processos
no
Inauguracao da primeira fabrica de chocolates
819
Philipp Suchard, comercializa o chocolate com aveld moida
826
Coenraad van Houten, produz o chocolate em p6
828
Bristol, Fly & Bons, produz o chocolate comestivel
847
Daniel Peter e Henri Nestlé, inventam o chocolate ao leite
875
Rodolphe Lindt, cria o processo de conchagem, da qual torna a pasta de chocolate e
879 | manteiga de cacau, fina e aveludada, derretendo na boca (processo esse que acidentalmente
deu-se ap6s esquecer as maquinas ligadas 3 dias, durante uma caca no final de semana).
Capitdo Paul P. Logan, cria a racdo a base de chocolate energética para o0s
934 | soldados na Segunda Guerra Mundial

FONTE: Autoras adaptado de Batista (2008)

No periodo da Segunda Guerra Mundial, as fabricas de chocolates foram
impedidas de exportar seus produtos, foi entdo que os tabletes de chocolates foram
introduzidos na rotina dos soldados. Em 1945 com o fim da guerra, e as inddstrias
de chocolate ja liberadas para as atividades e exportacdo, voltou a producdo em
massa, como um dos produtos popularmente conhecido em grande parte do mundo,
(BATISTA, 2008).

No Brasil, o fruto chegou em 1746, no estado do Para, através do colono
francés, Louis Frederic Warneaux, que mais tarde presenteou, Anténio Dias Ribeiro,
fazendeiro baiano, com sementes, cultivando assim o cacau, uma vez que 0 solo e o
clima tropical da regido, favoreceu seu desenvolvimento nas terras brasileiras.

O sucesso da planta, desencadeou varios fatores positivo, pois em meados
do século XIX, o Brasil j4 era considerado o maior exportador de cacau. Impulsionou
a economia local, e j& no século XXI, segundo a Associacdo Brasileira da Industria
de Chocolate, “ O Brasil ocupa a terceira posicdo no ranking mundial de consumidor
de chocolate do mundo e sexto maior produtor de cacau”, (ABICAB,2013), o que
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movimentou a economia, principalmente na regiao nordeste, regido de produgao dos
cacaueiros.

Diante desse cenério, essa matéria prima que favoreceu a industria
brasileira, tem fortes reflexos também na producdo para 0s pequenos
empreendedores. Com a democratizagdo do chocolate, hoje leva consigo
significados que ultrapassam nao apenas o consumo alimentar. Segundo Nunes
(2011), “Embora o chocolate fosse inicialmente conotado com o luxo, o seu consumo
foi-se democratizando”, tornando-se um produto popular.

Algumas caracteristicas relevantes da associacéo ao chocolate séo:

Ligacbes sensoriais: aguca os sentidos, é capaz de oferecer sensacdes de
prazer, felicidade, alivio e um escape para combate a tristeza, depressao e
etc.

e Esta relacionado ao valor nutritivo e aos beneficios para saude, na producéo
de serotonina (neurotransmissor responsavel pela sensacéo de bem-estar).

e E considerado um produto presenteador, sendo uma forma demonstrativa de
afeto, carinho, amizade, conquista, sucesso. Utilizados em datas
comemorativas, como por exemplo: dia dos namorados, natal, dia das maes,
pais, professores, amigo secreto.

e Agrada o paladar de grande quantidade de pessoas, por isso ha baixa

rejeicdo do produto.

Diante disso, o mercado de chocolates enfrenta o grande desafio de
diferenciacdo, ha uma busca pela agregacdo de valor através da competitividade
nos segmentos de doces gourmet (SEBRAE, 2016). Por isso, h4 uma nova gama de
empreendimentos e empreendedores vislumbrando oportunidades de negdcios
nesses segmentos. Um deles é na nova era “Gourmet”.

A palavra Gourmet, derivada do francés, segundo NUNES (2011), designava
gastronomos e pessoas de paladar requintado, apreciadores de bons vinhos e
petiscos. Seu significado sofreu alteracdes ao longo dos anos. De acordo com
FRANCO (2004), no século XV, referia-se a entregadores de vinhos, e ao longo da
trajetéria mudou, e sé a partir do século XVIII, ele passou denominar pessoas de
paladar requintado. Ja no século XIX, ele passou a designar os primeiros pratos,
restaurantes, comidas, bebidas e determinados produtos pelo luxo e a relagdo com a

gqualidade desses produtos com a alta gastronomia (FRANCO,2004).
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Hoje, esse termo popularizado, é utilizado para definir um nicho de mercado
gue caracteriza-se principalmente pelo preco, sabor, qualidade e producdo
diferenciada. Os “speciality food” (especialistas em comidas), designam gourmet,
aqueles produtos fora do comum, que possuem qualidades especificas que o0s
diferem dos alimentos padr&o”, (LIMA, 2016).

No setor de chocolates, sdo aqueles em que h& maior concentracdo de
cacau, com sabor mais apreciado como 0s chocolates de origem controlada, de
procedéncia, vegano, sem gluten e/ou lactose, especialmente voltados as questbes
dos beneficios a saude. A relativizacdo do “fitness” com o chocolate esta associada

ao fato da compreenséao do beneficio antioxidante benéfico a saude.

2.3 FORMAS DE COMERCIALIZACAO

As formas de comercializacédo do chocolate artesanal, diferente do chocolate
industrializado encontrado no comércio, compreendem quatro fatores: O sabor,
armazenagem, embalagem e distribuicdo. Segundo SEBRAE (2018), os produtos
artesanais, conseguem ter qualidade superior, pois por ser em menor escala, ha
maior concentracdo de cacau na producao, diferenciando assim o sabor do produto
final, ja que no processo industrial, a massa do cacau recebe outros componentes
guimicos e muito acucar. Além disso, o0 preco de comercializacdo eleva para
chocolates artesanais.

As formas de comercializacdo do cacau abrangem desde as cafeterias, que
nao colocam o ingrediente como principal atracdo do estabelecimento, até as
chocolaterias, que comercializam inUmeras formas de combinacdes provenientes do
fruto.

O setor de cafeterias tem mostrado um grande potencial de mercado nos
tltimos anos. O consumo de cafés gourmets sobem 15% ao ano, comparado ao
consumo do café tradicional que sobe 3%, nota-se a preferéncia por produtos que
saem do tradicional. Além disso, as cafeterias costumam fornecer ambientes com
muita personalidade, aconchego, e op¢des coerentes que acompanhem a bebida.
Por isso o cardapio quase que em sua totalidade acompanha doces e salgados
diferenciados. O chocolate aparece neste segmento ndo s6 como acompanhamento
da bebida, mas parte da receita de muitos cafés servidos nos estabelecimentos.
(SEBRAE, 2016).
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As confeitarias comercializam também o chocolate em seus produtos. Além
da ampla variedade de doces, bolos e salgados, os produtos de uma confeitaria nao
precisam estar disponiveis apenas no varejo, mas também por meio de encomendas
ou a outros estabelecimentos para revenda (SEBRAE 2016). Trata-se de um
negodcio que exige alto conhecimento gastronémico principalmente na area de doces
e se assemelha com as padarias devido a producao de produtos semelhantes.

As chocolaterias comercializam apenas o chocolate nas suas diversas
combinacdes possiveis como bombons, trufas, barras, entre outros. Ela geralmente
ndo s6 vende, mas produz seu proprio chocolate. Ha no mercado exemplos de
grandes empresas que franquearam suas chocolaterias.

Ja as brigaderias, como o nome diz, comercializam brigadeiros dos mais
variados sabores, sendo o com chocolate, o tradicional. Elas também costumam
acrescentar em seu cardapio outros tipos de doces que utilizem do brigadeiro em
sua composicéao e ter o interior de sua loja com caracteristicas bem particulares dos
amantes de doces (vender chocolate, 2019).

Dentre estas formas de comercializacdo do cacau, ingrediente muito
utilizado pelo empreendimento, a “Cacaueiro” se identifica com o segmento de
confeitaria, devido a compatibilidade com as praticas presentes nesse ramo de
atuacdo. A organizacao, além de possuir uma loja para atendimento ao publico
contendo os doces gourmets, salgados e bebidas, continuard a fornecer para os
restaurantes e estabelecimentos seus doces para revenda, atendendo a festas,
confraternizacbes e eventos em geral, ndo apenas com doces, mas salgados
também. Desta forma a organizacao podera fornecer dentro da loja a experiéncia de

se estar em um espacgco com as caracteristicas da marca.

3 GESTAO POLITICO SOCIAL DA ORGANIZACAO

A partir do século XX, com a Revolucédo Industrial, periodo marcado por
grandes transformacdes tecnoldgicas, econdmicas e sociais, foram criadas
invencbes que transformaram a maneira pela qual a maioria das pessoas
trabalhava. Uma vez que produzia-se de maneira artesanal e com auxilio de
algumas ferramentas de trabalho, as grandes maquinas e novas formas de trabalho

foram inseridas em um curto espacgo de tempo.
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Junto aos avancgos tecnoldgicos, segue o processo de consolidacdo do
capitalismo, diversos conceitos administrativos surgiram nesse mesmo século. De
inicio teve-se 0 movimento da racionalizacdo do trabalho; em seguida em 1930 o
movimento das relagdes humanas; em 1940 o movimento do funcionalismo
estrutural; em 1960 movimento dos sistemas abertos e na década de 70 o
movimento das contingéncias ambientais. Por tras desses processos, aplicacao dos
conceitos, das invencgdes, existem pessoas e equipes de pessoas que se destacam
frente a maioria, 0s empreendedores. Segundo Dornelas (2011), os
empreendedores sdo pessoas diferenciadas, que possuem motivacdo singular,
apaixonadas pelo que fazem, ndo se contentando em ser mais um na multidao,
guerem ser reconhecidas, referenciadas e deixar um legado. E sdo essas pessoas
chamadas de “herdis populares” do mundo dos negdcios por Idalberto Chiavenato
(2007), por detectarem novas oportunidades, assim como fornecer empregos,
inovacbes e decidir iniciar um negocio num mercado em constante mudanca e
desafios, e o0 conjunto desses empreendedores resulta na movimentacdo da
economia, impulso de novos talentos e capacitacdo de pessoas, levando ao
progresso das nacgoes.

Segundo declarado por Jeffry Timmons (1994), “o empreendedorismo esta
se tornando uma revolucao silenciosa que sera, para o século XXI, mais do que a
Revolugdo Industrial foi para o século passado”. E Dornelas (2011) diz que o
empreendedorismo sempre foi fundamental perante a sociedade, porém o estudo do
mesmo sé se deu ha poucas décadas na medida que o avanco tecnoldgico, os
meios de servico e meios de producao se sofisticaram e chama o presente de “Era
do empreendedorismo”.

Indo ao encontro dos autores citados anteriormente, ha cada vez mais
pessoas optando em gerir seu préprio negocio e por meio do estudo do mesmo estar
se popularizando recentemente, trazer fundamentos e principios a organizacao
resultando em empreendimentos que transformam demais pessoas, possuem
precos e relagbes de trabalhos justos, mantém compromisso com seus
colaboradores, seus clientes, com a sociedade, e com o0 ambiente em que esta
inserido.

Seguindo com essa linha consciente a respeito da responsabilidade que vai
além das quatro paredes do empreendimento, o conceito de John Elkington “Tripé

da sustentabilidade” que abrange as esferas econbmica, social e ambiental se



25

encaixa aos ideais que a Cacaueiro adotara em sua gestdo. O termo exp6e que ha
uma necessidade de juncao harmoniosa das trés esferas nas organizacdes para que
haja sustentabilidade.

Trazendo primeiramente o pilar econdmico, a Cacaueiro sera uma
organizacao que visa o lucro, cuidando de todos 0os processos anteriores a conquista
dos resultados econémicos da empresa. Ndo sé na vertente dos negdcios, e
financeira, mas na gestao dos materiais para minimizar as perdas e desperdicios.

Em seguida, sobre o pilar social, a empresa buscard a gestdo de pessoas,
voltada ao publico externo e interno, ou seja, a potencializar a participacdo dos
envolvidos em cada etapa do processo do ciclo operacional. Uma das estratégias
adotadas, serda a capacitacdo dos colaboradores por meio de cursos de
atualizacdes, treinamentos e também a parceria com entidades proximas ao
estabelecimento para fornecer possiveis produtos que possam ser reaproveitados
para uso, dentro das normas de qualidade e validade para evitar o desperdicio e
usufruir das novas vertentes de mercado como mencionado a pegada desperdicio
zero.

Para o pilar ambiental, a empresa buscarda por meio das embalagens e
utensilios da confeitaria, fazer o uso das opc¢des sustentaveis, visando a reducéo
dos impactos causados pelo descarte destes materiais a0 meio ambiente. Sendo
assim, fard uso de embalagens biodegradaveis, como as sacolas de papel kraft, o
cardapio de papel reciclado, utensilios de vidro, como os copos a serem servidas as

bebidas, juntamente com canudos de acrilico lavaveis, guardanapos de papel.

4 METODOLOGIA

A escolha de utilizacdo dos métodos para a elaboracdo das analises,
partindo do problema de pesquisa, objetivos geral e especificos, deu-se a partir de
trés etapas. Segundo Lakatos e Marconi (2003), esse “conjunto de atividades
sistematicas e racionais de conhecimentos validos e verdadeiros, auxiliam na
tomada de decisdo do pesquisador’, entdo “a primeira etapa de uma pesquisa,
consiste em uma investigagao’ (LAKATOS;MARCONI,2003).

Para tanto, no primeiro momento foi elaborada uma analise por meio da
pesquisa bibliografica de dados secundéarios, buscando informacdes em trabalhos ja

publicados sobre o mercado de doces, perfil do consumidor de chocolates, as
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tendéncias do setor, o histérico do cacau e derivados, bem como as variaveis
macroambientais (politico, econdmico, cultural, demogréafico, tecnolégico) que
cercam o empreendimento, do qual “abrange toda bibliografia, ja tornada publica em
relacdo ao tema de estudo”, (LAKATOS; MARCONI, 2003), sendo através de
documentos bibliograficos, periddicos, boletins e sites.

Para representar a analise do microambiente, utilizou-se o software QGIS
2.18.28, para elaboragcéo dos mapas de concorrentes, produtos substitutos, clientes
atuais e fornecedores.

Em seguida, para compor a pesquisa de mercado, foi elaborada a pesquisa
de campo, que “sdo realizadas com pessoas que podem fornecer dados ou sugerir
possiveis fontes de informagdes uteis” (LAKATOS et al, p.159, 2003).

A primeira etapa foi a pesquisa qualitativa, mediante trés entrevistas. A
primeira entrevista foi realizada com Daniela Costa, professora e especialista em
confeitaria, formada em gastronomia, pés graduada em confeitaria e professora do
SENAC (Servico Nacional de Aprendizagem Nacional). Essa entrevista foi realizada
em 05 de maio de 2018 com o objetivo de examinar as relagcdes da pesquisa
bibliografica com as vivéncias do profissional da area, cotidianamente. Foram
realizadas mais duas entrevistas em profundidade com dois donos de comeércios
revendedores dos produtos da “Cacaueiro”, sdo eles: restaurante, LivePub, e
confeitaria “Café do Porto”, ambas em 31 de outubro de 2018. Essas entrevistas
visam compreender as relacdes de compra e venda, percepcdes, julgamentos,
preferéncias do publico consumidores e dos empreendedores no empreendimento.
A pesquisa qualitativa classifica-se como aquela em que s&o considerados 0s
aspectos subjetivos, ou seja, através da percepcdes, julgamentos, comportamentos
dos patrticipantes.

A segunda etapa também aconteceu mediante pesquisa qualitativa, com um
grupo focal, buscando compreender quais eram as percep¢des do publico em
relacdo aos produtos atuais da empresa. Ocorreu no dia 26 de outubro de 2018,
com 11 participantes entre 19 a 29 anos, universitarios, escolhidos para representar
0 publico alvo da pesquisa, contemplando homens e mulheres de 14 a 39 anos,
realizada na sala multiuso da UFPR (Setor litoral), iniciado as 19:20, numa duragéo
de 29 min de conversa. A pesquisa, deu-se por meio da degustacao dos bombons
do mix de produtos da empresa. Posteriormente a degustacdo, os participantes

foram convidados a responder algumas questdes em relacao ao produto, bem como
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percepcdes e julgamentos de seu consumo de doces, fazendo sugestdes para 0s
produtos.

A terceira etapa foi mediante uma pesquisa quantitativa. Segundo
MALHOTRA (2005, p.108) implica em descrever caracteristicas do mercado, perfil
do consumidor, entre outros dados. Para tanto, foram obtidos, através da ferramenta
“Google Forms", plataforma online de questionarios, um total de 121 respostas. As
guestdes abrangeram os seguintes dados: demograficos, culturais, comportamentais
e preferéncias. Essa pesquisa foi classificada como: quantitativa-descritiva, “cuja a
investigacdo empirica é delineada por analise caracteristica de fatos ou
fendmenos”’(LAKATOS et al, 2003);

Quanto a amostragem, foi classificada como nao probabilistica, ou seja, ndo
fez uso da forma aleatdria, os individuos foram escolhidos pré-definidamente pelo
entrevistador (MALHOTRA, 2005); por conveniéncia: a populacédo a ser pesquisada
foram mais acessiveis; e transversal, aplicado por um periodo curto de tempo. Foi
distribuida por meio do aplicativo eletrénico, Whatsapp, entre 1 a 5 de novembro de
2018, ao grupo de pessoas que faziam parte do publico alvo. A amostra foi de 121

participacdes com uma faixa etaria de 10 a 49 anos, entre conhecidos das autoras-

5 MACROAMBIENTE

Segundo KOTLER (1998), ha dois ambiente que influenciam as préticas
organizacionais, sendo eles: o microambiente e 0 macroambiente. Segundo o autor,
0 macroambiente refere-se aos fatores externos a organizacéo, ou seja, a todas as
variaveis que impactam direta ou indiretamente o negdcio em ocasido, e que nao ha
controle da organizacdo sobre essas variaveis. No microambiente estdo aqueles
fatores internos com 0s quais a organizacao é capaz de administrar, pois S840 0S
elementos intrinsecos a mesma (KOTLER,1998). No macroambiente, sao
classificadas determinadas dimensdes, dentre elas: social, econbmica, cultural,
ambiental, politico-legal, entre outras. Para o mercado que o empreendimento
classifica-se, serdo discorridas quatro dimensdes macroambientais do objeto em

guestao: dimensdes demografica, tecnoldgica, cultural e politico-legal.
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5.1 DEMOGRAFICA

Ambiente demografico, é composto pelo estudo da populacdo sobre suas
caracteristicas especificas pois € formada por andlise detalhada de determinado
grupo de pessoas, dando oportunidades de compreensdo do publico-alvo da
organizacdo. Essas caracteristicas envolvem: idade, sexo, ocupacgdo, densidade,
localizagédo e tamanho.

O perfil demografico do municipio onde se estabelece o empreendimento, a
cidade de Paranagua, disp6e de uma renda média de 3 salarios minimos por

trabalhadores formais:

Figura 1- CENSO DEMOGRAFICO

Salario médio mensal dos Salario médio mensal dos trabalhadores formais
trabalhadores formais

3.0 salarios minimos

Comparando a outros

municipios
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399° 1°

Na micro regido

70 10
I
Legenda
ate 1.9 saldrios ate 2 salarios  ate 2.2 salarios mais que 2.2
minimos minimos minimos salarios
minimos

Fonte: IBGE (2010)
A composicdo da populacdo da-se pela faixa etaria de maior nimero de
habitantes sendo os adolescentes entre 10 a 14 anos, e 0s jovens entre 15 e 29

anos, e as mulheres, sdo numerosas e predominante na piramide etéria.
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Figura 2- PIRAMIDE ETARIA
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Fonte: IBGE (2010)

No publico geral de consumidores, o perfil etario mais interessado por
chocolate, de acordo com uma pesquisa encomendada pelo IBOPE (2011) para
compreensao dos principais apreciadores do chocolate, estdo os jovens entre 12 a
19 anos, mais com boa participacdo das demais faixas e classes sociais também:

Figura 3 - PERFIL DOS CONSUMIDORES

2010
pg:'m:”p::‘:m_ elementos total .
Consumidores
de chocolate®
total % horz 100% 66%
Brasil - AB % horz 100% 69%
Brasil - C % horz 100% 66%
Brasil - DE % horz 100% 57%
Masculino % horz 100% 61%
Feminino % horz 100% %
12 -19 anos % horz 100% 77%
20 - 24 anos % horz 100% 73%
25 - 34 anos % horz 100% 70%
35 - 44 anos % horz 100% 61%
45 - 54 anos % horz 100% 60%
55 - 64 anos % horz 100% 53%

Fonte: IBOPE (2011)

Tratando sobre a descricdo das classes sociais perante a Associacao
Brasileira das Empresas de Pesquisa (ABEP) e o IBGE, elas estéo classificadas por
critérios de pontuacdo em que cada grupo de individuos enquadram-se. Ha duas
formas de classificacdo, um pelo Critério Brasil, o qual faz uso de pontuagdes sobre
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itens que a pessoas possuem em seu cotidiano. E a classificacao pelo IBGE, do qual

contempla o numero de salario-minimo por familia.

Tabela 1- CLASSIFICAGAO SOCIAL IBGE

Classe Numero de Saldrios-Minimos Renda Familiar (R$)
A Acima de 20 SM R$ 18.740,01 ou mais
B De 10 a 20 SM R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00
Cc De 4 a 10 SM R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00
D De2a4SM R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00
E Até 2 SM Até R$ 1.874,00

FONTE: Adaptado de Rodrigo (2019)

Sendo assim, de acordo com a figura 1, o perfil do municipio € composto pelas
classes C e D, pelos critérios de classificacéo social do IBGE.

5.2 TECNOLOGICO

O setor de alimentacéo tem passado por transformacfes ao longo dos anos.
O surgimento de novas vertentes em estilos de vida vem afetando principalmente a
alimentacao de seus adeptos, estilos, tais como: “fitness”, alimentacdo saudavel, o
veganismo e também a questdo da debilitacdo nutricional de intolerantes a
determinadas substancias contidas na maioria dos alimentos naturais e
processados, como o publico glaten free.

Essas tendéncias alteram também a forma como as organizacdes portam-se
no mercado. Segundo Gustavo Negrini, diretor da Gluten Free Brasil, entre 2015 e
2016, esse publico vem crescendo entre 30 a 40% no Brasil, e a tendéncia é
crescimento maior. Segundo SEBRAE (2019), a demanda vem crescendo a cada
ano, principalmente por dois grupos de publico: os que sofrem com a doenca
celiaca, ou seja, alérgicos ao gluten e os que seguem dietas restritas por opcéo. O
grande desafio estd na manipulacdo desses alimentos, j4 que as cozinhas devem
ser altamente adaptadas pelo risco de contaminacdo, pois 0s niveis de intolerancia
séo variaveis.

Outro aspecto é o veganismo, de acordo com a Sociedade Vegana (2011), é
a abstencdo alimentar de produtos ou servicos derivados da exploragdo animal.
Esse novo estilo de vida traz um novo conceito alimentar.

Segundo SEBRAE (2017), em 2015, o Brasil alcancou a quinta posi¢cao no

mercado de alimentos e bebidas saudaveis do mundo e vendeu cerca de 27,5
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bilhdes, crescendo a uma média de 20% ao ano. Além disso, segundo a Sociedade
Brasileira de Varejo e Consumo, nas novas tendéncias na alimentacdo em 2017,
como o BYOB, Build Your Own Bowl, (monte sua propria tigela), ou seja, o cliente
escolhe sua refeicdo, os alimentos sdo frescos e saudaveis, optando assim por uma
forma mais saudavel e sustentavel do que os fast-foods. Outra tendéncia é a perda
zero, ou seja, a reutilizacdo de sobras na criagcdo de novos produtos ou pratos.

Do mesmo modo, no setor de chocolates as tendéncias sdo para 0s
produtos de origem controlada, os chocolates amargos, ou seja, com maior teor de

cacau em sua composicao, e também a nova era gluten free e vegan.

5.3 CULTURAL

Segundo, Casagrande e Oliveira (2017), as mudancas sociais impactaram
alteragcbes ao longo dos anos, influenciado assim também o setor de alimentagéo,
essas alteracbes demonstraram que hoje, existem outros anseios para a compra,
mas do que s6 a necessidade. Sobre isso, uma pesquisa organizada pela FIESP
(Federacéao das Industrias do Estado de Sao Paulo) em 2013, denominada a mesa
dos brasileiros, identificou alguns fatores preponderantes na hora da compra no

setor da alimentacédo. Entre eles: o sabor, a marca e o preco:
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Figura 4- PESQUISA FIESP

2010 o 2017
Ter marcaem gque el confio | conhecida 59 53
Ser gostoso  saboroso 47 40
Ser harato Hhpp. k|

Serum alimento de qualidade

Ser mais nutritivo, ou seja, enriquecido com vitaminas 1
Ser um alimento com menos conservantes n
Ser um alimento com menas agrotdicos bl
Estar em promogdo ou desconto 15
Serum alimento ficil de preparar

Ter aindicaio de outras pessoas
Teruma embalagem pratica

Ser uma novidade / serum lancamento
Ter visto a propaganda / comerclal
Terumaembalagem banita

Ter prazo de validade

Outra

NS/NR

Fonte: FIESP (2017)

Esses fatores dominantes na escolha levando em conta a mesa dos
brasileiros, tem fomentado a economia no setor de alimentacdo fora do lar, este,
teve um crescimento acentuado nos ultimos anos e tem tornado-se potencial entre

0S consumidores.
Além disso, dentre o perfil de consumidores de doces, as mulheres

ganharam mais espaco em relacdo aos homens, em uma pesquisa realizada na
cidade de Curitiba, as mulheres se destacaram entre as mais apreciadoras do

produto:



33

Figura 5 - PERFIL ETARIO E ECONOMICO

Por faixa etaria

12 a 19 anos 1% _
20 a 24 anos 13% _
25a34anos  70% EEEEEEE
addanos  61% INNEEG—G—TTT
45a54an0s  60% EECCCCGEGEEGEGEEEEN
5a63an0s 537 I

Por classe social

AcB o0 I
C oc: I
Det 577 I

Fonte: IBOPE (2011)

5.4 POLITICO-LEGAL

Ambiente Politico/Legal: é o estudo que baseia-se por leis e 6rgdos que
regulamentam as normas padrdes, respondendo assim pela execucdo de politicas
publicas da Federacao sobre as organizacoes.

No Brasil, “os alimentos vendidos devem atender aos requisitos
estabelecidos em lei, e nos regulamentos técnicos editados pela Anvisa ou por
outros agentes publicos reguladores” (ANVISA,2018). A legislagao para o manuseio
de alimentos € regulamentado pela Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria), que prevé um decreto regulamentar de padrbes de qualidade na
comercializacdo e conservacdo evitando a contaminacdo, para a saude da
populacao, através da “Resolugdo CISA — MA - MS n° 10, de 31-07-1984”. Nela ha
por exemplo, padrées para a inspec¢do, do qual ocorre um conjunto de acdes
desenvolvidas pelo o6rgdo para estabelecer as prioridades sobre o risco
epidemiologico detectadas em laboratério ou ndo, para garantir a protecdo dos
consumidores contra o risco de contaminacao dos alimentos em exposi¢do. Existem
dois tipos de inspecdo: programada (ocorre regularmente) ou especial (quando
ocorre 0 agravo ao consumidor ou trabalhador, para intervencdo nos efeitos
prejudiciais a saude humana. Padrbes para a rotulagem, do qual designa aos
alimentos pereciveis, industrializados acondicionados em embalagens, a descri¢cdo

nos rotulos sobre a armazenagem, ou seja, conservagao para que o alimento mal
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orientado pela falta de informacdo, torna-se improprio para 0 consumo,
comercializagdo e consumo, preservando assim as propriedades nutritivas, néo
expondo risco a populacdo no geral. Nos padrdes de validade: € necessariamente
expressa data ou prazo de consumo dos produtos, acompanhando sempre o dia ou
os dias, més e ano, juntamente com a data de fabricacdo, tornando base para a
prospecgdo do consumo do mesmo, com a expressao “VALIDO POR...”, ou “Melhor
consumir em...”.

Para o Cdbdigo de Defesa do Consumidor (1990): é de inteira
responsabilidade do fabricante ou comerciante a conservacdo, qualidade e
apresentacao do produto, bem como a qualquer efeito que este possa desenvolver,
como o caso de intoxicag&o alimentar. E direito do consumidor, a troca ou devolug&o
do dinheiro, e as despesas que ocorra, como hospital e medicamentos, assim
como acionamento dos 6rgdos da vigilancia sanitaria. Quanto ao prazo de validade,
sdo assegurados como improprios aqueles que estejam vencidos, adulterados, e
revelam-se inadequados ao consumidor. Devera solicitar a vigilancia sanitaria ou a

troca e/ou descarte do produto pelo comerciante.

6 MICROAMBIENTE

Ao analisar o desenvolvimento da estratégia competitiva na estrutura e
concorréncia das industrias, Porter (2004) relaciona a organizacdo ao meio ambiente
inserido, nele se concentram forcas externas pelas quais as organizacbes
necessitam de habilidades para lidar com elas. A estratégia competitiva para o autor
‘envolve o posicionamento de um negdécio de modo a maximizar o valor das suas
caracteristicas que o distinguem de seus concorrentes”. Compreende desta forma
gue é preciso analisar a concorréncia detalhadamente.

Portanto, sobre o ambiente competitivo das empresas, selecionou cinco
forcas competitivas que interferem e influenciam o ambiente. Sua analise serve para
compreender 0s concorrentes e delinear seu posicionamento no mercado. Sobre tais
forcas competitivas, Porter (2004) elencou os clientes, fornecedores, produtos

substitutos e os entrantes potenciais.
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Das forgas:

Figura 6 - CINCO FORCAS COMPETITIVAS

ENTRANTES

POTENCIAIS

Ameaga de navos
encrantes

m( JRRENTES
Poder de negociagio | NA INDUSTRIA | poder de negociagio
das foenecedores dos compradoees
‘ FORNECEDORES } f— —{ COMPRADORES

Ruvalidade enare
as Empresss
Existentes

Ameaga de peodutcs
U $ETVI0S

subatinaos

SUBSTITUTOS

Fonte: Porter (2004)

Esse modelo serve para compreender o ambiente competitivo da “Cacaueiro”
na sua segmentacao e localizacéo, onde sera estabelecida a loja fisica. A seguir, a

analise na empresa:

6.1 AMEACA DE NOVOS ENTRANTES

Segundo Porter (2004), os novos entrantes referem-se as empresas que
iniciarda seu negocio para “ganhar uma parcela do mercado e frequentemente
recursos substanciais”. Essa conquista depende das barreiras de entrada existentes,
gue reagird juntamente com 0s concorrentes ja existentes e estabelecidos no setor e
mercado de sua insercdo. Portanto, levando em consideracéo o setor da empresa,
trata-se de um negdcio de barreiras baixas para novos entrantes, a concorréncia se
torna alta, ameacando a sobrevivéncia da empresa no mercado. Dentre as barreiras
apresentada por Porter, estdo sob o ambiente da “Cacaueiro”: Economia de escala,
ou seja, o0 declinio nos custos unitarios de um produto, a medida que o volume
cresce por periodo. Para o setor de custo unitario baixo, faz com que 0s novos

entrantes ingressam a larga escala ou pequena escala de sua producao sem sentir



36

tanto os recursos financeiros da empresa. Também h& periodos de sazonalidade
em que aquecem o setor forcando as empresas a aumentarem suas escalas,
diminuindo mais o custo de producgédo, favorecendo a lucratividade. A respeito da
diferenciacdo do produto: a empresa cria vinculo com seu cliente e estabelece uma
relacdo de lealdade e aproximacdo com sua marca, que visivelmente é identificada
por seus clientes. Para Porter, 0s novos entrantes necessitam de esforcos pesados
para superar essa relagdo marca/produto/cliente. Para a “Cacaueiro”, o grande
desafio sera considerar os concorrentes ja estabelecidos na cidade, como é o caso
da tradicional confeitaria “Vové Virginia”, principal concorrente.

Quanto a necessidade de capital, a “Cacaueiro” mediante a expansao para
sua loja fisica, ja possui o0 espaco fisico, sendo propriedade familiar, sem a

necessidade de custos como aluguel, ndo necessitara de alto investimento.

6.2 RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES EXISTENTES

A rivalidade ocorre quando, as empresas disputam a atencdo dos
consumidores, eles concorrem em preco, publicidade, produtos e garantias aos
clientes. Por isso, buscam melhorar sua posicdo em relacdo aos concorrentes. Essa
forca determina o nivel de competitividade entre as empresas. Nesta etapa, as
empresas precisam conhecer seus concorrentes, seus produtos, suas estratégias,
vantagens competitivas e como comportam-se no mercado. A grande vantagem
hoje, € que os concorrentes da “Cacaueiro”, sdo também seus parceiros que

revendem seus bombons como op¢ao no mix de produtos.

QUADRO 1- CONCORRENTES E SEUS PONTOS FORTES E FRACOS

Concorrentes Pontos Fortes Pontos Fracos

Vové Virginia e Mais de 20 anos de e Preco elevado
atuacé@o no mercado;
e know-how

e Clientes fidelizados;

Panificadora Delicats e Preco acessivel; e Foco maior em panificacao;

Confeitaria Marielle e Know-how e Deficiéncia no controle de




Experiéncia no mercado;

qualidade;

Vovo6 Pedrina

Atende todo o litoral;

Deficiéncia no controle de
qualidade;

Confeitaria Doce
Morena

Qualidade nos produtos;

Iniciante;

Cardapio limitado;

Panificadora e

Confeitaria Brunello

Qualidade nos produtos;

Foco na panificacéo;

Cravo e Canela

Confeitaria

Preco acessivel

Qualidade nos produtos

Baixa capacidade de
atendimento ao cliente;

Panificadora Pao e
Vinho

Qualidade nos produtos;
Bom atendimento;

Preco Justo;

Ambiente pequeno

Filas em horarios de pico;

Fonte: As autoras (2019)

Figura 7- MAPA DOS CONCORRENTES
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FONTE: As autoras,adaptado de software QGIS (2019)
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Na figura 7 é possivel visualizar a distancia dos principais concorrentes
diretos, o que favorece a instalacdo da confeitaria no endereco, oportunizando a
conquista do publico alvo da regido.

Figura 8- MAPAS DOS CLIENTES ATUAIS

:I\ .
- Churrascarfatios Amigos’
pho dequeifo’ 4 Tl b
Yoy d SN
s \SCACAUEIRO g\ ¢fef Calobh

¥,
5

FONTE: As autoras adaptado de software QGIS (2019)
Os clientes atuais, referem-se aos empreendimentos que a empresa fornece

os doces aos varejistas parceiros.

6.3 AMEACA DE PRODUTOS OU SERVICOS SUBSTITUTOS

Os produtos ou servicos substitutos, sdo aqueles que possam atender as

mesmas necessidades para o cliente, mesmo que ndo seja em concorréncia similar.
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Flgura 9- MAPA DOS PRODUTOS SUBSTITUTOS
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FONTE: As autoras adaptado de software QGIS (2019)

Entretanto, ao contrario dos concorrentes diretos, a empresa encontra
empreendimentos que a possam substituir muito proxima a sua instalagéo, levando
em conta o fator tempo, 0s possiveis clientes que buscam rapidez na alimentacao

podem optar por consumir em locais ainda mais proximos deles.

6.4 PODER DE NEGOCIACAO DOS FORNECEDORES

Os fornecedores também possuem poder de barganha, uma vez que podem
participar expressivamente de grande parte das etapas de producédo, insumos e
mesmo vendas. Exercem papel fundamental sobre os seus parceiros comerciais,
pois tém o poder de “elevar os precos ou reduzir a qualidade dos bens e servigos
fornecidos”. Uma empresa fica a mercé de seus fornecedores, se estes, sdo em
pequena quantidade (SEBRAE, 2016). Como o caso em questdo, a “Cacaueiro”
possui poucos fornecedores, 0 que a impede a negociacdo, pois possuem a
capacidade de alterar preco, qualidade e condicbes sem que haja qualquer interacdo

com os compradores.
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Os fornecedores da empresa séo: L7 comunicacédo, na area visual; Muffato e
Hiper Condor com insumos de matéria prima; Distribuidora Louca Mania e Armazém
da Maria, com itens de decoracdo e manuseio dos produtos; Embalatudo, com as
embalagens dos produtos Cacaueiro. Eles a uma distancia consideravel do

endereco de instalacdo da empresa.
6.5 PODER DE NEGOCIACAO DOS COMPRADORES

Essa fase, refere-se ao poder de barganha dos compradores, ou seja, 0
guanto estdo dispostos a comprar. Em tese, esperam melhores condi¢cdes de
compra, qualidade e servico, tudo ao menor preco. Nesse caso a “Cacaueiro”’, tera
dois grupos compradores, logo, dois barganhadores, pois, tendo em vista que além
de oferecer seus os produtos na confeitaria, também havera o publico de
encomendas, tera de lidar com o poder de barganha desses compradores. Para
Porter, existem alguns grupos de compradores poderosos que influenciam a
empresa, sendo eles, aquele que adquire em grande volumes, ou seja, representam
grande parcela da lucratividade da empresa, como é 0 caso da area de
encomendas, que geralmente sdo encomendas de grande escala e ha grande

variedade de preco sobre encomendas. Também produtos padronizados ou ndo



41

diferenciados, sendo aqueles que o0s compradores facilmente encontram
fornecedores alternativos, como no caso da confeitaria, que apesar de oferecer
produtos diferenciados, encontram produtos similares em outros estabelecimentos e

a precos mais baixos.

7 PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado foi elaborada para compreender as percepcdes do
publico alvo, o perfil dos consumidores, seus julgamentos e preferéncias em relagéo
aos produtos da Cacaueiro, bem como andlise de entrevistas com 0s
empreendedores que vendem os bombons da empresa. Assim como a analise da
entrevista com a especialista na area, e suas percepcbes em relacdo a area e

mercado em que a empresa encontra-se inserida.

7.1 ANALISE: GRUPO FOCAL

Essa etapa deu-se em duas sec¢0es, a degustacdo dos doces tradicionais e
inovadores, e a roda de conversa para compreender as percepcoes, julgamentos e
sugestdes do publico alvo, um feedback dos produtos “Cacaueiro”.

e Os patrticipantes em consenso, explanaram que séo atraidos por:

e Apresentagao e aparéncia do produto, “comem com os olhos”.

e A qualidade faz a diferenca, principalmente em se tratando de chocolate, para
gue a decisdo pela compra do produto se repita.

e Recomendariam a marca

Em dissensos, os participantes explicaram que:

e O preco, apesar ser justo pela 6tima qualidade do produto e dos ingredientes
perceptiveis, € inerente, pois, em primeiro momento, dependendo do valor, ha
um certo receio para compra.

e A degustacédo seria parte decisiva na hora da compra.

e Em percepcdes, houve duas sugestdes:

e Em relacdo a associagdo com o produto, sugeriram que no bombom de cereja

houvesse um cabinho na ponta para remeter a fruta.
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e OQutra sugestdo seria o fornecimento de opcdes de doces sem lactose,

incluindo os sabores inovadores.

7.2 ANALISE: ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS

Nessa etapa foram entrevistados dois comerciantes. Um que possuia
producdo prépria de doces (confeitaria), portanto obtinha o produto (bombons) como
mais uma opcdo e outra que ndo possuia producdo prépria (restaurante). Ambos
com grande circulacao do publico-alvo da pesquisa e continua procura pelo produto.

Na primeira entrevista (restaurante “Live Pub”), a Empreendedora destacou
a importancia do produto (bombons) suprir sua necessidade, por nao possuir
producédo prépria, destacou que a procura € diaria. Desta forma ja possui sabores
pré-definidos, mais precisamente aqueles que levam chocolate na massa sé&o os
mais requisitados e ressaltou que os comentéarios acerca do produto sdo positivos e
demonstram notavel popularidade da marca. Sugeriu, também, o implemento de
novos sabores, pois sempre gosta de testar a saida de outras opc¢des.

Na segunda entrevista (Confeitaria “Café do Porto”), a empreendedora
ressaltou que o doce possui um tamanho adequado para a sobremesa apos o
almoco, o que foi de grande importancia para seu estabelecimento, pois havia
apenas a opcao de bolos, mais pesados para um complemento apos a refeicdo. Fez
a mesma observacdo que a outra empreendedora, em relacdo a marca, que ja
possui reconhecimento e ainda neste espaco sugeriu o fornecimento de placas

informando a presenca dos doces em seu estabelecimento.

7.3 ANALISE: ENTREVISTA COM ESPECIALISTA

Além disso, em entrevista com a especialista, Daniela Costa, conclui que na
cidade de Paranagua um fator determinante na decisdo de compra do consumidor &
0 preco, porém para que ele construa um habito de compra daquele produto é
preciso estar unido a qualidade e sabor notaveis, portanto a articulacdo dos dois
fatores € determinante no processo de decisdo de compra. Além disso a boa
aparéncia e o excelente manuseio dos alimentos para erradicar a possibilidade de
contaminacdes e qualquer transtorno que comprometam a competéncia e imagem

da organizagéo.
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7.4 ANALISE DE DADOS E RESULTADOS: SURVEY

A aplicacdo do questionario deu-se pela ferramenta Google Forms, com
amostra ndo probabilistica e por conveniéncia.

O processo da construcdo do questionario, formou-se em 5 secdes
separadamente para compreender, por etapas, as caracteristicas do publico alvo,
sendo elas: Demografia, consumo de doces, encomendas, locais de consumo e
comportamentos. A pesquisa foi contemplada por 121 respostas/participacdes, 0s

guais serao descritos a seguir, em cada sec¢ao:

7.4.1.1 DEMOGRAFIA

Essa secao, trata das questdes demogréaficas dos respondentes, tais como

género, renda e estado civil.

GRAFICO 1- GENERO

Género

120 respostas

@ Masculino
® Feminino

Fonte: Elaboracéo propria (Google Forms)

Dos participantes da pesquisa, 73,3% dos entrevistados foram as mulheres, o
gue confirma a maior participacdo e representacdo de suas opinides, em todos 0s
requisitos do questionario, favorecendo a pesquisa (Figura 3) que afirma esse

publico como o maior consumidor de doces.
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GRAFICO 2- IDADE

® 10a 14 anos
® 15a 19 anos
@ 20 a 24 anos
/ ® 25229 anos
A @ 30 a 34 anos

® 35a39anos
® 40 a 44 anos
® 45 a 49 anos

Idade

120 respostas

12V

Fonte: Elaboracao propria (Google Forms)

A faixa etaria predominante foi de participantes de 10 a 39 anos
significativamente, confirmando a pesquisa bibliografica (Figura 3), do qual

contempla o perfil etario dos consumidores de doces.

GRAFICO 3- ESTADO CIVIL

Estado Civil

119 respostas

@ Solteiro(a)

@ Casado(a)

@ Divorciado(a)

® Viuvo

@ Separado judicialmente

Fonte: Elaboracéo propria (Google Forms)

Solteiros e casados representaram 0 maior publico de participantes.

Levando em consideracdo, as datas comemorativas que fomentam o mercado de
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chocolates e doces, havendo periodos de maior procura neste segmento; como por

exemplo, dia dos hamorados, aniversario de casamento, namoro, e etc.

GRAFICO 4- RENDA SALARIAL

Renda salarial

117 respostas

@ menos de um salario minimo
@® de 1 a 3 salarios minimos

() de 4 a 6 salarios minimos

@ de 7 a 9 salarios minimos

@ Acima de 10 salarios minimos

Fonte: Elaboragéo propria (Google Forms)

A faixa salarial dos participantes foi maioria entre de 1 a 3 salarios minimos,
predominantemente da classe C e D, que compdem a classificacdo do IBGE, como
outrora apresentada no macroambiente (Tabela 1). Esse dado reflete no perfil
populacional brasileiro, uma vez que, segundo IBGE (2018), a populacdo concentra-

se nas classes C e D respectivamente.
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7.4.1.2 CONSUMO DE DOCES

GRAFICO 5- COMPREENSAO DOCE GOURMET

Vocé compreende o que é doce gourmet?

120 respostas

® sim
® Nao
Tenho algum palpite

@ Nunca ouvi dizer

Fonte: Elaboracao propria (Google Forms)

Sobre a compreensao do termo, cerca de 95,9% dos participantes, sabem
ou tém algum palpite sobre o conceito “doce gourmet’, trazendo assim uma

aproximacéo do publico com a tipologia do doce.

GRAFICO 6- REQUISITOS PARA UM DOCE GOURMET

Dentre os requisitos abaixo, quais devem estar presentes para que vocé

considere que um doce é Gourmet?
119 respostas

Sao d duzid

a0 oces.pro U?l os com 89 (74,8%)
ingredientes d...
Séao doces com um sabor 30 (25,2%)
fresco
Sao doces bonitos, com

~ —71(59,7%)
apresentacao per...

Nao tenho nenhuma percepgéao 4 (3,4%)

Q 20 40 60 80 100

Fonte: Elaboracao propria (Google Forms)
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Requisitos:

Sao doces produzidos com ingredientes de alta qualidade;

Sao doces com um sabor fresco;

Sao doces bonitos, com apresentacéao perfeita;

N&o tenho nenhuma percepcéo;

Os requisitos notaveis para os participantes foram a producdo com
ingredientes de alta qualidade e a apresentacdo dos doces, em suas percepcoes
para um doce gourmet, o que colabora com a histéria de sua nomenclatura e

percepcao atual.

GRAFICO 7- FREQUENCIA DE CONSUMO DE DOCES

Com que frequéncia vocé consome doces em geral?

120 respostas

@ Diariamente
@ Diariamente, apos as refeicoes
Semanalmente

@ Casualmente, em festas
comemorativas

@ Nao consumo

Fonte: Elaboracéo propria (Google Forms)

A frequéncia do consumo de doces pelos participantes indicou
gue maioritariamente consomem semanalmente, 39,2%. Casualmente, em festas
comemorativas, representam 34,2%, o que demonstra a presen¢a dos mesmos nas
comemoracdes, reforcando a caracterizacdo do chocolate nas épocas e datas
comemorativas, e um item presenteador afetivo. Um percentual menor de

respondentes, 17,5%, compreendem que consomem doces diariamente.

7.4.1.3 ENCOMENDAS

Para as encomendas, foram distribuidos cada item, e grau de frequéncia:
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GRAFICO 8- ENCOMENDAS

Para o dia a dia Datas comemorativas

50 (52. 7%
M (20.6%)

28 (24.0%)

20 (17 4%) 19 (16.5%)
14 (12.2%)
15 (134%)

Festas de aniversario

3429.1%)

24 (20.5%)

21(17.9%) 20 (17.1%;}

Fonte: As autoras adaptado de Google Forms

Do panorama geral de frequéncia de encomendas para cada item, as datas
comemorativas e festas de aniversario sdo as mais requisitadas na hora de
encomendar. Os participantes ndo tém costume de encomendar diariamente. Essa
etapa buscou compreender como 0s participantes estdo receptivos com
encomendas, uma vez que a empresa ja oferece esse servico, e na confeitaria

permanecera.

GRAFICO 9- FREQUENCIA DE ENCOMENDAS PARA CADA ITEM

Vocé costuma comprar doces (como brigadeiros, trufas) a pronta entrega?

119 respostas

Sim 53 (44,5%)
Nzo 13 (10,9%)

Casualmente 40 (33,6%)

Se necessario, em datas

. 22 (18,5%)
especiais

0 20 40 60

Fonte: As autoras adaptado de Google Forms
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Preponderantemente, os participantes, costumam comprar doces a pronta

entrega, o que favorece a facilidade de encontrar o produto.

7.4.1.4 LOCAIS DE CONSUMO

Essa etapa buscou compreender, quais eram o0s locais que 0s
participantes que encontravam e compravam seus doces:
GRAFICO 10- LOCAIS DE CONSUMO

Confeitarias Restaurantes

8 (4.3%)

Lanchonetes
Padarias

37 (31,6%)
34 (20.3%)
31 (28,7%)

11(9,5%)

4

Fonte: As autoras adaptada de Google Forms

Um panorama geral sobre os locais de consumo, as confeitarias, padarias e
restaurantes foram locais em que consideraram, comprar doces em média
frequéncia. Porém, as confeitarias e padarias foram os locais que em média os
participantes reconheceram sendo os mais procurado, por essa razao, o publico tem
a percepcéao de onde encontrar ou buscar certo perfil de produtos e consumo, o que
justifica a expansdo da empresa, tratando-se do publico alvo de potenciais

consumidores a confeitaria.
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7.4.1.5 COMPORTAMENTOS

GRAFICO 11- CRITERIOS DE ESCOLHA/PRECO

Preco Qualidade

92.(17,3%)

Sabor ;
Recomendacoes

102 {85%) ™ 44T

29 (244%)

Fonte: As autoras adaptada de Google Forms

Preponderantemente o sabor, a qualidade e indicacdo, sdo fatores
predominantes na hora da compra para os participantes. O preco, foi um requisito na
escolha dos critérios de compra, reforcando a pesquisa conforme a figura 4
elaborada pelo FIESP, sobre os requisitos para escolha de compra, uma vez

apresentados no macroambiente.

7.5 ANALISE DOS RESULTADOS GERAIS

A partir dos dados do survey no publico-alvo da pesquisa, foi possivel
compreender o perfil de consumidores, potenciais pontos fortes e fracos do mercado
para futura a expansdo. A elaboracdo desse projeto de pesquisa, promovem a
interacdo com o publico alvo e a compreensdo de quais sdo seus critérios de
escolha, preferéncias e sugestdes para a empresa “Cacaueiro”.

Diante disso, em cada etapa do projeto esta sendo possivel identificar as
percepcdes, julgamentos e sugestdes do publico alvo. Em analise, os participantes

das pesquisas qualitativa e quantitativa relataram que a apresentacdo e aparéncia
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do produto sao fatores determinantes para o sucesso da venda, pois esse aspecto
remete aos consumidores a associagdo de um produto de qualidade, com
ingredientes de 6tima qualidade, principalmente em se tratando de chocolate. Além,
€ claro, de consolidar uma marca, fazendo com que o0s seus consumidores,
recomendem a marca e os produtos. O preco, apesar de ser considerado justo pela
qualidade do produto e dos ingredientes perceptiveis, no grupo focal foi
demonstrado um certo receio para compra. No Survey o preco ndo tornou-se critério
relevante na hora da compra. Em relacdo aos feedbacks do produto,
demonstraram afetividade a inovacdo da apresentacdo dos produtos, pois
comentaram que a apresentacdo dos doces tradicionais sdo sempre 0S mesmos.
Ante isso, outra sugestdo seria o fornecimento de op¢des de doces sem lactose, e
veganos, algo que nas prospeccdes de mercado, ha um avanco e olhares por parte
desse nicho de mercado crescente apresentado na dimensdo tecnologica do
macroambiente da empresa.

Os parceiros da empresa “Cacaueiro’, destacaram a importancia da
producdo propria e da procura que € diaria. Relataram que o0s consumidores
possuem sabores favoritos e ressaltaram que 0s comentarios acerca do produto séo

positivos e demonstram notavel popularidade da marca.

8 OPORTUNIDADES E AMEACAS PARA A ORGANIZACAO PROPOSTA

O quadro 2, identifica as oportunidades e ameacas do empreendimento

analisado ao longo do estudo em questéao:

QUADRO 2- ANALISE DAS OPORTUNIDADES E AMEACAS

OPORTUNIDADES AMEACAS

A escassez de tempo, e a busca por praticidade dos novos Facil entrada de concorrentes
estilos de vida.

Valor agregado pela gourmetizacéo A inversdo da piramide etéria
Aumento da “alimentagao fora do lar” A dificuldade demandas
especificas.
Localizacdo em relagdo aos concorrentes Envelhecimento populacional

Publico de mulheres Taxa de desemprego
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Renda do municipio

FONTE: As autoras, adaptado de Marketing de contetdo (2019)

As oportunidades referentes ao ambiente externo da empresa séo:
A escassez de tempo e a busca por praticidade dos novos estilos de vida: O
estilo de vida contemporaneo, serve de estimulo para o0 aumento da procura
por alimentacdo pratica que atenda aos novos comportamentos da
atualidade.
Valor agregado pela gourmetizagéo: O termo francés Gourmet, j& mencionado
e presente na pesquisa de mercado, ampliado na pratica para toda a
culinéria, traz seu valor e status reconhecido a marca que utiliza esse recurso
de mercado.
Proposta de implementacédo da loja fisica da cacaueiro, se classifica como
segmento de alimentacéo fora do lar, que, de acordo com o IBGE, teve um
aumento de 7% de 2003 a 2008, revelando uma expressiva oportunidade no
mercado.
Localizacdo em relacdo aos concorrentes: conforme o mapa 8, referido no
microambiente, o empreendimento ndo possui concorrentes diretos proximos
a futura instalacdo da loja fisica. Possui uma vantagem competitiva e
estratégica, pois além de ganhar visibilidade e atrair os clientes proximos para
o local, € localizado numa rua de grande fluxo de veiculos e pessoas com
facil acesso, perto de centros comerciais e instituicées de ensino favoraveis a
empresa.
Pablico de mulheres: através da fundamentacdo tedrica juntamente a
pesquisa de mercado, pode compreender o publico de consumidores de
doces e potenciais consumidores da confeitaria, como sendo as mulheres.
Sendo assim, elas fardo parte do publico alvo da empresa.
Renda do municipio: a média de salario minimo por trabalhadores formais
demonstrada na figura 1, mostra que a cidade estd em primeiro lugar na
microrregido que esta estabelecida, e na mesorregido ocupa a nona posi¢ao,

0 que mostra a valoriza¢ao da renda da populagéo.

Quanto as ameacas, destacam-se:




53

Os novos entrantes: por se tratar de um negdcio, com baixas barreiras para
novos entrantes, a concorréncia se torna alta, ameagando a sobrevivéncia da

empresa no mercado.

A inversao da piramide etéria: Apesar da amplitude do publico da cacaueiro,
seu alvo é representado maioritariamente por jovens. Nesse sentido,
considerando a inversao da piramide etaria, pesquisas apontam que em 15
anos o0 numero de idosos supere o de jovens em varias partes do mundo,

incluindo o Brasil, tende a diminuir o publico alvo da empresa.

A diversidade de demanda especifica; em funcdo de novos estilos de vida,
mais saudaveis, em funcao da religiosidade, ideologias, movimentos sociais,
restricbes meédicas e outras, tém surgido uma gama de demanda
extremamente distintas, anteriormente exposto na dimenséo tecnoldgica do
macroambiente e com peculiaridades muito particulares. Existe uma
elaborada articulacéo para atender os clientes, diante disso, o grande desafio
estd no manuseio dos alimentos e no custeio das matérias prima para
confeccao destes produtos, dificultando a articulacdo com esse publico, pois
as exigéncias alimenticias e de estrutura para esse publico aumenta o custo

de producéo.

A proximidade de empreendimentos semelhantes como mostrado do “mapa
dos produtos substitutos” anteriormente. As padarias e lanchonetes
localizadas préximo ao empreendimento podem oferecem produtos similares
aos da Cacaueiro, atendendo assim a necessidade da demanda que deseja
consumir doces ou salgados, isso faz com que o consumidor tenha de
decisdo de em determinados momentos, escolher o empreendimento mais

acessivel a sua proximidade.

Envelhecimento populacional: Segundo a projecdo do IBGE (2019?) data
provavel, o aumento da populacdo acima dos 65 anos de idade, esta
ganhando forca e até 2060, a média sera de 1 a 4 brasileiros estdo nesta

faixa etaria, aumento ocorrido principalmente por variaveis tais como as
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mudancas sociais principalmente como as diminui¢cdo da taxa de fecundidade
gue hoje alcanca a média de 1,7 filho por mulher (abaixa da média mundial) e
aumento da taxa de mortalidade, outros fatores como a diminuicdo da
fecundidade em adolescente e métodos contraceptivos favorecem essa

projecao populacional.

Taxa de desemprego: Segundo IBGE (2019), a taxa de desempregados no
Brasil é de 12,7%, cerca de 13,4 milhdes em busca de emprego. Esse reflexo
perante a economia faz com que menos pessoas venham a consumir, essa
perda do poder de compra traz um papel relevante na rotina das empresas,
pois com a diminuicdo da demanda, as vendas séo atingidas, a producao cai
e elevam-se 0s precos e os custos, sendo assim quanto maior o custo, menor
€ 0 investimento em inovacdo nos produtos e servigos, atracdo de novos e
atuais clientes e menor receita para formagcdo de novos empregos. As
empresas, portanto, necessitam atrair os consumidores remanescentes, com

iIsso ha uma alta competicao entre os concorrentes.
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9 PLANO DE NEGOCIOS
9.1 CAPA
Nome da empresa: Cacaueiro
Endereco: Rua Floréncio Viana 226. Campo grande
Telefone: (41) 3425-8660 / 9 8443-9524

CACAUEIRO

Anice Zap Lenartovicz, responsavel pela producdo da empresa

Este plano de negdcios foi elaborado em novembro de 2019 por Islaila Augusto da
Silva Nori e Laura Lenartovicz Santos
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9.2 SUMARIO EXECUTIVO

A Cacaueiro tem como missao oferecer 0s mais criativos e saborosos doces
artesanais mantendo a transparéncia, exceléncia, qualidade e personalidade, desde
a producdo até a entrega dos produtos.

Tem como visdo tornar-se reconhecida como referéncia pela criatividade,
gualidade, competéncia e sabor oferecido em cada doce artesanal a todo litoral do
Parana.

A cacaueiro hoje tem grande parte do faturamento advindo do fornecimento
de doces gourmets para varejistas na cidade de Paranagua. Os doces sédo
distribuidos no atacado, ou seja, 0 repasse a esses estabelecimentos para venda no
varejo ndo a permite colocar um valor monetéario satisfatorio para a empresa hoje,
mesmo sendo producao artesanal e demandando maior tempo e esforco fisico que a
industrial. Desta forma, um dos principais motivadores para expansao da mesma é a
justamente aumentar o faturamento da empresa sem precisar produzir muito, ou até
dobrar a producéo atual por meio de sua loja fisica. Desta forma, além do atacado, a
Cacaueiro teria seus produtos no varejo, podendo acrescer de forma justa sua
margem de lucro na oferta de seus produtos.

A cacaueiro hoje trabalha com diversas opcdes de sabores de brigadeiros,
inclusive sendo o Unico produtor de muitos desses sabores na cidade de Paranagua.
Outro fator que se destaca € a qualidade, obtida a partir dos ingredientes utilizados
nas composi¢cdes das massas. Cada ingrediente € analisado nos quesitos: textura,
cor e principalmente sabor antes de ser distribuido ao varejo. Assim como e o0 zelo
em manter cada produto sempre fresco, causando impacto direto no sabor
proveniente dos doces.

Sendo assim, o grande diferencial da confeitaria estara no sabor dos seus
produtos, indo ao encontro com as vantagens competitivas de ser a Unica que

fabrica muitos deles.
9.3 APRESENTACAO DO EMPREENDIMENTO
Atualmente a Cacaueiro, empresa que produz doces gourmet varejistas ou

doces e salgados sob encomenda para pessoas fisicas, estd estabelecida em

Paranagua, no endereco: Rua Floréncio Viana 226, bairro Campo Grande. Dentro do
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CNAE (Codigo Nacional de Atividades Econbmicas), sera classificada como “1091-
1/02”, Fabricagdo de produtos de padaria e confeitaria com predominancia de
produgao prépria” (IBGE, 2019). Em atuacéo desde 2018, atualmente é estruturada
como MEI (Microempreendedor Individual), sendo a sOcia Laura a responsavel pela
empresa. Nessa modalidade a receita do empreendimento pode ser de no maximo
R$81.000 anuais e é permitido que tenha um funcionéario (SEBRAE, 2017).

Diante da expansdo para a loja fisica, visto que sera necessario a
contratacdo de pessoal devido ao volume de producdo e demanda pretendidos, a
empresa passara para o regime de Sociedade Limitada, mée e filha tornardo-se
sécias da empresa, tendo direito a porcentagem dos lucros obtidos, acordado no
contrato social, além do pro-labore. A confeitaria sera, portanto, caracterizada como
empresa de pequeno porte, pois as regras que permeiam esse regime Sao:
arrecadacao bruta igual entre 360.000 a 4,8 milhdes de reais anuais. Essa
modalidade também permite a opcao pelo Simples Nacional (ENDEAVOR, 2015).
Ou seja, serd uma empresa de pequeno porte em sociedade limitada sob o regime
tributario Simples Nacional.

A Cacaueiro tem como missao oferecer 0s mais criativos e saborosos doces
artesanais mantendo a transparéncia, exceléncia, qualidade e personalidade, desde
a producéao até a entrega dos produtos.

Tem como Visao tornar-se reconhecida como referéncia pela criatividade,
gualidade, competéncia e sabor oferecido em cada doce artesanal a todo litoral do
Parana.

Pensando na gestdo ambiental do empreendimento, a Cacaueiro tem o
compromisso de adotar praticas sustentaveis durante todo o ciclo operacional e
trabalhar para o seu progresso continuo. Desta forma tem-se como praticas para a
sustentabilidade o descarte consciente e correto dos residuos produzidos pelo
empreendimento, a utilizacao de utensilios e embalagens que tenham baixo impacto
ambiental e a protecdo ao meio ambiente, pois gerir de forma sustentavel e zelar

pela preservacdo da natureza € um dos valores que compdem o empreendimento.

9.4 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing consiste em um conjunto de estratégias aliadas

aos 4 p’s do mix de marketing, denominados: produto, precgo, praca (ou distribuicéo)
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e promocgao. Este plano é apoiado pelas pesquisas de mercado e comunica¢do com
a qual as empresas buscam informacdes necessérias para destinar recursos para a

execucao das estratégias do composto de marketing.

9.4.1.1 Descricao dos Produtos e/ou Servigos

O cardapio da loja vai ao encontro a proposta do conceito de artesanal e
gourmet que a empresa trouxe desde o inicio com amplas op¢des de brigadeiros e
demais doces, incluindo também salgados e bebidas.

Dentre os produtos que compdem o carddpio tem-se: Brigadeiros que
poderdo ser adquiridos a pronta entrega (45g) ou sob encomenda no tamanho
padrdo para festa a partir de um cento (20g); Bolos, que serdo vendidos a pronta
entrega em forma de pedaco apenas, e inteiro mediante encomenda; os salgados a
pronta entrega ou mediante a encomenda a partir de 100 unidades no tamanho
padréo para festas (40g); as bebidas todas a pronta entrega; e doces finos apenas

mediante encomendas.

QUADRO 3- CARDAPIO DOCE INDIVIDUAIS

R$

Brigadeiro 50% cacau; Leite condensado e chocolate em p6 50% cacau. 459 16,00
Leite condensado, chocolate em p6 50% cacau e R$

Brigadeiro Prestigio coco ralado. 45g 16,00
R$

Brigadeiro Beijinho; Leite condensado e coco ralado. 45g 16,00
Leite condensado, chocolate em p6 50% cacau e R$

Brigadeiro Dois amores; baunilha. 45g 16,00
R$

Brigadeiro Cereja; Leite condensado, cereja, chocolate 50% cacau. 45g 16,00
R$

Brigadeiro Moranguinho; Leite condensado, esséncia de morango. 45g (6,00
R$

Brigadeiro Leite em po; Leite condensado e leite em po 45g (6,00
Brigadeiro Leite em P6 com R$

Creme de Avel; Leite condensado, leite em po e creme de aveld 45g (6,00
R$

Brigadeiro Churros; Leite condensado, doce de leite, canela. 45g (6,00
R$

Brigadeiro Pacoca; Leite condensado e pagoca. 45g (6,00
R$

Brigadeiro Cajuzinho; Leite condensado, chocolate, amendoim em po. 45g (6,00
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R$

Brigadeiro Baunilha; Leite condensado, baunilha. 45¢g (6,00
R$

Brigadeiro Lim&o siciliano; Leite condensado, suco de lim&o siciliano. 459 16,00
Leite condensado, chocolate 50% cacau, café R$

Brigadeiro Café solavel. 45g 6,00
Leite condensado, leite em po, canela, chocolate R$

Brigadeiro Capuccino; 50% cacau, café soluvel. 459 16,00
R$

Brigadeiro Banana; Leite condensado, banana seca. 459 16,00
R$

Brigadeiro Olho de sogra; Leite condensado, ameixa, coco ralado. 459 16,00
R$

Brigadeiro Castanhas Leite condensado 459 16,00
Leite condensado, suco concentrado de maracuja, R$

Brigadeiro maracuja e coco coco ralado. 45g 16,00
Leite condensado, castanhas (caju, para), uva R$

Brigadeiro de castanhas. passa, mel. 45g 16,00
Leite condensado, aclcar mascavo, chocolate R$

Brigadeiro de laranja. branco, raspas de laranja. 45g 16,00
Leite condensado, cachaca envelhecida, suco de R$

Brigadeiro de caipirinha lim&o. 45g 16,00
Leite condensado, creme de leite, espumante e R$

Brigadeiro de espumante chocolate branco. 45g 16,00
R$

Brigadeiro de conhaque Leite condensado, chocolate 50% cacau, conhaque. | 45g (6,00
R$

Coxinha de brigadeiro Brigadeiro 50% cacau, morango 659 |6,00
Coxinha de leite em p6 e creme  |Brigadeiro de leite em pd, morango e creme de R$

de avela. avela. 659 [6,00

Fonte: Autoras (2019)
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QUADRO 4- CARDAPIO DOCES PARA CENTO

Tam.|Valor do cento

Brigadeiros disponiveis tam. festa

-Brigadeiro 50% cacau;
-Brigadeiro Prestigio
-Brigadeiro Beijinho;
-Brigadeiro Dois amores;
-Brigadeiro Cereja;
-Brigadeiro Moranguinho;
-Brigadeiro Leite em po;
-Brigadeiro Leite em P6 com Creme de Avel3;
-Brigadeiro Churros;
-Brigadeiro Pacgoca;
-Brigadeiro Cajuzinho;
-Brigadeiro Baunilha;
-Brigadeiro Lim&o siciliano;
-Brigadeiro Café
-Brigadeiro Capuccino;
-Brigadeiro Banana;
-Brigadeiro Olho de sogra;
-Brigadeiro Castanhas
-Brigadeiro maracuja e coco
-Brigadeiro de castanhas.
-Brigadeiro de laranja.
-Brigadeiro de caipirinha
-Brigadeiro de espumante
-Brigadeiro de conhaque

20g | R$ 83,00

Fonte: Autoras (2019)

QUADRO 5- CARDAPIO DE BOLOS

Descricdo

Bolos sob encomenda

P&o de 16 chocolate, recheio brigadeiro 50%cacau, R$

Brigadeiro 50% cacau; |ganache. 1kg 40,00
Pao de 16 chocolate, brigadeiro de coco e chocolate, R$

Prestigio; ganache. 1kg 40,00
Pao de 16 branco, brigadeiro de coco, chocolate R$

Coco; branco, nata. 1kg 40,00
Pao de 16 chocolate e branco, brigadeiro 50% cacau R$

Dois amores; e creme, chantilly de leite em p6. 1kg 45,00
Abacaxi (coco P&o de 16 branco, calda de abacaxi, creme de R$

opcional); abacaxi, coco ralado, chantilly. 1kg 45,00
P&o de 16 branco, creme de morango, creme, suspiro, R$

Morango com suspiro; |nata. 1kg 55,00
R$

Nozes; P&o de 16 branco, crocante de nozes, nata. 1kg 60,00
Chocolate com P&o de 16 chocolate, brigadeiro 50% cacau, R$

morango; morangos. 1kg 55,00
R$

Ameixa; P&o de 16 branco, brigadeiro de ameixa, nata. 1kg 55,00
Leite em p6 e creme de |Pao de 16 branco, brigadeiro de leite em péd, creme de R$

avelg; aveld, chantilly de leite em pé. 1kg 55,00
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Leite em p6é com P&o de 16 branco, brigadeiro de leite em pg, R$
morango; morangos, chantilly de leite em pa. 1kg 55,00
P&o de 16 branco, crocante de nozes, suspiros, baba R$
Marta Rocha; de moga, geléia de damasco. 1kg 60,00
ao de 16 chocolate, brigadeiro 50% cacau, cerejas, R$
Floresta Negra; chantilly. 1kg 60,00
Naked Cake de frutas R$
vermelhas; P&o de 16 branco, creme, frutas vermelhas. 1kg 90,00
Bolo simples de 30cm R$
cenoura; Massa de cenoura e ganache. didmetro 27,00
Bolo simples de 30cm R$
chocolate; Massa de chocolate com brigadeiro 50% cacau. didmetro 27,00
Bolo simples de 30cm R$
Laranja; Massa branca com calda natural de laranja. didmetro 25,00
Massa com leve toque de canela, cobertura de 30cm R$
Bolo simples Indiano; |canela e agicar mascavo. didmetro 27,00
Massa branca com coco, cobertura de brigadeiro de 30cm
Bolo simples de Coco; |coco. diametro |R$27,00
Fonte: Autoras (2019)
QUADRO 6- CARDAPIO DE SALGADOS
Salgados Descricdo Peso| Preco
Esfiha de carne Massa caseira, carne moida., assado. 150g|R$ 6,00
Esfiha de frango Massa caseira, frango e queijo cremoso., assado. 1509 |R$ 6,00
Esfiha de calabresa Massa caseira, calabresa e orégano, assado. 150g|R$ 6,00
Doguinho Massa caseira, salsicha, assado. 150g|R$ 6,00
Esfiha de banana Massa caseira, banana, canela, acucar, assado. 1509 |R$ 6,00
Esfiha de queijo e presunto|Massa caseira, queijo, presunto, orégano, tomate, assado.|150g |R$ 6,00
Croissant de frango Massa folhada, creme de frango, assado. 1509 |R$ 6,00
Croissant de palmito Massa folhada, creme de palmito, assado. 1509 |R$ 6,00
Coxinha de frango Massa de batata, frango, queijo cremoso, frito. 1509 |R$ 6,00
Empada de frango Massa podre, frango, azeitonas, assado. 1509 |R$ 5,00
Empada de palmito Massa podre, creme de palmito, assado. 1509 |R$ 5,00
Empada de camaréo Massa podre, molho de camaréo, assado. 1509 |R$ 5,00
Empada de carne seca Massa podre, aipim, carne seca, assado. 150g|R$ 5,00
P&o de queijo Massa de queijo, assado. 100g|R$ 4,00

Fonte: Autoras (2019)




QUADRO 7- CARDAPIO DE SALGADOS PARA CENTO

Salgados disponiveis tam. festa

-Esfiha de carne
-Esfiha de frango
-Esfiha de calabresa
-Doguinho

-Esfiha de banana
-Esfiha de queijo e presunto
-Coxinha de frango
-Empada de frango
-Empada de palmito
-Empada de camaréo
-Empada de carne seca

valor do

tam cento

50g | R$ 83,00

Fonte: Autoras (2019)

QUADRO 8- CARDAPIO DE BEBIDAS

o

Descricéo
Agua Agua 500ml| 3,00
Café Espresso Café preto 250ml|{4,00
Café Latte Café, leite. 250ml|5,00
Capuccino Café, leite, canela, chantilly. 250ml|{6,50
Café Mocha Café, leite, calda de chocolate. 250ml| 7,50
Refrigerante Cola laranja, guarana. 350ml|(5,00
Suco de laranja Laranja fruta. 400ml|{7,00
Suco de abacaxi com leite [Polpa de abacaxi, leite 400ml|{7,00
Suco de abacaxi com agua |Polpa de abacaxi, 4gua 400ml|{6,00
Suco de morango com agua|Polpa de morango, agua 400ml|{6,00
Suco de morango com leite [Polpa de morango, leite. 400ml|{7,00
Suco de uva com agua Polpa de uva, agua. 400ml|{6,00
Suco de acerola com agua ([Polpa de acerola, agua. 400ml|{6,00
Suco de acerola com leite  [Polpa de acerola, Leite. 400ml|7,00
Limonada suica Agua, Lim&o siciliano, leite condensado, agtcar.|400ml{9,00

Fonte: Autoras (2019)
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QUADRO 9- CARDAPIO DOCES FINOS

Doces finos sob Valor do
encomenda Descricdo Peso cento

Bombom tipo ferrero Amendoim, chocolate 50% cacau, creme de avela. 30g | R$ 220,00

Bombom tipo raffaello |Coco ralado, chocolate branco, améndoa. 30g | R$ 220,00

Bombom abacaxi com

coco Reducéo de abacaxi e coco. 30g | R$ 220,00

Cachepbs de creme de

aveld Chocolate 50% cacau, creme de aveld, amendoim. 25g | R$ 220,00

Cachepbs de cereja Chocolate 50% cacau, brigadeiro 50% cacau, cereja. 25g | R$ 220,00

Bombom de café Chocolate 50% cacau, café, leite condensado. 25g | R$ 220,00

Cachepbs de fisalis Chocolate 50% cacau, brigadeiro 50% cacau, fisalis. 25g | R$ 220,00
Massa de bolacha ao leite, doce de leite, banana,

Mini banoffee chantilly, canela. 30g | R$ 220,00
Geléia de frutas vermelhas, massa de bolacha ao leite,

Mini cheesecake creme cream cheese. 30g | R$ 220,00

Bombom de uva Chocolate 50% cacau, brigadeiro de baunilha, uva 45g | R$ 220,00

Bombom de morango |Chocolate 50% cacau, brigadeiro de baunilha, morango. | 45g | R$ 220,00

Abacaxi com vinho Brigadeiro de baunilha, vinho e abacaxi. 30g | R$ 220,00
Massa de bolacha ao leite, mousse de limao, suspiro,

Verrine de limdo creme cream cheese 30g | R$ 220,00
Chocolate branco, chocolate 50% cacau, mousse de

Barco de maracuja maracuja. 30g | R$ 220,00

Romeu e Julieta Creme cream cheese, goiabada. 30g | R$ 220,00

Camafeu de nozes Brigadeiro de nozes, calda de acucar. 30g | R$ 220,00

Fonte: Autoras (2019)

9.4.1.2 Diferenciacdo e vantagens competitivas

A cacaueiro hoje trabalha com diversas opc¢des de sabores de brigadeiros,
inclusive sendo o Unico produtor de alguns desses sabores na cidade de Paranagua.
Outro fator que se destaca € a qualidade, obtida a partir dos ingredientes utilizados
nas composi¢des das massas. Cada ingrediente € analisado nos quesitos: textura,
cor e principalmente sabor antes de ser distribuido ao varejo. Exemplificando
melhor, o brigadeiro sabor 50% cacau passou por varios testes até que fosse

encontrado o fabricante de chocolate ideal para o resultado esperado pela equipe,
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ou seja, textura macia, cor intensa, sabor marcante e levemente amargo. Para que
se chegue a esse resultado foi preciso utilizar produtos de alta qualidade. Assim
como e o zelo em manter cada produto sempre fresco, causando impacto direto no
sabor proveniente dos doces. De acordo com a pesquisa de mercado, o sabor é um
grande motivador no processo de decisdo de compra do consumidor, estando a
frente do fator “preco”.

Sendo assim, o grande diferencial da confeitaria estara no sabor dos seus
produtos, indo ao encontro com as vantagens competitivas de ser a Unica que

fabrica muitos deles.

9.4.1.3 Publico alvo

No mercado consumidor ha diferentes perfis de consumidores, eles possuem
preferéncias e demandas diferenciadas. Com isso, o0 mercado € agrupado conforme
as caracteristicas de seus consumidores. Kotler (2008), considera tais fatores
geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais. De acordo com a
pesquisa de mercado, tendo em vista os habitos, a localizacdo e o perfil dos
consumidores, o perfil de clientes potenciais majoritariamente é de mulheres jovens,
entre 14 a 39 anos, moradoras, estudantes e trabalhadoras proximas a instalacdo da
loja fisica. O perfil tracado na pesquisa de mercado apresentou 73,3% de publico
feminino, 77,4% com a renda entre 1 a 6 salarios minimos, e 73,4% com faixa etéaria
de 14 a 39 anos, delimitando o publico consumidor, juntamente com a renda média
da populacdo de Paranagua de acordo com IBGE (2019). Ademais, considera-se
gue o fato de haver um hipermercado proximo ao empreendimento cria um grande
fluxo de pessoas na regido, possibilitando a passagem de pessoas de diferentes

enderecos mais distantes.

9.4.1.4 Estratégia de Precos

De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 263), “preco € a quantia em
dinheiro que se cobra por um produto ou servigo”. Para a definicdo do pre¢o por uma
empresa, existem dois fatores a considerar. Estes influenciam a tomada de decisdo
do mesmo, sendo: fatores internos e externos. Internos sdo basicamente as

decisbes do objetivo, estratégias do mix de marketing e os custos de toda essa
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etapa. Os externos sao aqueles ligados ao mercado, demanda, concorrentes e
também o macroambiente e as dimensfes em que a empresa esta inserida.

Para a determinacdo do preco e da percepcao do valor que se paga pelo
produto/servico, o ideal é que se cubra os custos e obtenha o retorno desejado,
também é importante a analise de quanto o consumidor esta disposto a pagar e se o0
mesmo esta compativel com o mercado, principalmente o preco praticado pela
concorréncia, o que faz com que o consumidor tenha o poder de escolha. (SEBRAE,
2019).

Diante disso as estratégias adotadas serdo: prec¢o a partir da valoriza¢do do
produto levando em conta o status e o posicionamento no mercado (Gourmet), com
objetivo a se alcancar espaco no mercado e a maximizagao do lucro, tendo em vista
0 preco praticado pela concorréncia.

A politica de vendas para facilitar a aquisicdo contara com diferentes
condicbes de pagamento, a exemplo de pagamento com cartdes deébito, crédito,
refeicdo e desconto na indicacdo de amigos e parentes. Destacando sempre o
custo/beneficio do produto ao ser adquirido, principalmente em tratar-se de
marketing de experiéncia. Levando em conta o aspecto financeiro do perfil de
cliente, demonstrado no macroambiente, perante essas politicas de vendas, seréo
possiveis as aquisicdes por parte do publico, respectivamente representado pela
classe C e D.

A seguir a tabela 2 mostra a relacdo de precos do cardapio da Cacaueiro

com 0s principais concorrentes.

Tabela 2- RELACAO DE PRECO

valor minimo quilo | valor cento valor minimo valor cento valor do
Confeitaria de bolo coxinha suco natural brigadeiro refrigerante
Vové
Virginia 48,00 99,00 8,00 120,00 6,00
Marielle 38,00 75,00 7,00 90,00 5,00
P&o e Vinho 37,00 80,00 8,00 80,00 5,00
Cacaueiro 40,00 83,00 6,00 83,00 6,00

Fonte: Autoras (2019)
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9.4.1.5 Estratégia de Distribuicao

Distribuicdo ou Praca, refere-se basicamente a como o0 produto sera
colocado a disposi¢ao do cliente, para Kotler; Armstrong (2003; p.48) “envolve as
atividades que tornam o produto disponivel para aos consumidores-alvo”.

Devido ao fato de a Cacaueiro tratar-se de uma confeitaria, a Praca diz
respeito a localizacdo do empreendimento, a loja fisica. Essa, por sua vez, sera em
uma rua movimentada, perto de instituicbes de ensino, tendo em vista o fluxo de
mulheres que diariamente buscam seus filhos na escola. A Cacaueiro também
estara localizada perto de um hipermercado movimentado, possibilitando o fluxo de
um grande numero de pessoas, e também paralela a avenidas arteriais, ou seja,
aquelas em que ha maior fluxo de entrada e saidas dos bairros e que ligam
diferentes regibes da cidade interligando-as. Ha4 também proximidade com os
fornecedores, que estéo relativamente perto do centro da cidade e estabelecimentos
comerciais, bem como da rodovia BR 277, principalmente via de acesso a cidade.
Esse fato reflete positivamente ao empreendimento tornando-o um ponto forte
principalmente em relagcdo aos concorrentes outrora descrito no microambiente e na
analise de oportunidades da empresa.

Os canais de distribuicdo da empresa se caracterizam, na expansado, com
venda direta para o consumidor final em loja fisica. No modelo atual € feita a
venda para distribuidores varejistas, que realizam a revenda dos produtos, como 0s
bombons, em outros estabelecimentos parceiros. Além desses, a empresa oferecera

também os servicos de entrega para seus consumidores que fizerem encomendas.

9.4.1.6 Estratégia de Promocéo

Na administracdo do mix de marketing, a promocao refere-se “as atividades
gue comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compra-
lo.” (KOTLER; ARMSTRONG 2003; p. 48). Portanto, o intuito desta etapa do plano
de marketing, é justamente desenvolver estratégias a fim de promover os
produtos/servigos, repassando as informagfes da existéncia dos produtos e
vantagens de acordo com as necessidades e desejos dos clientes através dos
canais de comunicacdo. Seu objetivo é o planejamento para atrair e reter a atencao

do consumidor, dos clientes atuais e potenciais. Essa etapa também possui o papel
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de fornecer informagdes relevantes como: onde encontrar o produto/servico e como
obter. A Cacaueiro ja vem apresentando algumas acfes nesse sentido e quer
potencializar outras através das muitas ferramentas disponiveis no marketing. Para
atrair a atencdo do publico alvo da confeitaria aplicard as estratégias ja adotadas
pelo modelo atual, através do marketing digital nos canais digitais. Ou seja, 0 uso
das redes sociais para divulgacado dos produtos da empresa, tendo em vista que o
publico potencial, em sua grande maioria, € composto por jovens, que Sao
participativos nos meios digitais. A seguir sdo demonstradas algumas das acgoes ja
realizadas pela Cacaueiro, mediante ac¢des nas redes sociais e anuncios

patrocinados:

Figura 11- PERFIL NAS REDES SOCIAIS

CACAU 162 1.040 83
EIRO Publicagoes Seguidores  Seguindo

CACAUEIRO

® Paranagua/PR.

= Mais de 20 especialidades de brigadeiros, além de
veganos e zero agucar.

L, (41) 98443-9524

Link para o WhatsApp o4

Ver tradugdo
api.whatsapp.com/send?1=pt_BR&phone=5541984439524
Rua Floréncio Viana 226, Paranaguad, Brazil

Seguido por ismanori, lecaloli e outras 2 pessoas

SEXTA-FEIRA,
Seguindo ¥ Mensagem Ligar v DIA DE BOLD

CASEIRD!!

CARDAPIO

Fonte: As autoras através de Instagram Cacaueiro (2019)

As fotos representam as redes sociais da empresa, ela serve para que o
consumidor se interesse pelo produto, aqui a utilizacdo do marketing sensorial na
parte visual, traz ao publico o despertar de um dos cinco sentidos, principalmente a
parte visual ao vislumbrar os doces e receitas da empresa, podendo estimular a
sensacdo no paladar e olfato, na lembranca do aroma do chocolate. Além disso,
para alavancar a promocao de produtos, servicos e marcas, as redes sociais contam
com a ferramenta de patrocinio, ou seja, a empresa paga por um anuncio e ele é
capaz de chegar ao numero possivel de visualizacdo de potenciais consumidores

préximos ao empreendimento.
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As redes sociais também oportunizam a divulgacdo da empresa por meio de
sorteio, brindes e promocgodes, utilizando-os como parceiras para o empreendimento.
Além disso, essa rede de contato permite parcerias com pessoas € empresas
conhecidas na cidade. Como exemplo na figura a Cacaueiro recebeu um convite

para lancamento de novos produtos e campanhas.

Figura 12- PARCERIA COM OUTROS EMPREENDIMENTOS

0 lacos_de_grife * Seguindo

Fonte: As autoras através de Instagram Cacaueiro (2019)

Outra estratégia a ser usada sera o aplicativo Ifood, trata-se de um aplicativo
gue permite aos usuarios pedirem refeicbes de empreendimentos mais proximos,
sem precisar ligar ou sair de casa, ou seja, depois do pedido a empresa encaminha
a encomenda para o consumidor.

Cenografia e decoracdo também serdo adotadas para trazer um ambiente
agradavel e confortavel, além de uniformes e utensilios personalizados com a marca
da empresa, reforcando-a para o consumidor.

Também combos promocionais com os carros-chefes do cardapio da

empresa e kit de aniversario:
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Figura 13-COMBOS PROMOCIONAIS

CACAUEIRO COM

Fonte: Autoras (2019)

9.5 PLANO DE PRODUCAO

Essa etapa do plano descreve os processos produtivos, a execucdo, sua
capacidade bem como as caracteristicas, os detalhamentos do arranjo fisico, seus
materiais, insumos, equipamentos e pessoal, ou seja, 0s recursos transformadores e
de transformacdo responsaveis pela entrega dos produtos e servicos do
empreendimento.

9.5.1.1 Descricao dos processos produtivos criticos

Os processos produtivos sdo as atividades que envolvem a producéo

do produto e entrega dos mesmos. Segundo Slack (2008):

“Compreende todas as atividades necessérias para satisfacdo das
solicitacdes diarias dos consumidores. Isto inclui comprar produtos e servi¢co
de fornecedores e entregar produtos e servigos para consumidores” (p.33)

Sendo assim, a seguir serdo descritos cinco processos produtivos da
empresa do qual envolvem o estoque até a producdo de itens do cardapio da
empresa.

1.Compras: Verificacdo do estoque, fazer lista dos produtos faltantes,
verificar em quais fornecedores é preciso deslocar-se, pegar o carro,
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ir até os fornecedores, escolher os produtos listados, fazer o
pagamento na loja, retornar a empresa, estocar os produtos.

2.Atendimento ao cliente: Preencher a comanda, pedir para o cliente
aguardar na mesa, selecionar o pedido, servir o pedido, deixar a
comanda com o atendente de caixa, aguardar o cliente finalizar e
limpar a mesa

3.Producéo de Brigadeiro: Selecionar os produtos no estoque, despejar 0
leite condensado e o chocolate em pé na panela, mexer até dissolver,
acender o fogdo, colocar a panela em cima no fogdo, encaixar a
maquina de elétrica de mexer a massa ha panela, ligar a maquina,
aguardar dezesseis minutos, desligar o fogo, retirar a maquina e
despejar o brigadeiro na vasilha, enrola-lo no granulado, embalar o
brigadeiro e disponibilizar para a venda.

4.Producdo de Coxinha de Leite ninho com morango: Separar 0S
ingredientes, pegar a panela, despejar o leite condensado na panela,
despejar o leite em pd e misturar até dissolver, acender o fogo
encaixar a maquina na panela, ligar a maquina, aguardar dezesseis
minutos, separar a vasilha, verificar se o brigadeiro esta no ponto,
despejar a massa na vasilha, separar os morangos e limpa-los,
envolver o morango na massa, passar no granulado, embalar o
brigadeiro e disponibiliza-lo para a comercializacao.

5.Preparo do café Expresso: Receber o pedido, verificar o tipo de café, ir
a maquina e selecionar a opc¢ao desejada, aguardar, servir o café ao
cliente, aguardar o seu consumo e recolher a louca.

6.Producdo de Esfiha de Carne (Salgado): Separar os ingredientes,
temperar a carne para o recheio, preparar a massa, descansa-la.
Depois preparar em formatos redondos, rechea-las e preparar para a

comercializacéo.

9.5.1.2 Modelos de transformacéo dos processos produtivos criticos

Segundo Slack (2008) o processo de producao envolve etapas as quais
transformam o resultado final do produto e/ou servico, sdo a juncao de inputs

(entrada de recursos) do qual designa como 0s recursos a serem transformados e
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os recursos de transformacéo. J& os outputs (saida de produtos e servicos), sdo 0s
resultados da transformacdo destes recursos. Modelos de transformacdo dos

processos produtivos criticos:

1. Compras
Figura 14- MODELO DE TRANSFORMAGAO COMPRAS

Recursos
Transformados

Materiais:
-Produtos Faltantes

Processo de / Estoque \
Instalagoes: _

-Carro -
-Estoque

~=

Pessoal:
-Empreendedora

Recursos de
Transformagao

Fonte: Autoras (2019)

2. Atendimento ao cliente
Figura 15- MODELO DE TRANSFORMACAO ATENDIMENTO AO CLIENTE

Recursos
Transformados

Informacgées
-Pedidos e duvidas
dos clientes e

-~

Atendimento / Cliente
m 50 Clientc EHM»|\ satisfatoriamente >

atendido

Instalagées:

-Confeitaria T
-Comanda
-Caneta

Pessoal:
-Atendente de
Balcdo

Recursos de
Transformagao

Fonte: Autoras (2019)



72

3. Producéo de Brigadeiro
Figura 16- MODELO DE TRANSFORMAGCAO PRODUGAO DE BRIGADEIRO

Recursos
Transformados

Materiais:
-Chocolate em po
-Leite condensado

-Granulado /f
- ngadelro
W | Croducio de mn:m»

pronto para

Brigadeiro
venda
Instalagées: /

-Cozinha
-Balanca
-Talheres
-Panela

Pessoal:
-Auxiliar de cozinha

Recursos de

Transformacgao
Fonte: Autoras (2019)
4. Producéo de Coxinha de leite ninho com morango
Figura 17- MODELO DE TRANSFORMAGAO PRODUGCAO DE COXINHA DE LEITE NINHO COM
MORANGO
Recursos
Transformados
Materiais:
-Morangos
-Leite em po
-Leite condensado Producédo da
-Creme de avela Coxinha de ﬂ)xmha pronta
m brigadeiro para )
Instalagées: com comerc:ahzac;ao /
-Cozinha TOTARJ0 —

-Panela automatica
de mexer doces
-Talheres

-Vasilha

Pessoal:
-Auxiliar de Cozinha
ou Confeiteiro

Recursos de
Transformacao

Fonte: Autoras (2019)
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Preparacéo do café
Figura 18- MODELO DE TRANSFORMAGAO PREPARAGCAO DO CAFE

Recursos
Transformados

Materiais:
-P6 de café
-Agua

Preparagéao Café pronto \
m do Café m para consiry|
R

Instalacées: ———
-Frente de caixa
-Cafeteira

Pessoal:
-Atendente de
balcao

Recursos de
Transformagao

Fonte: Autoras (2019)

Producéo de Esfiha de Carne
Figura 19-MODELO DE TRANSFORMAGAO DE PRODUGAO DE ESFIHA

Recursos
Transformados

Materiais:

-Leite

-Farinha de Trigo
-Farinha de rosca c=o

e B

-Carne moida crua e P ol . '

-Sal ucao de / sfiha pronta

e VT Esihade | EWTIEp para a ,.
carne \comercializagéo/

Instalagées: e T

-Cozinha

-Balanca

-Talheres

-Panela

Pessoal:

-Auxiliar de cozinha

Recursos de
Transformagao

Fonte: Autoras (2019)
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9.5.1.3 Fluxogramas dos processos produtivos criticos

O fluxograma tem por objetivo auxiliar na representagéo das etapas de um

processo a fim de orientar a sua melhor execucéo, ele também permite que cada

etapa seja cumprida através de uma sequéncia légica e clara de uma ferramenta da

qualidade (LINS, 1993). A seguir os fluxogramas dos processos criticos da empresa:

1. Compras:

Figura 20- FLUXOGRAMA DE COMPRAS

]( Inicio ’

e

Verificar estoque

|

Fazer lista dos
produtos faltantes

!

Deslocar-se ao
fornecedor

}

Escolher produtos
listados

//K\

-~ Esta y
// faltando\\S|m
- algum -
\\item’?//

NéO\I/

Fazer o
pagamento

Retornar a
empresa

l

Estocar os
produtos

i

| Fim ,|

Fonte: Autoras (2019)



Atendimento ao cliente
Figura 21- FLUXOGRAMA DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

Inicio

Preencher a
comanda

Pedir para o
cliente aguardar
na mesa

Selecionar o
pedido

l

Aguardar até que
fique pronto

Deixar a comanda
com o atendente

l

Aguardar o cliente
finalizar

Cliente
finalizou
74

Limpar a mesa

Fim

Fonte: Autoras (2019)
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3. Producéo de Brigadeiro
Figura 22- FLUXOGRAMA DE PRODUGAO DE BRIGADEIRO

Inicio

Selecionar produtos no
estoque

Despejar leite
condensado e chocolate
em po na panela

Mexer até dissolver

l

Acender o fogao

Colocar a panela no
fogdo

Encaixar a maquina
elétrica na panela

Ligar a maquina

l

Aguardar dezesseis
minutos

brigadeiro
esta
pronto?

Sim

Aguardar o ponto da
massa

Desligar o fogo

Desligar a maquina e
despejar o brigadeiro na
vasilha

Enrolar brigadeiro no
granulado

|

Embalar o brigadeiro

l

Fim

Fonte: Autoras (2019)



4. Producgao de Coxinha de leite ninho com morango
Figura 23- FLUXOGRAMA DE COXINHA DE LEITE NINHO COM MORANGO

inico @

Selecionar produtos no "Desligar a maquina e
| estoque despejar o brigadeiro na
; i vasilha

Despejar leite - L]

condensado na panela Separar 0s morangos e

I limpa-los

Despejar o leite em pd e : !
| mexer até dissolver Envolver o morango na
' ———i massa

Acender o fogdo !
[ Colocar a panela no Embalar o brigadeiro
| Encaixar a’ maquina [ Disponlbmzxrlrripafa |

slévice 0o pendle | comercializagao
r L] L]

Ligar a maquina | Fim
| Aguardar dezessels
| minutos

o Nao
brigadeiro Y | Aguardar o ponto da l
ostd | massa
pronto?
Sim
Desligar o fogo

Fonte: Autoras (2019)



Preparacéo do café
Figura 24- FLUXOGRAMA DE PREPARACAO DO CAFE

Inicio

Receber o pedido
do cliente

1

Verificar o tipo de
café a ser usado

l

Deslocar-se a
magquina

Selecionar a opgéao
desejada

|

Aguardar

l

Servir o café

|

Aguardar consumo
do cliente

Recolher a louga

|
| Fim

Fonte: Autoras (2019)
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6. Producéo de Esfiha de Carne

Figura 25-FLUXOGRAMA DE PRODUCAO DE ESFIHA DE CARNE

Selecionar produtos no
estoque

|

Cozinhar a carne

J

Temperar a gosto

]

Reservar num recipiente

l

Preparar a massa

l

Aguardar a massa
esfriar

/ N&o
A massa

esta fria?

\//

Modelar a massa em
formatos circulares

l

‘ Rechear ‘

l

Disponibilizar para
comercializagao

i

| Fim |

Fonte: Autoras (2019)

9.5.1.4 Capacidade de producédo/atendimento

Em termos de capacidade produtiva, atualmente toda a producéo da
empresa estd distribuida entre trés colaboradores, sendo o0s brigadeiros o0s
protagonistas, numa producdo de 12 horas diarias em quatro dias principais da

semana: Segunda, terca, quarta e quinta.



80

Nesses dias sdo embaladas 1.000 unidades de brigadeiros (50g cada), ou
seja, 250 brigadeiros por dia que sdo disponibilizados para os varejistas - clientes
gue fazem a venda deles. As demais encomendas, como bolos, doces finos, centos
de brigadeiros menores sao encaixados entre esses dias ou realizados na sexta,
sabado e domingo dependendo da data solicitada para entrega. Além disso, a
producdo de salgados quando solicitada, € produzida a cada uma hora, a
guantidade de 30 unidades por funcionaria. Uma média de 90 a 100 por hora com a
equipe de producdo. Essa margem possibilita que sejam produzidas, intercalando
com as demais producgdes.

Na confeitaria o atendimento terd durabilidade de 10 h, sendo aberta das
9:30 as 19:30 horas, com capacidade para 36 pessoas sentadas. Trazendo uma
meédia de permanéncia de 1h, resulta num publico de 360 pessoas por dia, contendo
6 funcionarios. Pelo aumento da demanda, na formacéo atual ela ndo atenderia ao
publico em sua capacidade maxima, sendo assim o quadro 10, mostra em resumo a

guantidade ser&o necessarias para atender o publico na sua capacidade maxima.

QUADRO 10- CAPACIDADE DE PRODUGAO

PRODUGCAO ATUAL DE DOCES

Producé&o Horéria Producéo Diaria (250/ qtd de Producéo por dia
Pessoal (250/12 hrs) funcionérios atual - 3) (4 dias) TOTAL

3 20 83 250 1000
PRODUCAO ATUAL DE SALGADOS
Pessoal Producédo Horéria Producéo Diaria
3 90 720
CAPACIDADE MAXIMA DE ATENDIMENTO NA CONFEITARIA

NUmero de Capacidade diaria
assentos (36*10 hrs) Capacidade Mensal (6 dias*26 dias mensais)

36 360 9360
Fonte: Autoras (2019)

9.5.1.5 Arranjo Fisico

O endereco da confeitaria serd na rua Floréncio Viana, numero 226, na
cidade de Paranagua. O terreno a ser instalado é de propriedade da familia, e a

metragem da confeitaria ocupara 98 m2 do terreno.
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De acordo com o Plano Diretor Municipal da cidade, a area que
estabelecera a confeitaria esta localizada no bairro campo grande, pertencente a
ZR3 (Zona Residencial 3), demonstrada na figura 22.

Figura 26- MAPA MUNICIPAL DE ZONEAMENTO URBANO

[ 22 20mans somegoe

ne rowace

eendinrentoq

Fonte: Prefeitura de Paranagua (2007)

As regras de zoneamento urbano da ZR3 compreendem a permissao de
atividades comerciais, industriais e servicos, além do uso habitacional. As regras
sdo: Taxa de ocupacao: 50%; taxa de impermeabilidade: 50%; coeficiente de
aproveitamento: 3,5; Altura maximo pavimentos: 8; recuo minimo: 5,00; Afastamento
minimo: 1,5; testada minima:12; Area minima: 360,00. Portanto, de acordo com as
regras do plano diretor de Paranagud direcionadas a ZR3, a cacaueiro pode ser

instalada no endereco em que foi planejada.
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Figura 27- PLANTA BAIXA DO EMPREENDIMENTO

Fonte: Autoras adaptado de Floorplanner (2019)

O arranjo fisico da empresa sera estruturado por arranjo fisico misto, pois
possui a combinacdo de outros arranjos dentre ele. Para tal, dois arranjos:
Posicional, em que quem sofre o processo fica estacionario, enquanto 0s
equipamentos, pessoal, e materiais circulam a medida que seja necessario. E
arranjo por processo, pois 0s recursos transformados sdo pré-selecionados e

possuem uma padronizacéo da producédo (SLACK, 2008).

9.5.1.6 Pessoas e qualificacdes necessarias

Para operar, a confeitaria contara com os seguintes profissionais:
QUADRO 11- EQUIPE DE EMPREENDEDORES

Nome Funcao na Descri¢édo do Breve curriculo Competéncias e
empresa cargo Habilidades
Laura Sdcia- Responsével Estudante de Gestdo | Habilidade:Know-how
Lenartovicz | proprietaria | pelo e empreendedorismo, | Competéncias:atividades
Santos gestora de Faturamento e | experiéncia em administrativa networking
financas e operacdes faturamento e
comercial financeiras e atendimento ao cliente
vendas da
organizacao
Anice Zap | Socia- Responsavel Curso de manipulagédo | Habilidades: culinarias e
Lenartovicz | proprietaria | pela producao | de alimentos, decorativas;
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gestora de dos produtos e | fabricagéo de Know-how
producéo e | verificacdo e brigadeiro, confeito de | Competéncias: gerir
compras reposicdo dos | bolos pessoal

insumos

Fonte: elaboragéo propria (2019)
Além das proprietarias:
QUADRO 12- FUNCIONARIOS

Funcéo no Requisitos do | Descrigdo do cargo Competéncia e habilidades
empreendimento cargo

Atendente de Ensino médio | Atender ao cliente, fornecer Habilidades: Atendimento
balcéo completo informacdes a respeito dos e preparo para servir 0s
produtos, preparar o pedido, e | clientes;
servir o cliente Competéncias:Boa
comunicacao
Simpatia
Proatividade

Pontualidade
Responsabilidade

Aucxiliar de cozinha | Experiéncia Aucxiliar no preparo dos Habilidades:Boa
anterior alimentos, na higienizacdo dos | manipulacdo e preparo de
mesmos e utensilios, alimentos;

Competéncias:
Responsabilidade
Proatividade
Pontualidade

Fonte: Elaboracéo propria (2019)

9.5.1.7 Aspectos e Impactos ambientais

Pensando na gestdo ambiental do empreendimento, a empresa adotara
praticas sustentaveis durante todo o ciclo operacional. Desta forma adotara, o
descarte consciente e correto dos residuos produzidos pelo empreendimento, a
utilizacdo de utensilios e embalagens, para obter baixo impacto ambiental e

protecdo ao meio ambiente.

QUADRO 13- ASPECTOS E IMPACTOS AMBIENTAIS DO EMPREENDIMENTO

ATIVIDADES, ASPECTO IMPACTO

PRODUTO OU

SERVICO

COMPRAS Utilizag&o de veiculos Destruicao da camada de ozdnio,

acumulo de residuo,Emissédo de CO2 e
acumulo de residuo (embalagem);
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ATENDIMENTO AO Consumo de energia elétrica; | Redugédo do recurso na natureza;
CLIENTE Residuos solidos; limpeza; contaminagéo do solo e agua;
contaminagéo do lencol freatico;

PRODUCAO Consumo de energia elétrica; | Emisséo de CO2 e acumulo de residuo
Residuos solidos, (embalagens); contaminacéo dos solos;
descartaveis e pereciveis; poluicdo ambiental

Fonte: Elaboracéo propria (2019)

9.6 PLANO FINANCEIRO

9.6.1.1 Investimentos iniciais

O plano financeiro serve como base para analise da viabilidade
econdmica do empreendimento. E a conferéncia dos investimentos necessarios para
abertura e desenvolvimento do negécio com os lucros reais obtidos na geracao de
caixa do empreendimento em determinado prazo de tempo. Amparando o tomador
de decisdo quanto a viabilidade do empreendimento (CECCONELLO, AJZENTAL.
2008).

A projecdo da expansdo do empreendimento, partiu do ano de 2020

para os proximos trés anos, tendo seu inicio em janeiro de 2020.

Tabela 3- DADOS TEMPORAIS E MONETARIOS INICIAIS

Dados Temporais

Ano de inicio do Projeto 2020

Més de Inicio do Projeto Janeiro

Dados Monetarios

Capital total disponivel para o projeto 45.000
Quanto R$45.000,00
Percentual de capital proprio 0%
Percentual de capital de terceiros 100%

Fonte: Elaboracao propria (2019)
Para iniciar o projeto a empresa terd um capital inicial de 45.000 reais

passivo obtido por fontes terceiras financiados a longo prazo.
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A tabela a seguir, demonstra o0s investimentos a adquirir para o

funcionamento da empresa, antes do inicio do projeto, como maquinarios, utensilios

e reformas.
Tabela 4- INVESTIMENTOS INICIAIS
Investimentos iniciais (realizados antes do comeco do projeto)
Valor da Valor da Valor da
Depreciagédo |Depreciacdo Ano|Depreciacdo Ano |Depreciacdo Ano

Item Valor Anual 1 2 3
Notebook 1.849,00 10% 184,90 184,90 184,90
Impressoras 579,90 10% 57,99 57,99 57,99
Geladeira industrial | 2.811,60 10% 281,16 281,16 281,16
Refrigerador
expositor 2.815,99 10% 281,60 281,60 281,60
Cafeteira
profissional 816,04 10% 81,60 81,60 81,60
Sofé canto alemao | 1.143,99 10% 114,40 114,40 114,40
Copos para suco 504,00 10% 50,40 50,40 50,40
Conj. xicaras e
pires 17,50 10% 1,75 1,75 1,75
Prato 20cm 900,00 10% 90,00 90,00 90,00
Garfos sobremesa 75,50 10% 7,55 7,55 7,55
Conj. mesa 4 lug 2.490,00 10% 249,00 249,00 249,00
Conj mesa 2 lug 995,00 10% 99,50 99,50 99,50
Estufa refrigerada | 3.680,17 10% 368,02 368,02 368,02
Estufa quente 4.047,12 10% 404,71 404,71 404,71
Artigos decoracéo 442,00 10% 44,20 44,20 44,20
Mesa industrial 348,25 10% 34,83 34,83 34,83
Panela mexedora 949,98 10% 95,00 95,00 95,00
Espelho banheiro 149,00 10% 14,90 14,90 14,90
Lixeira 30L 78,11 10% 7,81 7,81 7,81
Lixeira 5L 28,90 10% 2,89 2,89 2,89
Saboneteira 15,00 10% 1,50 1,50 1,50
Bandejas 149,50 10% 14,95 14,95 14,95
Copo vidro 380ml 216,00 10% 21,60 21,60 21,60
Microondas 741,00 10% 74,10 74,10 74,10
Ar condicionado
split 12000 1.121,00 10% 112,10 112,10 112,10
Exaustor 40cm 629,00 10% 62,90 62,90 62,90
Gaveta de dinheiro | 189,00 10% 18,90 18,90 18,90
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Porta papel toalha

Porta papel hig.

Reforma do
estabelecimento

Estoque
Capital de Giro
TOTAL

28,00
38,00

11.841,4

42.689,9

2.000,00
1.000,00

10%
10%

1

6

2,80 2,80
3,80 3,80
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
2.784,86 2.784,86

2,80
3,80

0,00

0,00

0,00
2.784,86

Fonte: Autoras (2019)
A tabela ja inclui o valor da depreciacdo anual para os préximos trés anos. O

investimento inicial para a empresa sera de 39.614,46 reais, juntamente com

estoque e capital de giro disponivel de 3.000 do valor de investimento.

9.6.1.2 Custos Fixos

A projecdo de custos e despesas fixas que ocorrem todos os meses do

projeto serdo salarios, pré-labore, energia elétrica, agua, internet, telefone e a

parcela do financiamento para o funcionamento da mesma.

A tabela abaixo mostra os custos e suas respectivas taxas de reajuste

das companhias responsaveis, partindo da meédia dos trés ultimos anos de

prefixacao.

Tabela 5- CUSTOS FIXOS COM REAJUSTE ANUAL

Ano 1 Ano 2 Ano 3

Taxa de Taxa de Taxa de

Custos Fixos Valor Reajuste Valor Reajuste Valor Reajuste
Saléarios 10.836,35 2,89% 11.149,52 2,89% 11.471,74 2,89%
Pré-Labore 10.994,00 2,89% 11.311,73 2,89% 11.638,64 2,89%
Energia Elétrica | 500,00 3,19% 515,95 3,19% 532,41 3,19%
Agua 300,00 3,36% 310,08 3,36% 320,50 3,36%

Internet e
Telefone 150,00 1,80% 152,70 1,80% 155,45 1,80%
Financiamento | 1.000,00 2,50% 2.562,50 2,50% 2.626,56 2,50%
TOTAL 25.280,35 TOTAL 26.002,48 TOTAL 26.745,30

Fonte: Autoras (2019)
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9.6.1.3 Previsao de Receitas

A previsibilidade da receita partiu do pressuposto da caracteristica
econbmica do municipio em conjuntura com o perfil da Pesquisa de Orgamento
Familiar, realizada pelo IBGE (2017), para compreender as praticas financeiras das
familias brasileiras. O perfil salarial dos trabalhadores no municipio € de trés salarios
minimos, essa média salarial em reais é de 2.994,00.

O quadro 15 mostra a relacdo do municipio e o Estado. A métrica para a
porcentagem da projecéo da confeitaria, partiu da subtracdo da despesa geral com
alimentacao fora do lar, com alimentacéo basica (almoco e jantar), logo, 0,09% em
subgrupos que enquadram-se a empresa, tais como, bebidas, lanches, salgados e
outros, de acordo com a POF (2018).

Tabela 6- DEFINICAO DA PORCENTAGEM PARA PROJECAO DE VENDAS

Municipio e Estado

3 salérios min. trabalhador |Pessoal Ocupado no| Meétrica: (%) despesa geral com alimentacao
formal no municipio municipio fora do lar - (%) almoco e jantar(PR)

2.994,00 42.915 0,092

Fonte: As autoras a partir da POF (2019)

A projecdo da receita anual partiu da multiplicagdo do pessoal ocupado por 3
salarios minimos, totalizando uma receita de 128.487.510,00 reais. Destes, 0,09%
sdo gasto com alimentacéo fora do lar, que totalizou 11.563.875,90 reais. Aplicando
o market share de 5% no empreendimento, ou seja, a fatia de mercado da empresa

coOmo um novo entrante, obteve uma receita anual de 578.704,79 reais da

confeitaria.
Tabela 7- PROJECAO DE RECEITA PARA CADA SEGMENTO
Quant. Média vendida + Preco
Segmento 2,2% crescimento a.a | Médio de |Unidade| Ano 1 Ano2 | Ano3
Anol | Ano2 | Ano3 venda
Brigadeiro
Individual 860 862 864 R$ 5,82 | Unitario | 5.005,20 | 5.018,00 | 5.030,81
Doces
tradicionais sob
encomenda 986 988 990 R$ 83,81 | Cento | 82.636,66 [82.821,04|83.005,42

Doces finos sob
encomenda 1343 1345 1347 | R$ 223,00| Cento [299.489,00(299.979,6(/300.470,2

Bolo sob
encomenda 1431 1433 1435 | R$ 67,50 Kilo 96.592,50 (96.741,00/96.889,50

Salgado 869 871 873 R$ 6,61 |Unitario| 5.744,09 | 5.758,63 | 5.773,17
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Individual

Salgado sob

encomenda 860 862 864 R$ 82,87 | Cento | 71.268,20 |71.450,51{71.632,83
Bebidas 5688 5690 5692 R$ 6,01 |Unitario | 34.184,88 {34.198,10(34.211,32
TOTAL 12037 | 12052 | 12068 TOTAL |578.704,79|595.966,8(597.013,2

Fonte: As autoras (2019)

Essa projecao de receita anual partiu da projecdo de vendas de acordo com

compra do consumidor, logo, maior a demanda.

9.6.1.4 Demonstrativo de Resultados do Exercicio (DRE)

alimento e bebidas em novembro deste ano (IBGE, 2019), ela é

o preco de final venda, ja inclusos a margem de contribuicdo, assim como 0s
impostos (ICMS, PIS e COFINS) pela quantidade de vendas por produto para cada
grupo. Também foi estabelecida a taxa de 2,2% de crescimento na demanda a cada

ano com base na média do IPCA (indice de Preco ao Consumidor Amplo) sobre

a menor taxa de

inflacdo dos ultimos trés anos anteriores, quanto menor a taxa maior € o poder de

Abaixo serdo demonstrados os fluxos de caixas em uma projecao anual de 3

Defina a taxa de desconto (ano)
VPL (Valor Presente Liquido)
TIR (T2 Interna de Retorna)
Investimento inicial {ano 0)
Payback

Payback Descontado

Ponto de equilbrio

Capital disponivel

No cenario realista, o capital &

anos em trés cenarios: Realista, otimista e pessimista.

Figura 28- PROJECAO DO CENARIO REALISTA

5,05

1%
18 mases
20 meses

Lmes

F5389.670
RA164.260
R5106.141
R9319.270
R5293.580
R3438
R521.305

RS1.000

RSE04.312
R5168.261
3108776
R9327.274
R5302.032
R34485
R520.757

RS1.000

RS1.772.685
RO493.656
R5319.083
73359.345
R3380.978
RS13.154
R365.815

R53.000

R5572.704
Custrs Varidveis RS161.135
Impostos Dirstos R5104.167
Margem de Contribuiio RS2 402
Despesas Fixs A5285 364
Depreciaso R54.28
LucrofPrejuizo Liquido RS13753
Investimento Bruto R5L000
Lucro Live
EBTDA R5131204
Percentusl de Luerstividade 4%

R5130.831

42

Fonte: Autoras (2019)

R5133.018

40%

R5335.053

18

suficiente e a empresa terd o retorno do

dinheiro investido em 1 ano e 8 meses, levando em consideragdo a projecdo de
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receita pela quantidade de vendas mensais com ajuste de sazonalidade de 10% nos
meses de abril, maio, junho e agosto, envolvendo as datas comemorativas de
pascoa, dia das maes, pais e namorados, bem como 0s custos e despesas com
depreciacdo dos imobilizados e aliquotas dos impostos envolvidos.

No cenério otimista, a empresa tera seu retorno em 1 ano e 4 meses,
acrescidos da taxa de 1,0% no aumento da receita sem que houvesse variagbes nas
despesas e investimento. Esta porcentagem de 1,0% refere-se a média anual de
crescimento no indice do Volume de Vendas no Varejo, de acordo com a Pesquisa
Mensal do Comércio (IBGE, 2019).

Figura 29- PROJECAO DO CENARIO OTIMISTA

Receita maior em RAG24.491 RS595.567 R9610.355 RS1790.412
Despesa menor em 0,0% Custos Variveis RS161.135 R5164.260 RS158.261 RS493.535
Investimento menor em 0,0% Impostos Diretos RS104.167 R5106.141 RS108.776 R5319.083
Indicadores de Retorno Margem de Contribuicio R5319.189 R3325.167 R5333317 RS377.672
Defina ataxa de desconto(ano] 5,05 Despesas Fixas RG285.364 RS293.580 RS302.032 RS380.975
VPL (Valor Presente Liquido) Depreciaclo R54.265 RS4.285 R54.405 RS13.154

TIR (Taxa Internia de Retorno) 31,20% Lucro/Prejuizo Liquido RS29.540 R527.20 R525.800 R583.54

Investimento inicial (ano 0) Investimento Bruto R51.000 RS1.000 R51.000 R53.000
e o

Payback Descontado 16 meses EBITDA RS136.381 RS136727 RS133.061 RS412.780

Ponto de equiibrio 1més Percentual de lucratividade  5,6% 5,1% 505 28%
Fonte: Autoras (2019)
No cenario pessimista, o prazo de retorno sera de 1 anos e 4 meses de todo

o dinheiro investido no projeto, aqui foram decrescidos a mesma taxa de 1,0% do

indice do volume de vendas, no havendo alteracbes nas receitas e investimento.
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Figura 30- PROJEGCAO DO CENARIO PESSIMISTA

Receita menar em RSSTET4 RSZE3.ET0 RSE04312 RELTT2.68
Despesa maior em 1,05 Custos Varidveis RS162.747 RS165.302 R5163.944 RS43E.593
Investimento maiar em 0,05 Impastos Diretos R5105.208 RS107.202 R5109.864 RS322.274
Indicadores de Retorno Margem de Contribuicio RS310.743 RE316.565 RS34504 RS3SL815
Defina ataxade desconto (ano)  5,05% Despesas Fixas RS288.218 RS236515 R5305.053 RS89 785
VPL (Valor Presente Liguido) Depreciagio RS4.255 RE423 RS4485 R512.154

TIR (Taxa Interna de Retorno) 16,39% Lucro/Prejuiz Liguido RE18.M46 RS15.566 RE14.366 RG4L.ET8

Investimenta inicial (ano 0) Investimenta Bruto RS1.000 RSL.00D RS1.000 R53.000
- o

Payback Descontada 27 meses EBITDA RS126.733 RS126.252 RS128315 RS351.305

Ponta de equiibrio 1més Percentual de Lucrathidade  3,7% 3% 31% 0,%

Fonte: Autoras (2019)
A taxa de desconto para os cenarios foi de 5% tendo por base a Taxa Selic
(Sistema Especial de Liquidacéo e Custddia).

9.6.1.5 Payback, VPL e TIR

O valor presente liquido depois da amortizacao do investimento no projeto &
de 24.036,00 reais, isso mostra que seu saldo positivo no prazo de trés ano, é
valido. O investimento torna viavel o projeto e que a empresa tera ganho em seu
fluxo de caixa, pois serdo maiores suas receitas do que as despesas honrando com

0S compromissos assumidos durante esse prazo.

Figura 31- ANALISE DO FLUXO DE CAIXA

Valor Presente Liquido Anilise do Fluxo de Caixa Econdmico

R$24.036

Taxa Interna de Retorno (TIR)

Ano 1 Anaz Ano 3

Payback Descontado Andlise de Retorno
A$32.121,14
20 meses RSTETE3E __{_____.——r—_'d_—
o —
’ Ano D _'_'_js_l_m—-—'—*—'__ﬁ_!—ﬁ_ Ano 2 Aro3
Ponto de Equilibrio -ms.ftl:ﬁld___)_,_d_.f-—ﬁ—'_'_
1més -

Fonte: Autoras (2019)
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O payback sera de 2 anos e 2 meses de retorno do investimento utilizado
para a expansao da confeitaria.

A TIR (Taxa de Interna de Retorno) é de 34,27%, representando a
capacidade prépria do projeto se sustentar, essa base de referéncia mostra que

sendo positivo seu valor, torna-se viavel o projeto.

Figura 32- PROJECAO DO CENARIO GERAL

Receita Bruta Total de Despesas Lueratividade
R$578.704 R$551.666 R$27 037 “
Comparagao EBITDA x Lucro Livre Andlise dos Gastos Lucro Livre ao longo dos Anos

RS 131204
RS 27.037

» Custos Varidveis

» Impostos Diretos RS 24690

» Despesas Fivas 24242
Investimento Brutn .
Ano2 Ano 3

EBITOA mlixroLivre Ang 1

RS 707

Fonte: As autoras (2019)

Além disso, a empresa tera uma média de lucratividade em quase 5% anual,
o que lhe rendera o lucro livre de 27.037 reais, a ser dividido entre as sdcias do

empreendimento.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante das Informacdes adquiridas ao longo da construcdo deste trabalho
por meio da pesquisa de mercado, elaboragdo dos planos financeiro, producéo e
marketing, a expansao da Cacaueiro para abertura de sua confeitaria ganha
viabilidade por meio da analise dos mesmos.

A elaboracao do plano financeiro apresenta que a instalacdo da confeitaria é
possivel, pois o volume de vendas estimado mostra-se satisfatério para a
sustentabilidade da empresa, além do payback estar avaliado em 18 meses. Para
gue seja possivel o atendimento ao volume necessario de vendas que a empresa
necessita para permanéncia da mesma, foi analisado por meio do plano de
producédo a necessidade de ampliar a equipe de trabalho, ja que a atual formacgéao
nao atenderia a previsdo de demanda da confeitaria. Estratégias ja utilizadas pela
empresa e aplicacdo de novas ferramentas para maior visibilidade de seus produtos
e compreensao do comportamento do consumidor deverdo contribuir no necessario
acréscimo das vendas, como mostrado no plano de marketing, além de mostrar que
o0 empreendimento tem caracteristicas inovadoras em seu cardapio e oferece
produtos de qualidade sem exceder ao preco das principais concorréncias. Além
disso, outro fator favoravel a viabilidade da expanséo € a localizacado da confeitaria
em relacdo aos concorrentes diretos, a posicado proporciona a chance de a regido
conhecer a loja.

No entanto, é preciso atentar-se aos fatores do macro e microambiente que
desafiam o empreendimento a estar sempre preparado a reinventar-se para suprir
as novas necessidades do setor, como as linhas vegan, fithess. Também por meio
desse estudo foi possivel analisar a estratégia de precos no marketing, com ele foi
compreensivel o preco praticado pela concorréncia, muitas das vezes pela busca de
ser atraente aos olhos dos clientes pelo preco baixo, ndo sédo levados em conta todo
0 custo e a margem de lucro para sustentar a empresa. Principalmente devido a facil
entrada no mercado de doces, caracteristicas que hoje autenticam a empresa como
a qualidade e sabor, precisam manter-se sempre em constancia tornando-a

competitiva dentro do mesmo.
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ANEXOS

Entrevistada: Daniela da Silva Costa, Professora do Senac, Tecnologa em Gastronomia, Pés
Graduada em Confeitaria.

Entrevistadora: Laura Lenartovicz Santos.
Tempo de Gravacdo: 10 minutos e 23 segundos / Realizada em: 28/08/18
Legenda: P: pesquisadora / D: Daniela.

P: Qual é a sua formacédo?
D: Eu sou formada em Tecndloga em Gastronomia e sou Pés-graduada em confeitaria e massas.
P: Na sua formacéo, vocé ja fez alguma pesquisa de mercado?

D: Ja, Ja, Ja... Varias, Vérias... Tanto na faculdade quanto na pés o meu TCC foi um projeto, plano de
negocios completo. Entdo a gente fez varias entrevistas, “pra” descobrir, a ultima que eu mais lembro
do meu TCC era sobre a montagem de uma confeitaria e eu queria definir que os bolos com pasta
americana nao sdo tdo apetitosos quanto os bolos que recebem chantilly. Porque a grande a maioria,
eu lembro que foram 87%, preferiam bolos bem molhadinhos e o bolo com pasta ele ndo pode ter
umidade, entdo foi mais ou menos esse foco “pra” vender bolos com pasta americana falso, ao invés
de verdadeiro porque eles ndo podem ficar sobre refrigeracdo, uma série de quesitos foge da
legislacdo, entdo vender bolo verdadeiro com qualquer cobertura sé pra ter humidade e o de pasta
americana so pra beleza, so6 pra enfeite de mesa.

P: Ja vi que tinha bastante empreendedorismo.

D: Ah tem que ter, tem que ter uma parte né. Por que ndo adianta vocé sé saber fazer, as pessoas
confundem muito a parte da gastronomia, quando vocé vai estudar vocé tem que saber fazer, vocé
tem que saber calcular custo, eh... ndo é sO fazer. Varias coisas né, por isso muitas pessoas
comecam no ramo de gastronomia acabam ndo tendo sucesso, porque elas ndo dao tanta
importancia do saber fazer para o saber administrar. Nao sabe cobrar, o pessoal daqui ndo sabe
cobrar. S6 fazendo essa planilha, certinho, colocando todos os custos, porque vocé vé que realmente
vocé foge. Por isso que aqui eu vejo muito nas redes sociais uns bolos de 20 reais o quilo, eu fico de
cara! Eu falo, “meu da” vontade de dar uma... Meu, a pessoa ndo sabe, ndo vai se profissionalizar
aprende na internet e sai vender e ela ndo tem menor no¢éo pra isso e isso atrapalha um pouco o
mercado dos profissionais que buscam realmente conhecimento, ndo s6 de calculo, mas de tudo pra
ter empresa de alimento, além disso tem a parte de boas praticas e isso, assim, € bem preocupante
porque € um caso de saude, “eh”... as pessoas tém surtos de contaminacdo por alimento e muitas
vezes nao sabem. Vao no hospital, mas é virose, s6 que virose também pode ser transmitida por
alimento a maioria € transmitida por alimento, ninguém tem preparo pra iSso, as pessoas nao
buscam, ndo tem noc¢éo do problema que pode ser isso.

P: “Dani”, como vocé acha que é esse mercado em Paranagua? Vocé acredita que ele é saturado?
D: Dependo do que, da confeitaria ou da gastronomia?
P: Da confeitaria.

D: A confeitaria ele é saturado em partes, € isso que eu t6 falando, t4 cheio de pessoas fazendo, mas
pessoas que ndo vao ficar no mercado por muito tempo, porque o ponto principal, elas ndo tem base
de como calcular o custo, entdo elas estdo vendendo abaixo do preco de custo, pagando pra
trabalhar e no final elas vao sair do mercado, depois vao falar que o mercado ndo é lucrativo, mas
elas ndo souberam administrar, entdo tem muita gente, mas a grande maioria sem especializacao,
sem conhecimento, profissionais de internet.

P: E vocé acha que tem mais alguma deficiéncia no mercado além da falta de especializagcao?

D: A deficiéncia da confeitaria aqui € essa, j& na parte da gastronomia em geral cozinha fria em
termos de restaurante, falta restaurante diferenciado, faltam alimentacdes diferenciadas, vocé procura
alguma coisa diferente pra comer a noite, ndo tem, as opcdes sao sempre as mesmas, € as
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melhorzinhas sdo muito caras, e muitas vezes aquele produto t4 naquele valor tdo caro e quando
vocé vai degustar, pra quem conhece, vocé vé que néao justifica aquele preco pra aquele produto, e
as vezes, ate por exemplo, eu fui comer num lugar, era bacalhau com molho bechamel, molho
bechamel é com molho branco, e aquilo ndo era molho branco eles colocaram s6 creme de leite e
ndo era bacalhau, e era caro! Mas eu sei que bacalhau é caro, tudo € caro, mas nao era aquilo,
entendeu?! Pra quem conhece vocé sabe que aquilo ndo &, sé que em grandes cidades ndo acontece
iSso, porque tem muito mais pessoas que tém informacao e que véao cobrar, e aqui € pequeno o
ndamero de pessoas que tenham conhecimento, que seja pequeno o conhecimento né, pra saber
cobrar, entdo as vezes se favorecem disso.

P: E quais as tendéncias que vocé identifica no mercado de doces?

D: Eu acho... Eu vejo como tendéncia a questao de parte nutricional. Entdo eu acho que os bolos eles
vao deixar de ter tanto recheio, tanto doce, vai ficar mais voltado pra esse tipo de bolo de festa e vai
ter mais comercializacdo de bolos de uma vertente saudavel, até bombons, vocé pode fazer mais
enriquecido, numa linha mais nutritiva, ndo so6 agUcar. Eu vejo mais isso, ndo sei se vocé percebe, fit,
e essas coisaradas, e eu acho que por conta da péssima alimentacdo que leva o Brasil todo, tem
cada vez mais doencgas voltadas a alimentacao, intolerantes a lactose e doencas celiacas, entdo eu
vejo, quem faz esse tipo de produto acabam levando um lucro legal porque sdo poucos 0s
profissionais que fazem essa linha. Sdo bem poucos.

P: Eh... as pessoas “tao” mais conscientes né, pra comer.

D: Tao...Téo...Claro... As vezes até errado, mas elas tém procurado sim buscar algo que seja melhor
pra salde.

P: E qual é o perfil do consumidor Parnanguara? Ele busca primeiro melhor preco, melhor aparéncia,
melhor gosto?

D: Melhor preco, melhor preco... E aquilo que eu falei, ele acaba se voltando para o preco e compra
de um determinado profissional e ndo atinge as expectativas do paladar e ndo compra mais, por iSso
gque esse profissional ndo fica no mercado. Mas com certeza visam primeiro o melhor preco. Com
certeza. Sao raras as excec¢fes, depende o tipo de festa que a pessoa quer, se € um aniversario
simples ela acaba comprando pelo menor preco, se vocé tem uma festa mais elaborada vocé analisa
mais outros aspectos, as vezes ndo tanto gustativo, vocé vai mais pela beleza que o profissional te
apresenta.

P: E qual é o seu conselho para quem quer entrar nesse ramo?

D: N&o entre!! Mentira!! (Diz em alta voz seguida de muitas risadas), mas tem que se profissionalizar.
Porque pelo menos se vocé falhar vocé vai saber onde foi que vocé falhou e “dai” ndo vai dizer que o
mercado ndo é bom, porque o mercado é bom, é lucrativo trabalhar com confeitaria. Trabalhei muito
tempo e vivenciei disso por muito tempo, é lucrativo, mas vocé tem que saber trabalhar, entdo eu
comento, eu fiz tudo errado na minha vida profissional, comecei tudo errado, eu era profissional de
internet, apesar que na época nao tinha toda essa informacdo na internet, era em revista, e eu
achava que eu era “uaall’, mas nao sabia fazer nada, vendia barato, ndo sabia nada! Era... eu vejo,
olho “pra” tras, como eu era ignorante em questdo de informacdo e s6 melhorou quando a gente
passa a se profissionalizar, € s6, a Unica coisa que muda a vida da gente. Vocé pode falhar vocé vai
saber onde vai falhar, e vocé tendo conhecimento minimiza as chances de falha no que vocé for
fazer. Nao é so saber fazer. Vocé erra muito fazendo bolo. Quem faz bolo vai errar muito, vai errar
muito... Mas isso é muito pequeno perto das outras coisas porque iSso vocé treina e vocé consegue,
agora as outras coisas €... Bate no bolso, entdo é uma falha que néo tem volta. Se vocé ndo tiver um
dinheiro “pra” reinvestir, “pra” se manter, pra nao ficar no vermelho, vocé ndo se mantém no mercado,
agora vocé aprender fazer o bolo, vocé errou o bolo, vocé perdeu quanto? 30, 50 reais de produto,
vocé faz novamente. Agora vocé se manter no mercado € outros 500.

Encerro a entrevista por ali, agradeco a disponibilidade.
Nos abragamos e nos despedimos.
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ANEXO B - TRANSCRIGAO ENTREVISTAS COM DONOS DOS COMERCIOS

ENTREVISTADORA: LAURA

ENTREVISTADA:Francine Cristina Martins, proprietaria da Live Pub.
Idade 39

Duragéo: 5 minutos e 48 segundos

LAURA:Queria que vc me falasse um pouco do perfil dos clientes que frequentam aqui?

ENTR:Olha, durante o almoco a faixa etaria € variada, porque € o pessoal que trabalha no centro
entdo ndo tem uma regra, ndo consigo te tracar um perfil porque sdo mais os trabalhadores da regido
mesmo e a noite a faixa etaria universitaria mesmo de 18 a 25 anos que dai é chopperia e a
petiscaria, “né”, entdo a noite é universitario.

LAURA:Entendi, entdo, Fran, trazendo para o doce, queria que vocé fizesse uma avaliacdo geral do
produto mesmo. O que vocé acha sobre o tamanho, sabor e aparéncia?

ENTR:Acho que ja é um produto que, pelo tamanho, pela aparéncia, ele se vende sozinho. nédo é
aquela coisa que precisa de muita propaganda. E o sabor, é aquilo que eu falo, quem comeu ja
conhece a marca, ja conhece o sabor, ndo precisa de muita forca pra vender ndo. Ele se vende.

LAURA:E ha muita procura quando falta, ou um sabor especifico?

ENTR:Sim, muita. Veio uma menina hoje e perguntou quanto que tava e eu disse que € bem gostoso,
dai ela falou que ja sabia, j4 tinha comido em outro lugar. Entdo ja identificam pelo nome,
“Cacaueiro”, € nome forte e “ta” conhecido, entendeu, as pessoas ja conhecem. Bom... qualidade é
tudo, “né”. E quando falta as pessoas ja questionam quando vai vir, se vai chegar. E 0 meu sabor
aqui ele ja ta predefinido que é : o limao, morango, e ferrero, raffaello, e o brigadeiro. Entdo assim,
acho que todos, nunca ninguém falou que ndo gostou. mas tem os mais procurados, que sédo os de
chocolate, né, o povo gosta.

LAURA:E verdade. E que tipo de comentario vocé ja ouviu falar sobre o produto?

ENTR:Todo mundo diz que é bem gostoso, pessoas que jA comeram, que nao comeram adquli,
comeram em outro lugar, ja conhecem né o produto de outro lugar diz que é bem gostoso. nenhum
comentario negativo, sé positivo.

LAURA:E que tipo de beneficio trouxe, o cacaueiro pro live pub?

ENTR:O maior beneficio que eu tive aqui é pelo fato de eu ndo ter nenhuma producédo de doce na
casa, eu nao tenho produc¢éo, entdo eu ndo tinha esse produto pra oferecer, eu ndo tinha sobremesa
apés o almoco, eu ndo tinha o docinho apds o lanche. como eu tenho muito universitario aqui eles
gostam né. entdo o meu beneficio foi esse, de ter o doce porque eu nao tinha.

LAURA:E pra finalizar, vocé tem alguma sugestdo ou observacdo pra fazer a partir da sua
experiéncia com o produto?
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ENTR:ah, eu acho que novidade é tudo né? Novidade é sempre bom, é sempre bem-vinda, é bom a
gente sempre testar. tudo comega com um teste e acaba dando certo né. aqueles que ndo déo certo
a gente tira e o que deu a gente continua, como por exemplo o “cacaueiro” aqui no “Live”.

LAURA: Encerro a entrevista por aqui, agradeco.
Nos compimentamos e nos despedimos.

ENTREVISTADA: Fernanda da Silva, proprietaria, Café do Porto.
Idade: 32 anos

Local: Praca de alimentacdo supermercados muffato.

Duracao: 6 minutos e 39 segundos

LAURA:Queria que vocé falasse um pouco do perfil dos clientes que vem aqui:

ENTR:Entdo, aqui a maioria sdo os funcionarios e promotores do proprio supermercado. na parte da
manha ficam os promotores e funciondrios a tarde tbm, ai mais a partir das quatro horas mistura
funcionario e cliente. N6és pegamos aqui faz seis meses, e antes tinham pessoas que vinham fazer
compras no supermercado e passavam aqui, € agora nao, sao clientes que vem pro mufatto ndo pra
fazer compra, mas pra comer aqui, clientes fixos mesmos.entdo é meio a meio funcionario e
promotores e outra pessoas que vém fazer compras e param pra comer e clientes mesmo que vem
s6 pra isso. E esse pessoalzinho que vem, ndo que seja baixa renda, mas gente que quer algo mais
rapido. um salgado, lanche, pastel, que ndo leve um tempo esticado. até o bolo, eu que faco, sédo
mais rusticos, tipo pra encher barriga, bolo de cenoura, fuba. Agora que a gente colocou alguns mais
diferentes ali mas é uma confeiteira que faz. Mas o povo quer mais isso, assim, coisa pratica.

LAURA:Trazendo agora pro cacaueiro, o doce. gostaria que vocé fizesse uma avaliagdo de tamanho,
preco, sabor:

ENTR:Ninguém nunca reclamou do tamanho, tipo, a gente coloca o preco, ndo da pra colocar 100%
mas é mais o giro, mas nunca ninguém reclamou do tamanho, porque assim, mesmo que a pessoa
figue meio desconfiada, depois que ela come dai ela volta a comprar, porque néao é pela quantidade é
pela qualidade. as pessoas tao pedindo um sabor especifico, perguntam quando vai chegar. por que
por exemplo, almo¢cam aqui do lado ou comem salgado dai querem um doce, as vezes ndo quer bolo,
€ muito grande, ai pegam o doce. mas ta tendo uma demanda muito boa, muito boa, esta saindo
muito os docinhos, e nunca fizeram criticas, tipo, podia ter um pouquinho mais isso, aquilo, ndo. todo
mundo que come volta a comprar, foi muito bem aceito.

LAURA:Entdo tem muita procura?

ENTR:Sim, aham, a pessoa volta. E sempre aquele sabor especifico, a pessoa s6 compra aquele
sabor, nem que eu ofereca outros pra ela provar, elas sempre levam aqueles especifico. Uma ou
outra que leva um de cada vez pra provar.

LAURA:Entendi. E que beneficios O Cacaueiro trouxe pro café do porto?

ENTR:Além do financeiro, mesmo ndo ganhando 100%, mas nem tudo aqui a gente ganha 100%.
mas € mais o giro, de pessoas que vem comprar, vem fazer uma compra mas sabem que tem doce
aqui. Até seria legal, uma dica, se tivesse uma plaquinha “aqui tem cacaueiro”, seria legal, porque as
vezes a pessoa sabe que tem no “forno a lenha™ (pizzaria em Paranagua), mas ela quer comprar de
dia dai ta fechado. assim ela sabe que tem aqui, acho legal isso, mas além do financeiro. E como eu
disse, as vezes a pessoa sO vem pra comprar o doce e acaba vendo outras coisas e comprando.
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LAURA:Eu ia perguntar se vocé tem alguma sugestdo, mas ja vi que surgiu uma.

ENTR:Sim, seria isso! (diz rindo). Achei interessante e veio agora na minha cabega a marca de vocés
e noés colocariamos a plaquinha com certeza aqui no café.

Encerro a entrevista por aqui, agradeco.
Nos comprimentamos e nos despedimos.

ANEXO C - TRANSCRIGCAO - GRUPO FOCAL

MODERADORA:Todo mundo ja experimentou um de cada? Ta bom, entdo eu quero comecar
agradecendo vocés,por terem deixado as aulas de vocés” (risadas do grupo)
ENTREVISTADOS:Magina, a gente que agradece. (risadas do grupo).

MODERADORA: Bom, eu me chamo Islaila como vocés ja viram no termo de assentimento. Estou
com minha companheira,ops, parceria de trabalho, (risos) pegou mal isso (risos) colega de equipe, a
Laura, diga: oi laura,

LAURA:0i gente. Acena com as maos.

MODERADORA: Ela vai nos filmar durante esse bate papo. a gente vai aplicar o grupo focal com
vocés, o grupo focal, ele € um método qualitativo para gente compreender algumas tendéncias,
sejam elas de consumidores, eleitores, porque a gente ta fazendo um médulo de pesquisa de
mercado,e a gente precisa compreender um pouco o mercado através dessas pesquisas, (risos) ficou
um pouco redundante, vamo cortar essa parte. (risos) eu to nervosa gente, desculpa. Mas ele é um é
um grupo de discussao informal e de tamanho reduzido, com o propésito de obter informacdes de
carater qualitativo em profundidade. E uma técnica rapida e de baixo custo fornecendo aos gerentes
uma grande riqueza de informacdes qualitativas sobre o desempenho de atividades desenvolvidas,
prestacdo de servicos, novos produtos ou outras questdes. Mas eu quero comecar, querendo saber
com a frequéncia vocés consomem doces, vocés se recordam qual foi a Ultima vez que comeram
doces?

ENTREVISTADOS: Qualquer tipo de doce, ou esse em especifico?

MODERADORA: Esse em especifico?.

ENTREVISTADOS: Ixi,

ENTREVISTADOS:semana passada,

ENTREVISTADOS:no Aniversario.

ENTREVISTADOS:Semana passada ou retrasada quando eu comprei de uma colega.
ENTREVISTADOS:ah nem lembro, faz tanto tempo.

MODERADORA:Vamos colocar uma métrica, um més, uma semana.

ENTREVISTADOS:Um més, um més,

ENTREVISTADOS:Menos de um semana,

ENTREVISTADOS:Ha duas semanas atras.

MODERADORA: Ai, quando vocés foram comprar, qual o principal critério, vocés usaram pra
compra? Foi pre¢o?, facil acesso?, porque era conhecido?, porque vocés realmente gostam.
ENTREVISTADOS: Foi porque eu conheco, né, e porque eu levo em conta higiene, a gente né, e
preco.

ENTREVISTADOS:Porgque gosto mesmo, e gosto de bem concentrado

a qualidade mesmo e aparéncia

ENTREVISTADOS:Por eu conhecer a pessoa mesmo, pela qualidade, e o mais importante o sabor, e
isso0.

ENTREVISTADOS:Mas a questdo de qualidade, e uma maneira mais artesanal, um doce qualquer,
gue come em qualquer lugar assim, em festas de aniversario que é tudo igual assim.
MODERADORA:Entendi.

ENTREVISTADOS:Comigo € visual, porque querendo ou n&o, primeira coisa que a gente faz € comer
com os olhos. Entdo se, 0 negdcio ndo ta no visual atrativo. ndo adianta pode vir o papa falar que é
bom,que a gente ndo come. Se tiver com a cara boa. a gente ataca.

ENTREVISTADOS:O meu € a qualidade, eu sou uma pessoa que come com o visual também, e
I6gico, mas eu tenho uma mania, e eu néo faco isso. Cheiro.

Sério?
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ENTREVISTADOS:Sim, normalmente, do contrario, a primeira coisa que eu fago é cheirar, se
ndo...ndo consigo comer e a qualidade porque, o docinho, se vocé compra um bombom, de
chocolate é mais gorduroso,

ENTREVISTADOS:Eu € pelo visual assim,tipo, eu vou olhar pra ver se ta bem apresentavel, o que vai
chamar atencdo, porque eu sou muito assim, se eu to com vontade e vejo, eu compro e como.
Infelizmente eu sou assim. (risos)

ENTREVISTADOS:Eu tbm como pelos olhos, eu vi te longe ali, Opa. Opa (risos). Visualmente é
maravilhoso, ai vocé pensa, provavelmente é gostoso. O preco depois a gente da um jeito. (risos) do
grupo.

ENTREVISTADOS:Eu sou extremamente formiga, entdo, acho que acessibilidade, assim, hén, por
exemplo, na universidade, vi vocé passando com certeza vou comprar, entdo assim,acho que é estar
proximo de quem vende, eu vou comprar,entdo assim acho que mas ter esse contato assim,mas eu
por ser formiga assim, sinceramente ndo liga assim, gosto de bem apresentavel, € bem melhor, da
até mais vontade de comer. Mas se eu estiver com vontade e tiver ali, eu vou comer.
MODERADORA:Certo.Vamos pra segunda rodada, agora a gente vai fazer uma avaliacdo dos doces
gue vocés degustaram. Entdo quero saber em relacdo a apresentacéo, vocés me disseram que vVOcés
se atraem né, entdo quero que vocés me digam a avaliacdo de vocés, quando viram, se ndo chamou
atencao ou chamou atengéo. Quais os doces que vocés ficaram atraidos. (risos) do grupo.
ENTREVISTADOS:Eu acho que a apresentacdo ta impecavel, assim.

ENTREVISTADOS: Vocé ja olha e fala: Nossa.

ENTREVISTADOS:Ja postei a foto.

ENTREVISTADOS:Teve gente que achou que ndo era verdade. O povo ndo veio mais porque
acharam que eu tava, é porque né. A isso ndo é doce, assim.(risos)

ENTREVISTADOS:Eu pensei, nossa doce feito em casa, geralmente € feio, (risos)
ENTREVISTADOS:Mas €, ta muito bonito mesmo. tanto é que ficava dificil de vocé escolher qual
comer. (Consenso).

ENTREVISTADOS:E vocé consegue, identificar bem, quando vé&, em questdo de sabor, o que que ele
é.

MODERADORA:Se vcs vissem em outro lugar, e tivessem a oportunidade de comprar, vocés
comprariam pela estética do produto?

ENTREVISTADOS:Com certeza.Consenso.

ENTREVISTADOS:Parcelado. (risos)

ENTREVISTADOS:Faz como o pagamento?

(risos)

MODERADORA:Agora eu quero saber do sabor. Porque vocés viram que a gente tem um sabores
tradicionais, e os inovadores. entdo eu quero que vocés me fazem um feedback dos tradicionais
porque vocés ja tém conhecimento e o dos inovadores, mas eu quero por exemplo, a Islaila o que é
inovador ai, mas eu quero que vocés identifiquem quais sdo novidade ai.

ENTREVISTADOS:O de liméo, lembra muito a torta assim, Nossa, tipo. Muito gosto da torta.
ENTREVISTADOS:Muito fiel assim.

ENTREVISTADOS:Eu ja gosto de limao.

ENTREVISTADOS:Agora eu acho que vou comecar a comer torta de limao.
ENTREVISTADOS:Esteticamente assim, vocé olha, e pensa, vai vir com gosto de panela. mas néo,
super deu gosto. O de cereja tbm, eu ndo sou fa de cereja mas no doce eu comeria varios em
seguida. E, se eu néo tivesse provado aqui, eu ndo compraria.

ENTREVISTADOS:Exatamente.

ENTREVISTADOS:O de cereja.

ENTREVISTADOS:Eu gosto de citrico né, a mistura.

ENTREVISTADOS:Eu acho assim, nosso paladar t4 habituado assim, com o tradicional, entdo. tudo
gue veio diferente, até o ferrero. que por mais que seja tradicional, vocés nao vé servindo assim, mas
acho que o café foi muito bom, e do limao, sédo os mais diferenciados.

ENTREVISTADOS:Eu particularmente nunca tinha comido o de churros, entdo pra mim, foi muito fiel.
ENTREVISTADOS:O de café, na hora que vocé come, automaticamente vocé ja lembra aquela
xicara de café.

ENTREVISTADOS:Eu nao gosto de café, mas esse ta realmente muito bom.

ENTREVISTADOS:O que dé pra identificar em todos os doces € que eles ndo tem 0 mesmo gosto.
ENTREVISTADOS:E, (CONSENSO).

ENTREVISTADOS:O agucar nao rouba.

ENTREVISTADOS:O beijinho realmente, ta muito bom porque o coco., fresco, o de cereja, apesar de
gue na hora que eu for comer, eu achei, que por ser vermelho, eu achei que era de morango,mas...
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ENTREVISTADOS:eu achei que era de goiabada,(risos).

ENTREVISTADOS:mas o de café, ndo ficou aquele gosto ruim. Ja comi uma outra vez de café, mas
ele ndo era gosto bom de café. Ruim amargo assim.

Mas os tradicionais estdo tdo bons quanto os inovadores.

ENTREVISTADOSE.

ENTREVISTADOS:Maravilhosos.

ENTREVISTADOS:Eles ndo estdo doces, e enjoativos.

ENTREVISTADOS:Esse é um quesito que desde que eu comi, comentei, nossa, é doce, mas ndo é
enjoativo, dai pra comer, € muitos assim, de uma vez s6. Mas é bem legal. E bom,o churros, o
cereja,eu particularmente, eu costume me aventurar assim, em outros sabores, eu pego og eu estou
acostumado assim, mas eu ja comi um, que coxinha branca com morango que vocé fez, Uma delicia
meu deus do céu. Muito bom. bem diferente e muito gostoso.

MODERADORA:Na experiéncia de vocés, em comprar doces, desses gourmet e finos, vocés ja,
tinham visto, esses sabores inovadores? Qual a experiéncia em relacdo aos outros, que vocés ja
compraram?

ENTREVISTADOS:Minha surpresa assim, foi o de cereja.

Nunca compraram esses sabores?

ENTREVISTADOS:J4, o de limao.

ENTREVISTADOS:Isso.

ENTREVISTADOS:Mas esse é muito fiel ao sabor.

ENTREVISTADOS:Lembra bastante, até porque o suspiro, da aguela crocanciazinha, lembra a torta,
da massa, assim,mastigando.

ENTREVISTADOSE.

ENTREVISTADOS:Geralmente, € conservado no acgucar, s6 com aquele gostinho de limdo.nédo
lembra mas crocancinzha do suspiro tras aquela lembranca da torta.

ENTREVISTADOS:Pra mim foi o limdo mesmo. De cereja vocé vé ainda em outros doces, por
exemplo, festas, tem uns com cereja em cima, e chocolate. Liméao ndo tinha visto mesmo.

MODERADORA:Entdo vamos pra parte dos precos. Que é uma parte boa também, com certeza. Em
média esses doces, saem de 3 a 4 reais. a minha pergunta é, se vocés acham justo esse preco. De
45 gramas dai.

LAURA:AI tem 20.

MODERADORA:E ai tem 20 gramas, porque é uma versio adaptada pra nossa pesquisa. E quase o
triplo.

LAURA:Desculpa, o dobro.

ENTREVISTADOS:Eu acho que ta barato.

ENTREVISTADOS:Bem barato.

ENTREVISTADOS:Ta bem barato pelo nivel do do, do produto.

ENTREVISTADOS:Um cincéo.

ENTREVISTADOS:Uns 5 reais.

MODERADORA:A 5 reais vocés ainda pagariam?

ENTREVISTADOS:Sim. Consenso.

MODERADORA:Até o0 maximo? Quanto pagariam?

ENTREVISTADOS:E que, é aquela coisa, quem ndo comeu, pode se sentir receoso,

E (CONSENSO).

ENTREVISTADOS:5 reais, pra quem ja experimentou

ENTREVISTADOS:Provou.

ENTREVISTADOS:Comeu.

ENTREVISTADOS:Se eu chegasse a escolher a 5 reais,sem comer antes, eu ficaria receoso, mas
agora que ja comi, eu pagaria. (DISSENSO).

MODERADORA:Entendi.

MODERADORA:E vocés ja tinham ouvido falar da Cacaueiro?

ENTREVISTADOS:Nao, s6 ouvi vocés falarem no carro e so.

MODERADORA:Se tivesse no litoral, na cidade de vocés, préxima a vocés, vocés consumiriam?
ENTREVISTADOS:Sim, (CONSENSO).

MODERADORA:Recomendariam?

ENTREVISTADOS:Sim. (CONSENSO).

ENTREVISTADOS:Sim.

ENTREVISTADOS:Certeza.

ENTREVISTADOS:J4 recomendei.
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ENTREVISTADOS:Ja postei aqui.

ENTREVISTADOS:S0 pelo visual.

ENTREVISTADOS:E, justamente, s6 pelo visual, ja.

ENTREVISTADOS:Mas a apresentacdo, ficaria, muito facil pra presente. além de gostoso. é bonito.
entdo sem ddvida. Deixaria com certeza Cacau Show pra comprar de vocés. Uma embalagem. tipo a
dia dos pais, lago dourado, dia dos namorados, formatura. alguma coisa assim.
ENTREVISTADOS:Pro Natal.

ENTREVISTADOS:Em vez de dar um panetone, da uma caixinha.

ENTREVISTADOS: Aham.
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ENTREVISTADOS: Chocotone.

MODERADORA:Entdo, gente vocés ja ouviram falar em food bike? Ou entendem ou associam a
alguma coisa? Com o que vocés associam?

ENTREVISTADOS:Ja.

ENTREVISTADOS:Sim.

ENTREVISTADOS:Entrega de bicicleta?

ENTREVISTADOS:Um café.Em Curitiba,tem um café na bike que é muito legal.
ENTREVISTADOS:Eu trabalho com sabonete, entdo meu sonho, é quando eu tiver grana, é ter uma
dessa la em Caioba.

MODERADORA: E ja viram no litoral alguma experiéncia parecida?

ENTREVISTADOS:N&o. consenso.

ENTREVISTADOS:De venda, de algo, nao.

ENTREVISTADOS:De divulgacdo, que eles passam.

ENTREVISTADOS:A eu vi no youtube de crepe.

ENTREVISTADOS:Ja vi de cerveja.

ENTREVISTADOS:E mais charmosa.

ENTREVISTADOS:Mas o que vocé olha, para mim, geralmente, é daquela caixa de isopor meio...
ENTREVISTADOS:Nada atraente.

ENTREVISTADOS:Nada atraente, exato tipo a higiene, ou uma marca que chame, visual que mostre
tipo, um.. vocé ta na praia e um carrinho passa da Kibon, sabe que é carrinho de sorvete da Kibon,
vai chamar atencédo, vocé sabe 0 que é, j4 sabe o sabor. Mas se passar dentro de um isopor azul,
vOoCcé nao vai querer comprar.

MODERADORA:Certo. E vocés acham que seria uma inovacao um food bike de doces finos aqui pro
litoral?

ENTREVISTADOS:Sim, com certeza.

Consenso.

ENTREVISTADOS:Eu acho que daria super certo.

ENTREVISTADOS:Eu tbm acho.

ENTREVISTADOS:Ixi, perto do comércio.Depois do almoco.

ENTREVISTADOS:Vdd

ENTREVISTADOS:Hum num horarinho ali entre 2 e 2 e meia, perto de loja, ai fia,é batata. Vai
comprar todo mundo que passar la.l

ENTREVISTADOS:Vocé nado tava nem com fome, vai sim querer comer.

ENTREVISTADOS:Ou ia levar para alguém.

ENTREVISTADOS:Sou meio leigo assim mas, esquisito, mas para mim é um doce meio gourmet, né
meio gourmetizado, entdo eu ndo sei se vender porta a porta ou na rua que seja, antes de ter essa
divulgacdo, seja numa loja nos estabelecimentos,pela cidade seria tdo eficiente quanto ja ta
construida consolidada a marca, entdo eu compraria muito mais se eu ja soubesse da marca e vocés
estarem passando na rua, agora de primeiro Impacto Dependendo do valor também, assim , a nossa
realidade, tirando bairro de Caioba aqui pensando na cidade por inteira também é meio complicado,
bom pelo menos € o que eu acho.

ENTREVISTADOS:Teve uma vez, que a mulher, perto da onde eu moro, ela levava uns pratos, pra
degustar, um valor menor, ndo, um tamanho menor e dai dava pras pessoas degustarem.

Entdo vocés acham que a degustacgéo faz parte do processo de compra?

ENTREVISTADOS:Com certeza.

MODERADORA:E essencial? faz diferenca,faz toda a diferenca?

ENTREVISTADOS:Sim

ENTREVISTADOS: aham.

ENTREVISTADOS:Que o brasileiro gosta de pegar, gosta de pegar, de sentir.
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ENTREVISTADOS:Que nem eu falei pra vocé, eu preciso cheirar, eu tenho que sentir o cheiro.
MODERADORA:N&o voceé (risos)

ENTREVISTADOS:AI falam: que coisa feia, mas eu preciso cheirar.

ENTREVISTADOS:Eu acho que a gente cai, meio no que ele acabou falando assim...
ENTREVISTADOS: Tipo, eu tenho uma tia que é chefe de cozinha e ela montou todo o cardapio do
restaurante. Dai ela disse que o que que vocé sempre faz antes de montar um cardapio de um
restaurante. Vocé vai pegando pessoas conhecidas da cidade e leva pra fazer degustacdo pra
formacgédo do cardapio. Dai vocé vai formando o cardapio, separa os melhores que vocé mais gostou
pra montar o cardapio. E nesse mesmo tempo essas pessoas ja vao falar em outro lugar “nesse
restaurante ali essa comida € muito boa” E aqui quem comeu vai dizer “O docinho da Cacaueiro &
muito  bom!”.  Querendo ou nd o “‘boca a boca® €& muito importante.
ENTREVISTADOS: la em Paranagud, ndo sei se vocé conhece, teve uma mulher, ndo lembro o
nome dela, mas ela fazia doce também, e ela fez um evento, convidou os profissionais, dai ela foi
muito esperta, convidou os fotégrafos, decoradoras, fez toda uma mesa enorme, fez um evento
mesmo, chamou os principais de Paranagua pra degustarem pra eles divulgarem pra ela, porque
quem vai pra cerimonial pergunta “vocé indica alguma coisas?”, assim dai ja lembra aquele doce é
maravilhoso. Ela foi muito esperta. Era uma boa.
ENTREVISTADOS: de repente seria interessante se tem outros tipos de doce, mas acho que seria
interessante também de repente o sem lactose ou sem gldten, algo assim. N&o sei 0 preco porque de
repente € um pouco maior porque geralmente os produtos, os ingredientes sdo mais caros. Mas é
interessante porque tem muita gente que tem dificuldade de encontrar, e ainda mais sendo food bike,
ter esse doce que vai até a pessoa que tem dificuldade.
ENTREVISTADOS: muitas vezes em relacdo a festa de crianca né. As vezes a crianca tem
intolerancia né. E ter esse diferencial seria algo bom porque ndo é facil encontrar.
ENTREVISTADOS: Nao, as vezes a pessoa fica até constrangida ou as vezes evita de ir uma festa,
ou algo assim.
ENTREVISTADOS: e as méaes que tem... Conheco uma mae que tem um filho que é totalmente
alérgico a lactose dai, tipo a crianca vai nos aniversério, isso € bem complicado pra crianca.
MODERADOR: entdo vocés ndo conhecem alguém que faca doces pra essa parcela de pessoas.

ENTREVISTADOS: N&o (consenso).
ENTREVISTADOS:: E dificil né, porque querendo ou ndo as coisas sem lactose é tudo mais dificil de
pegar ponto e tal...
ENTREVISTADOS: até conhece quem que faz né, assim por encomenda agora pra fazer sair
vendendo e oferecendo e mais dificil.

ENTREVISTADOS: Até na “cacaushow”, por exemplo, que ta ha muito tempo no mercado chega la é
dificil de encontra algo que... tipo varias opc¢des, por exemplo, vai ter um chocolate branco e um
chocolate preto zero lactose, s6. Mas um de cereja, por exemplo, ndo vai encontrar.

MODERADORA: Entdo pessoal, agora eu quero que vocés deem algumas sugestdes, pode falar
também, criticas, ndo se intimidem porque nossa amiga ta aqui, pode falar mesmo, metam o verbo.

Pode falar mesmo, bem sincero, porque isso vai fazer parte.
ENTREVISTADOS: mas néo te
ENTREVISTADOS: (risos) (todos).

ENTREVISTADOS: o que pegou pra mim so6 foi que nem tipo o de cereja, o de cereja eu comi
achando que era o de morango, mas se tivesse o cabinho da cereja ali em cima ja te remete na hora
a cereja entende? Porque vocé vé aquele acucarzinho vermelho ja pensa, ja associa ao morango,
aguela coisa que vocé associa desde crianca. Mas acho que s6 o simples cabinho em cima ja trazia
toda a diferenca e na hora que vocé olhasse vocé ja associa que € de cereja.
ENTREVISTADOS: ¢é que nem o0  beijinho né? Tem o cravo em cima.
ENTREVISTADOS: o churros também tem o negocinho ali (o doce de Ileite).
ENTREVISTADOS: é ponto que te chama a atencdo que no olhar vocé saber o gosto de todos.
ENTREVISTADOS: pra identificar, verdade.
ENTREVISTADOS: ta bem complicado criticar porque geralmente, ou € o gosto, muito doce.. mas o
de vocés assim, eu consigo ver que t4 no ponto e as combinac¢des batem , ndo fica uma coisa sobre

a outra.
ENTREVISTADOS: vocé consegue comer esse daqui, agora vou pra aquele, ndo fica... Eles
conversam achei legal iSso0, 0s sabores conversam.
ENTREVISTADOS: sem criticas.
MODERADORA: meninas? Nao? Bela?
ENTREVISTADOS: (risos) nao, sem criticas.

MODERADORA: ela ndo parece a bela do crepusculo? Desculpa, miga, essa parte a gente corta.
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ENTREVISTADOS: (risos)
MODERADORA: Ent&o é isso, gente, muito obrigadal!

Nos despedimos e agradecemos a disponibilidade.



