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1. AEMPRESA

“O Queradoce — Confeitaria Saudavel” nasce em 2015 a partir da unido de
ideias de suas duas sdcias, uma nutricionista e outra profissional de Comunicacao,
que compartilham do interesse por alimentos saudaveis e o desejo de possuir sua
propria empresa.

“O Queradoce” é uma empresa que oferece alimentos saudaveis, funcionais e
saborosos para proporcionar ao cliente uma opc¢édo saudavel no lugar de doces e
salgados que sao saborosos, porém com alta quantidade de agucar, gordura, sodio
e outros ingredientes prejudiciais a saude.

“O Queradoce” é uma pequena empresa que se dedica a participagao em
férias livres e eventos e também a venda de produtos sob encomenda. A atuagao
nesse tipo de mercado foi escolhida por proporcionar maior liberdade para as socias
e necessitar de um investimento menor, pois ndo exige a obtencdo de um
estabelecimento fisico, o qual demanda alto custo de aquisicdo e manutencao.
Porém, é de interesse das socias que, no futuro, a empresa se estabelecga
fisicamente e opere em uma loja em Brasilia.

Além disso, as feiras livres e eventos abertos, realizados em pontos de
convivéncia social na cidade de Brasilia, favorecem pequenas empresas, pois a taxa
de investimento € relativamente baixa, estdo em contante crescimento e ja possui
um publico assiduo.

Inicialmente a empresa conta apenas com as duas sdcias como funcionarias
para produzir, vender e administrar, o que, a principio, mostra-se suficiente. Mas, é
possivel a contratacdo de alguns ajudantes em datas especificas de maior
producao. Para o futuro, quando a empresa possuir um estabelecimento fisico, sera

necessaria a contratagéo de colaboradores fixos para atendimento e produgéo.
1.1 Missao
Proporcionar prazer nos momentos de interagao social por meio de produtos

de confeitaria saudavel com qualidade nutricional e ao mesmo tempo saborosos e

saudaveis de maneira a contribuir para uma melhor qualidade de vida dos clientes.



1.2 Visao

Tornar-se referéncia em produtos de confeitaria saudavel, pela qualidade de

produtos e bom relacionamento com o cliente em um periodo de cinco anos.

1.3 Valores

1.4 A Marca

Saude
Saude envolve o corpo e a mente, por isso comer bem e sentir-se feliz
€ essencial para a empresa. As receitas incluem os melhores

ingredientes com os melhores beneficios possiveis para a saude

Satisfacao dos clientes
Através da qualidade de nossos produtos e servicos buscamos a
satisfacdo dos nossos clientes, além de estarmos sempre atentos as

novas necessidades.

Responsabilidade Social

Com ingredientes e receitas saudaveis pretendemos dar mais
qualidade a alimentagcdo de nossos clientes, e consequentemente a
sua saude. Além da nossa preocupagao com o0 meio ambiente, dando

preferéncia a produtos organicos e evitando o desperdicio.

A marca e a identidade visual da confeitaria “O Queradoce” serdo elaboradas

e desenvolvidas por profissionais de design para que se traduza a identidade da

empresa em uma marca memoravel e unica, e que se identifique com seu publico-

alvo.



1.4.1 O Nome

O Nome “O Queradoce — Confeitaria Saudavel” foi escolhido pelas sécias a
partir do dito popular brasileiro “Ababou-se o que era doce, quem comeu regalou-
se”. O conceito é associar a frase “acabou-se o que era doce”, amplamente presente
no imaginario popular, com a ideia do doce saudavel, sem adigdo de acgucar.
Inicialmente, uma das opg¢des era utilizar o nome no formato de frase, como em “O
que era doce..”, porém, apds pesquisas, foram encontrados outros
estabelecimentos com nomes muito similares, levando a escolha de unir as
palavras, como séo utilizadas na fala. “Confeitaria Saudavel” € um apoio ao nome
principal, que indica o ramo de atuagédo da empresa. A escolha de utilizar este apoio
foi de facilitar o entendimento do publico, pois ndo foram encontradas outras
confeitarias exclusivas de alimentagdo saudavel na cidade, portanto trata-se de um

conceito pouco disseminado entre os brasilienses.

1.4.2 O Logotipo

O logotipo sera desenvolvido para acompanhar o nome e associar a empresa
a uma imagem que reflita seus conceitos, com referéncias tanto para a parte de
confeitaria como a parte saudavel, pois a empresa deseja mostrar ao cliente que

existe a unido dos dois conceitos.
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2. ANALISE DO AMBIENTE

A anadlise do ambiente pretende fazer um levantamento de situacdes
relevantes que possam interferir de alguma forma nos negdcios da Empresa, como
aspectos econdémicos, demograficos e socioculturais em que a Empresa esta

envolvida.

2.1 Ambiente Econémico

A analise do ambiente econdmico é importante para todas as empresas que
se preocupam com a situagdo econbmica atual do mercado que pode afetar
diretamente o desenvolvimento dos negdcios.

Um dos mais importantes indicadores da economia € o PIB, Produto Interno
Bruto. Ele representa a soma de todos os bens e servigcos produzidos em um
periodo determinado e estipula a situacdo econémica do pais'. O crescimento do
PIB representa crescimento da produtividade do pais, logo, sua diminuigao
representa o contrario, o que reduz a capacidade das empresas de ampliarem seus
negocios e produgdes.

As pequenas empresas tém participagcdo importante no PIB brasileiro. Em
2011 representavam 27% da produgao gerada, e no setor de servigos, 36,3% do PIB
tem origem nos pequenos negécios. Os dados sao da pesquisa do IBGE para o
Sebrae.

Apesar da grande participagcado de pequenas empresas no PIB, a economia
em 2015 segue moderada. Segundo o IBGE a projecao para o PIB de 2015 ¢é de
-0,5% no Brasil. Em 2014 o PIB variou 0,1% em relagdo a 2013. Ja o FMI, Fundo
Monetario Internacional, prevé queda de 1% (-1,0%) para o PIB brasileiro. A causa,
segundo o Fundo, envolve o ajuste fiscal, alta taxa de juros, baixa confianga dos
empresarios devido as investigagdes de corrupgao, risco de racionamento de agua e
energia, e problemas de competitividade (G1, 2015).

No momento de retracdo da economia € possivel que haja dificuldade em

obter lucro nos primeiros anos da O Queradoce, pois, as pessoas tendem a comprar

1 Estaddo, O que é o PIB? 2015 http://www.estadao.com.br/infograficos/o-que-e-o-pib,economia,377864
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apenas os itens essenciais e conter a compra de itens supérfluos, que é o caso de
doces e confeitaria. Mesmo que nao obtenha prejuizo, a possibilidade de também
nao obter lucro é grande, até que a economia se reestabeleca. Como a empresa
estara locada em Brasilia, espera-se que esses efeitos sejam minimizados, pois
grande parte dos moradores possuem cargos publicos e salarios altos.

Outro indice importante é o O IPCA, indice de Nacional de Precos ao
Consumidor Amplo, ele € medido pelo IBGE e considerado pelo Banco Central do
Brasil como o indice oficial da inflagdo. O aumento do indice do IPCA significa o
reajuste de precos para cima, resultando na inflagdo. A previsao para 2015 é de
8,26% de variacao na inflacdo, que, caso se concretize, sera a maior taxa desde
2003 (9,3%).

Esses dados criam um cenario desfavoravel, pois, o crescimento da inflagéo e
a diminuicdo do PIB pode indicar que o aumento dos pregos nao esta partindo da
demanda em excesso, e sim da desaceleragao da producdo de bens e servigos
(GOMES, 2014).

Segundo analise regional do IBGE, O IPCA no Centro-Oeste atingiu 2,57% no
ultimo trimestre de 2014. O setor de alimentacao e bebida teve indice de 4,17%, a
alimentacdo fora do domicilio teve aumento de 2,65%, e 35,89% no preco de
tubérculos, raizes e legumes, o que afeta diretamente a alimentagdo saudavel dos
moradores da regiao.

O Boletim Regional do Banco Central do Brasil, na edigao de janeiro de 2015,
mostra que a atividade econémica do Centro-Oeste cresceu 1,7% no periodo de
doze meses. O IBCR-CO, indice de Atividade Econémica Regional do Centro-Oeste,
avalia esse crescimento de novembro de 2013 a novembro de 2014.

As vendas do comércio varejista cresceram 3,3% no trimestre de setembro a
novembro de 2014, em relacdo ao trimestre anterior, dentre os quais, 0,2% foi no
Distrito Federal.

Porém, nesse mesmo periodo, os dados por ramo de atividade no Distrito
Federal e Goias revelam que houve queda de 1,6% (-1,6%) nas vendas de
hipermercados, supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo.

Segundo a Pesquisa Mensal de Servigos do IBGE, de fevereiro de 2015, a

receita nominal (balango entre a receita total e as despesas totais) no setor de
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servigos revelou variagao negativa em 16 das 27 Unidades de Federacgao, incluindo
o Distrito Federal, que obteve taxa de -1,6% comparado com 0 mesmo més do ano
anterior.

A receita nominal do setor de servigos prestados as familias, que engloba
alojamento e alimentagéo, também teve taxa de -1,6% no DF. Entretanto, houve no
Pais crescimento de 6,8% no mesmo segmento.

Em relagdo ao volume de vendas no DF, houve variacao de -5,4% no setor de
alimentacao, bebidas e fumo.

Esses resultados de desaceleragdo no crescimento econbmico estédo
relacionados ao crescimento acima da média dos pregos de alimentacdo no
domicilio (8,6% de variagdo segundo o IPCA) somado ao menor poder de compra da
populagdo, ja que rendimento real habitual dos trabalhadores, que registrou
crescimento de 4,1% em fevereiro de 2014, apresentou decréscimo de -1,5% em
fevereiro de 2015, segundo a Pesquisa Mensal de Emprego, do IBGE.

A projecao para as atividades econO6micas, segundo o IBGE, é de expanséao

inferior ao potencial esperado.

2.2 Perfil Socioeconémico da Populagao no DF

O Distrito Federal possui a maior média de rendimento mensal real dos
trabalhadores, R$ 3.114,00, segundo a Pesquisa Nacional por Amostras de
Domicilios (PNAD) de 2013.

Segundo a CODEPLAN e o IBGE, em 2010, o PIB per capita do DF era o
mais alto do Brasil, embora a sua participagdo no PIB nacional fosse de apenas
4,0%. A maior parte do PIB do DF é do setor de servigos, 92,3%, dentre os quais,
10,4% sao da categoria “outros servigos”, que inclui alojamento e alimentacéo, e
6,7% do “comércio”. Em 2010 havia 7.166 estabelecimentos destinados a
“alojamento e alimentagao”, que empregavam 51.523 pessoas.

Apesar da renda e do PIB serem altos, o DF conta com a maior
desigualdade na distribuigdo de rendimentos, com indice de 0,570, enquanto o valor
nacional é de 0,505 no indice de Gini, que mede a desigualdade social a partir de

uma escala de zero a um, onde zero corresponde a completa igualdade, e um a
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completa desigualdade.

A Pesquisa Distrital por Amostra de Domicilios (PDAD-DF) de 2013 retrata a
desigualdade no DF, que é bem demarcada por regides. A renda per capita média
mensal tem maior indice no Lago Sul, de 9,60 salarios-minimos, seguido por
Sudoeste/Octogonal (9,06), Park Way (7,18), Lago Norte (6,72), Plano Piloto (6,57) e
Jardim Botanico (6,10). Os menores indices estdo na Estrutural, que possui renda
per capita média de 0,54 salarios-minimos, Varjao (0,74), Fercal (0,85), Recando das
Emas (0,98), Santa Maria (1,04) e Itapoa (1,07).

A pesquisa mostra a alta correlagdo entre o grau de instrugdo e a renda
domiciliar. Novamente, regides como Lago Sul, Lago Norte e Sudoeste/Octogonal,
aparecem com indices mais altos, pois sdo regides de alta renda, e possuem a
maioria da populagdo com nivel superior. Ja em regides de poder aquisitivo menor,
os indices sao muito baixos, como na Estrutural, por exemplo. Os dados podem ser

vistos no grafico 1.
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Grafico 1: Populagédo com nivel superior, segundo as Regides Administrativas — Distrito Federal, 2013
Fonte: CODEPLAN, 2013
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O indice de Desenvolvimento Humano, IDH, é usado para avaliar a qualidade
de vida e o desenvolvimento econdmico de uma populagdo. O IDH do DF em 2010
foi registrado como o mais alto do Brasil, com indice de 0,824, em uma escala de
zero a um, segundo o Atlas do Desenvolvimento Humano no Brasil. Também, no
mesmo ano, o DF obteve maior IDH Renda (0,863) , IDH Longevidade (0,873) e IDH
Educacéo (0,742). O IDHM mede o indice de Desenvolvimento Humano Municipal,
onde novamente pode-se comparar as Regides Municipais do DF. A regido do Lago
Sul possui maior indice de IDHM, 0,955, seguido do Plano Piloto (0,952),
Cruzeiro/Sudoeste/Octogonal (0,942), Lago Norte/Varjao (0,904) e Ndacleo
Bandeirante/Park Way (0,888). Percebe-se que a divisdo das Regides Municipais
usada pelo Atlas ndo é a mesma das Regides Administrativas. Os indices mais
baixos de IDHM estao em Planaltina (0,723), Recanto das Emas (0,724), Brazlandia
(0,741), Santa Maria (0,747) e Ceilandia (0,747). Os dados podem ser consultados
na tabela 01.

Tabela 1: indice de Desenvolvimento Humano Municipal,
por Regides Municipais do Distrito Federal, 2010

Espacialidades IDHM IDHM Renda IDHM Longevidade IDHM Educagéo
2010 2010 2010 2010
Brasil 0,727 0,739 0,816 0,637
Lago Sul (Brasilia, RIDE - Distrito Federal e Entorno) 0,955 1,000 0,953 0,913
Brasilia / SIA {Brasilia, RIDE - Distrito Federal e Ent... 0,952 1,000 0,940 0,918
Cruzeiro / Sudoeste / Octogonal (Brasilia, RIDE - ... 0,942 1,000 0,839 0,889
Lago Morte / Varjdo (Brasilia, RIDE - Distrito Feder... 0,904 1,000 0,917 0,806
Nucleo Bandeirante / Park Way (Brasilia, RIDE - Di... 0,888 0,955 0,821 0,797
Taguatinga / Vicente Pires / Aguas Claras (Brasilia,... 0,873 0,892 0,813 0,818
Guara / SCIA / SIA (Brasilia, RIDE - Distrito Federa... 0,847 0,873 0,816 0,760
Candangoléndia (Brasilia, RIDE - Distrito Federal e... 0,825 0,812 0,889 0,777
Gama (Brasilia, RIDE - Distrito Federal e Entorno) 0,805 0,789 0,885 0,748
Sobradinho | / Sobradinho |l / 1tapoa / Fercal (Bras... 0,801 0,821 0,868 0,720
Riacho Fundo | / Riacho Fundo Il (Brasilia, RIDE - ... 0,797 0,780 0,868 0,747
S&o Sebastido / Jardim Boténico (Brasilia, RIDE - ... 0,761 0,812 0,843 0,645
Paranoa / Jardim Boténico (Brasilia, RIDE - Distrit... 0,757 0,800 0,858 0,631
Samambaia (Brasilia, RIDE - Distrito Federal e Ent... 0,755 0,733 0,840 0,698
Ceilandia (Brasilia, RIDE - Distrito Federal e Entorno) 0,747 0,727 0,836 0,687
Santa Maria (Brasilia, RIDE - Distrito Federal e Ent... 0,747 0,719 0,824 0,704
Brazldndia (Brasilia, RIDE - Distrito Federal e Entor... 0,741 0,727 0,837 0,662
Recanto das Emas (Brasilia, RIDE - Distrito Federa... 0,724 0,698 0,816 0,665
Planaltina (Brasilia, RIDE - Distrito Federal e Entorno) 0,723 0,717 0,822 0,642

Fonte: Atlas do Desenvolvimento Humano no Brasil
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Segundo o Anuario do DF, um a cada seis habitantes trabalha para o setor
publico. No restante do pais, a média é de um servidor publico a cada 23 habitantes.
53,6% da riqueza do DF provém da administracdo publica. O servidor publico possui
estabilidade na carreira e estabilidade financeira, o que favorece o dinamismo do
setor de comeércio e servigcos em Brasilia.

A partir dos dados pode-se indicar regides mais adequadas para investir em
negocios com valor de compra relativamente mais alto, onde a populagdo possui

maior renda, como Lago Sul, Lago Norte, Plano Piloto, e Sudoeste.

2.3 Potencial Empreendedor No Distrito Federal

Apesar do crescimento moderado na economia brasileira, o Distrito Federal
ainda disputa o posto de sexta maior economia do pais, com os estados de Santa
Catarina e Bahia. O mercado consumidor do DF é bastante expressivo, possui 2,9
milhdes de pessoas, com renda média maior que a nacional.

Segundo a CODEPLAN, o eixo Brasilia-Anapolis-Goiania é o terceiro
mercado consumidor do pais.

Considerando que o setor publico representa mais da metade da economia
local, e detém aproximadamente 25% da populagdo trabalhadora, existe uma
inibicdo ao desenvolvimento das atividades econbOmicas privadas. Devido as
caracteristicas econémicas locais e a elevada renda per capita da populagdo, um
dos segmentos que apresenta maior potencial de expansdo € o das micro e
pequenas empresas.

O estudo da CODEPLAN? contabilizou 300 mil autdbnomos, profissionais
liberais e empregadores, que representam 24,5% do pessoal ocupado no DF.

Ao comparar a renda média mensal dos autdbnomos, profissionais liberais e
empregadores, em 2013, percebeu-se um valor um pouco abaixo da média total,
porém, deve ser considerado o elevado rendimento dos trabalhadores do setor
publico. A renda individual média das pessoas ocupadas nas trés categorias varia de
até trés salarios minimos, 70,9% dos que declararam renda; de trés a cinco a 5

salarios minimos, 11,4%; e acima de cinco salarios minimos, 17,8%.

2  Potencial Empreendedor do Distrito Federal, CODEPLAN, 2015
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A desigualdade também esta presente nos rendimentos dos autbnomos em
relagdo as Regides Administrativas que estdo inseridos. Enquanto no Plano Piloto
22,4% apresentam renda individual mensal de até trés salarios minimos, em
Ceilandia este percentual atinge 89,6% e na Estrutural 96,8%.

As tabelas 2, 3 e 4 mostram a relagdo as faixas de renda para as Regides

Administrativas do DF.

Tabela 2: Autdnomos no DF segundo faixas de renda e Regido Administrativa, 2013

PLANG PILOTO 305 1.019 1.226 2.106 2.861 1.363 850 4] 5.529 15.258
GANMA 733 5.080 1.251 2372 1.165 129 0 4] 1.208 11.847
TAGUATINGA 1.822 6.526 5.806 2331 2.882 878 212 4] 3.051 23.308
BRAZLANDIA an2 3107 568 535 267 33 [v] 0 200 5613
SOBRADINHO 328 1718 1.238 783 B57 253 [u] 0 581 5.558
PLAMNALTIMA 2378 7.2 2.280 569 699 105 65 4] 1.123 14.520
PARANOA BO9S 2575 1.063 476 308 112 0 4] 168 5.597
NUCLEC BANDEIRANTE 44 1.024 T7s 307 263 B8 0 4] 307 2.809
CEILANDIA 4223 27120 B.553 2 486 1.518 141 [v] 0 4.010 48.052
GUARMA B13 2.408 207 1.836 1.505 452 a0 0 2167 11.288
CRUZEIRO 106 488 509 318 297 149 42 4] 488 2399
SAMAMBALA 5298 11.343 2.985 2612 B72 4] 0 4] 1.418 24.328
SANTA MARIA 1.180 6.195 1.770 787 836 245 0 4] T3 11.751
SAO SEBASTIAOD 1.331 5322 3.049 493 400 55 [u] a BEBT 11.643
RECANTO DAS EMAS 3.145 4287 1.683 1.727 177 0 B89 0 487 11.605
LAGO SUL ] 47 187 140 358 358 483 0 1.666 3239
RIACHO FUNDOD 334 1581 935 779 423 45 [u] 0 401 4488
LAGO NORTE 120 159 ars 339 698 478 219 4] 1.096 3.488
CANDANGOLANDIA 125 B35 327 135 96 29 10 4] 115 1.471
AGUAS CLARAS 471 1634 2108 1.418 3472 2474 410 0 1.729 13.716
RIACHO FUNDO I 374 2165 B27 177 o 58 [u] 0 413 4114
SUDOQESTEOCTOGONAL ] 98 540 466 BBT 540 368 4] 2.037 4736
VARJAQ 143 744 154 55 11 5] 0 4] 33 1.146
PARK WAY ] 242 133 158 533 3581 194 4] E18 2,230
SCIA-ESTRUTURAL 2430 2.480 474 158 ] 0 [v] 0 78 5730
SOBRADINHO 11 1.185 3.377 1.985 1.126 1.215 415 30 4] 681 10.013
JARDIM BOTANICO 90 255 360 270 569 484 120 4] 794 2851
ITAPOA B70 3.342 1.181 302 301 35 15 4] 153 B.180
SiA 13 32 0 26 13 3 0 4] 19 117
VICENTE PIRES 176 1.652 1.674 1.454 1.938 374 86 a 1.321 B.655
FERCAL 262 334 72 67 31 5 o] 0 15 785
TOTAL 30,089 ) 104.222 46,100 26.913 25048 9470 3.262 0 33634 | 27748

Fonte: CODEPLAN



Tabela 3: Profissionais Liberais no DF segundo faixas de renda e Regido Administrativa, 2013

MENOR NAD
" aovovavevsa | "' | areasu | "5 |aressu | Tosm | Tmou | “osw | D0 | oecRa | Toma.
PLANO PILOTO Q 0 a7 5L 3 35 247 Q 1.134 2178
GAMA, Q 43 0 173 86 Q 0 a 43 345
TAGUATINGA a V] 0 &5 85 42 42 0 254 509
BRAZLANDIA a V] 0 0 o a Ju] 0 0 o
SOBRADINHO Q 0 0 0 51 Q 0 Q 0 51
PLANALTINA a 40 0 0 o a 0 0 0 40
PARANOA a V] 28 0 28 a Ju] 0 0 56
NUCLEC BANDEIRANTE a o 29 29 44 15 0 Q 0 17
CEILANDIA a T4 706 141 141 a 0 0 0 1.062
GUARA 1} 0 a0 &0 an 30 0 a ] 181
CRUZEIRO a 0 21 42 a5 42 0 Q 21 212
SAMAMBALA 75 0 0 75 o} Q 0 a 0 148
SANTA MARIA Q 0 48 0 48 Q 0 a 0 o8
SAQ SEBASTIAD Q 0 0 0 i} Q 0 Q 0 0
RECANTO DAS EMAS Q 0 0 0 i} Q 0 Q 0 0
LAGO SUL a V] 16 16 47 N 16 0 265 389
RIACHO FUNDO a V] 0 0 2z a Ju] 0 0 22
LAGO NORTE a 0 20 20 80 120 80 0 40 359
CANDANGOLANDIA a 0 0 29 29 a 0 0 19 T
AGUAS CLARAS a 0 34 34 144 55 0 Q 38 05
RIACHOD FUNDO I a o 20 0 0 a 0 Q 0 20
SUDQESTE/QOCTOGONAL 1} 0 25 0 25 74 0 a 245 368
VARJAO 1} 0 0 0 o} 1} 0 a 0 o
PARK WY a 12 0 12 12 24 0 Q 0 61
SCIA-ESTRUTURAL Q 0 0 0 i} Q 0 a 0 o
SOBRADINHO Il Q 58 59 30 118 59 0 a &g 415
JARDIM BOTANICO Q 0 15 0 15 105 13 Q &0 210
ITAPOM Q 0 0 0 10 3 0 Q 0 15
SlA a V] 0 0 o a Ju] 0 0 o
WICENTE PIRES a V] 0 0 2z 22 Ju] 0 22 66
FERCAL a 0 0 0 5 a 0 0 0 5
TOTAL 75 228 1.088 813 1.505 939 399 0 2261 7.309

Fonte: CODEPLAN
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Tabela 4: Autdnomos no DF segundo faixas de renda e Regido Administrativa, 2013

MENOR MAC
oo isar | "' | aEzs | PSENT | aden | AT |Psu T | s | D=0 | oeciama | Tora
PLANO PILOTO ar ] 0 142 304 269 147 0 569 1.467
GAMA, Q 0 0 43 43 Q 0 0 0 86
TAGUATINGA 1} 212 509 254 127 42 0 a 254 1.398
BRAZLANDIA 1} o o 100 ] a 0 a 0 100
SOBRADINHO Q 51 o 76 101 Q 51 0 5 3z
PLANALTINA 1} 0 o 0 130 85 0 a 0 184
PARANCA 1} o 84 0 28 28 0 a 0 140
NUCLED BAMDEIRANTE Q 0 15 29 15 Q 0 0 15 73
CEILANDIA 37 258 509 118 183 71 0 a 215 1.3
GUARA 1} 30 30 181 181 241 0 a 181 843
CRUZEIRD Q 42 g4 64 85 Q 0 0 64 e
SAMAMBALA Q 75 o 299 148 148 73 0 0 746
SANTA MARIA 1} o o 0 ] a 0 a 0 o
SAQ SEBASTIAQ 1} 55 111 55 55 a 0 a 0 277
RECANTO DAS EMAS 1} a8 o 44 133 a 0 a 44 310
LAGO SUL 1} o 16 16 16 82 156 a 187 452
RIACHO FUNDO [1} 22 45 0 45 i 0 a 0 111
LAGO NORTE 1} 40 60 &0 175 158 140 a 40 678
CANDANGOLANDIA 1} 38 3B 19 ] a 0 a 0 96
AGUAS CLARAS Q 8 50 34 330 140 33 0 288 814
RIACHO FUNDO Il Q 20 0 79 0 20 0 0 0 118
SUDCESTE/QCTOGONAL 1} o 25 98 245 221 147 a 172 908
VARJAD 1} o 3 6 ] a 0 a 0 11
PARK WAY Q 0 o 36 154 24 133 0 158 545
SCIA-ESTRUTURAL 1} 0 20 20 ] a 0 a 0 40
SOBRADINHO 1l 1} 30 59 30 59 59 59 a 30 326
JARDIM BOTANICO 0 0 0 43 105 120 30 0 60 360
ITAPOM Exl 4 g2 36 25 35 0 a 15 248
Sia 1} o o 0 ] a 0 a 0 o
VICENTE PIRES Q 22 88 66 as 66 0 0 308 639
FERCAL Q 0 10 0 0 Q 0 0 0 10
TOTAL 105 1.064 1.799 148 2.815 1.772 a71 a 2,645 12.126

Fonte: CODEPLAN

Segundo o estudo, o Distrito Federal apresenta grande potencial para o
empreendedorismo. Percebe-se que as melhores regides para se investir sdo
aquelas que possuem maior renda e desenvolvimento, proporcionando melhores
retornos para os empreendedores.

Uma pesquisa do Sebrae de 2011 mostra que, no DF, o numero de
empreendedores locais que conseguem se manter ativos apds os dois primeiros
anos de funcionamento é superior a média nacional. O setor de servigos conta com
75% de sobreviventes, enquanto a média nacional € 72%; no comércio sao 75% no
DF, e 74% a média nacional. A avaliagao do Sebrae é que esse alto indice € mantido
pela capacitagcdo dos empreendedores e a melhora da estrutura legal de pequenas

empresas. Os numeros mostram que Brasilia e regido tém grande capacidade de
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absorver a oferta de bens e servigos.

Ha, também, programas de incentivo aos empreendedores de pequeno porte,
como o Programa Nacional de Microcrédito, ou Crescer, que teve seus juros
reduzidos além de orientagbes sobre o planejamento do negocio e levantamento
socioecondmico. A Lei Federal n° 123/2006 institui o Estatuto Nacional da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte e prevé vantagens fiscais,
beneficios e tratamento diferenciado para as micro e pequenas empresas. No DF foi
aprovada a Lei n° 4.611/2011 que viabiliza o tratamento favorecido, diferenciado e
simplificado para as microempresas de pequeno porte e microempreendedor
individual.

Porém, contrario a esses dados, o Boletim Focus do Banco Central do Brasil
(13/10/14) afirma que, até dezembro de 2015, é esperado um aumento na taxa de
juros SELIC?® para aproximadamente 12% ao ano. Neste contexto, o ambiente para a
criacdo de novas empresas no pais encontra-se desfavoravel, em relacdo aos
ultimos quatro anos. Portanto, € possivel que o ritmo de criacdo de novas
microempresas e empresas de pequeno porte seja mais modesto.

Segundo o Sebrae, algumas das consequéncias do aumento dessa taxa de

juros estao relacionadas no quadro 1.

Quadro 1: Possiveis consequéncias do aumento do Selic

QUEM GANHA: QUEM PERDE:
» O setor financeiro (maiores lucros das * Avenda de bens duraveis (automéveis,
operagdes de empréstimo); produtos das linhas branca, cinza e o
* Possivel reducao da inflagéo (o setor da construcgéao civil, em especial a
aumento dos juros deve conter o construgéo pesada);
CoNsumo na economia); * As vendas de maquinas e equipamentos;
* As atividades de reparagdo/manutengao * As vendas da industria de transformacéo,
de bens duraveis (as familias devem em geral, ja que este setor é fortemente
investir mais na reparagdo/manutencao dependente das taxas de juros;
dos bens duraveis que ja possui, do que * O crescimento da economia brasileira
na troca destes por novos bens (crescimento mais lento do PIB e
duraveis); crescimento mais lento do nimero de
ME e EPP, quando comparado a um
cenario de juros mais baixos)

Fonte: Sebrae (2014)

3 A Taxa Selic é também conhecida como taxa basica de juros da economia brasileira. Serve
de referéncia para a economia brasileira. Ela € usada nos empréstimos feitos entre os
bancos e também nas aplicagdes feitas por estas instituicbes bancarias em titulos publicos
federais.
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2.4 Mercado de Alimentacao Fora do Lar no Distrito Federal

Brasilia foi considerada, em 2013, o terceiro polo gastronémico do Pais,
segundo o Anuario do Distrito Federal. Neste ano foram contabilizados 10.100
estabelecimentos de alojamento e alimentac&o, que incluem hotéis, restaurantes e
similares. Segundo o Sebrae, Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas, sdo mais de 3.500 restaurantes e 7.000 bares presentes nas 30 Regides
Administrativas da Capital Federal.

O Anuario do Distrito Federal de 2014 (p.94) afirma que 30% da renda mensal
do brasiliense € gasto com alimentagao, e 65,3% da populagdo tem o habito de se
alimentar fora de casa. Os brasilienses costumam frequentar os estabelecimentos
do Setor de Alimentacao Fora do Lar (SAFL) com regularidade. Segundo a pesquisa
Caminhos do Sabor Brasilia, realizada pela Abrasel-DF, 38,9% dos entrevistados se
alimentam fora de casa mais de sete vezes ao més, como pode ser visto no grafico
2.

40,05

30,0%—

10,0%—

0,0%—

Nuncavou Menosde Umavez Duasa Quatroa Seisasele Maisde Naosabe
umavez pormés frés vezes cinco wveres sele vezes especificar
par més VEZES

Grafico 2 — Quantas vezes por més vai a algum estabelecimento do SAFL
de Brasilia — Consumidores Locais
fonte: Abrasel-DF

Foram contabilizados 14 mil bares e restaurantes na cidade. Segundo o
Sebrae, o Centro-Oeste é a regido onde mais cresce o numero de empresas de

alimentacao, que cresceu 87,8% de 2008 a 2014.
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Os Negocios Promissores em 2015, estudo realizado pelo Sebrae, relaciona

as atividades com elevado potencial de criagdo de novos negdcios com a

quantidade de CNPJ criados entre 2009 e 2012. Os dados apontam para os

segmentos de atividade onde a formalizacdo tem sido mais intensa, com alta

probabilidade de continuidade em 2015.

A tabela 5 contém as atividades da industria com maior nimero de CNPJ

criados em 2012, com destaques para o “fornecimento de alimentos preparados

preponderantemente para consumo domiciliar’, que reflete a procura por uma

alimentagdo balanceada pelas pessoas que, por algum motivo, ndo preparam suas

refeicbes em casa, 0 por isso optam por essas opg¢des; e para “fabricacdo de

produtos de padaria e confeitaria com predominancia de produgao prépria”.

Tabela 5: Atividades da Industria com maior nimero de CNPJ criados em 2012

Numero de CNPJ criados
Subclasse CNAE Taxa média de
crescimento % a.a.
2009 2010 2011 2012 (2009/2012)

Fornecimento de alimentos preparados

1 preponderantemente para consumo domiciliar 2.634 15.766 19.173 20.350 98%
Confeccdo de pecas do vestudrio, exceto roupas

2 intimas e as confeccionadas sob medida 7.834 8.317 19.429 17.275 30%
Confecgdo, sob medida, de pegas do vestudrio,

3 exceto roupas intimas 2622 21.470 12.466 11.335 63%
Fabricacdo de mdveis com predomindncia de

4 madeira 2.600 8.452 8.650 8.695 50%
Fabricacdo de artigos de serralheria, exceto

5 esguadrias 1.009 7.207 7.505 8.231 101%
Fabricacdo de produtos diversos ndo especificados

6 anteriormente 1.213 10.268 7.582 7.833 86%
Fabricacdo de produtos de padaria e confeitaria

7 com predominancia de produgdo prépria 5.606 4.106 2.346 6.731 6%
Faccdo de pegas do vestudrio, exceto roupas

8 intimas 1.231 5.263 5.417 5.156 61%
Servigos de alimentacdo para eventos e recepgbes -

2 bufé 1.342 3.205 3.777 3.607 39%

10 Servigos de usinagem, tornearia e solda 1.321 3.250 3.232 3.110 33%

Fonte: Sebrae (2012)

Atabela 6 traz a relagao de atividades de servico com maior numero de CNPJ

criados em 2012. Dentre eles, € possivel relacionar, indiretamente, as atividades da

Empresa as categorias “lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares”,

‘restaurantes e similares” e “servicos ambulantes de alimentacao”.
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Tabela 6: Atividades de Servigos com maior nimero de CNPJ criados em 2012

Nimero de CNPIJ criados Taxa média
de
Subclasse CNAE crescimento
% a.a.
2009 2010 2011 2012 | (2009/2012)
1 Cabeleireiros 10.474 | 61.739 | 71.733 70.666 89%
2 Lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares 21.294 | 37.639 | 40.088 36.689 20%
3 | Atividades de estética e outros servigos de cuidados com a beleza 3.552 | 14.543 | 26.246 | 31.426 107%
4 | Bares e outros estabelecimentos especializados em servir bebidas 13.608 | 25.799 | 28.412 | 26.359 25%
5 | Restaurantes e similares 17.442 | 23.621 | 25.314 | 20.899 6%
6 | Servigos de organizagdo de feiras, congressos, exposigbes e festas 4.602 | 14.655 | 16.420 | 17.204 55%
7 | Servigos ambulantes de alimentacgdo 1.943 | 14.377 | 15.290 | 16.912 106%
8 | Reparacdo e manutengdo de computadores e de equipamentos periféricos 5.907 | 20.090 | 17.919 | 16.429 41%
9 | Promogdo de vendas 1.052 | 9.095| 14624 | 16.094 148%
Transporte rodovidrio de carga, exceto produtos perigosos e mudangas,
10 | intermunicipal, interestadual e internacional 13.271 | 16.644 | 19.196 15.173 5%

Fonte: Sebrae (2012)

Segundo o estudo, dentre os negdécios promissores para 2015 estdo comércio de
alimentos e preparo de alimentos para o consumo familiar. Uma das razdes para a
estes negdcios manterem promissores é a relacédo com as necessidades basicas da
populagao, por isso crescem mesmo em periodo de baixa evolugao do PIB, pois seu

crescimento esta mais associado ao aumento populacional do que o de renda.

2.5 Eventos e Feiras Livres em Brasilia

O numero de eventos que reunem pessoas jovens, musica, moda,
gastronomia e arte tem crescido constantemente em Brasilia. Como o intuito da
empresa O Queradoce € iniciar suas atividades participando de eventos como esse,
foi feito um levantamento das edicdes de 2014 e inicio de 2015 de eventos e feiras
livres que aconteceram na cidade, com base nas fanpages dos eventos no
Facebook.

A Feira da Lua e a BSB MIX sao feiras com foco em moda, mas que também
abrem espaco para a venda de alimentos e outros. Sdo eventos tradicionais da

cidade e acontecem com regularidade, de duas a quatro vezes por més. O publico
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destes eventos sdo na sua maioria mulheres, que frequentam o evento em busca de
conhecer ou comprar artigos de moda, inclusive moda fitness, de roupas voltadas a
pratica de esporte. Ha grande rotatividade de clientes, tanto por serem eventos
muito conhecidos, como também por acontecerem, na maioria das vezes, dois dias
seguidos, no final de semana. Ha, portanto, um potencial de clientes para a empresa
O Queradoce, pela quantidade de pessoas frequentadoras e também pelo crescente
numero de pessoas preocupadas com o corpo.

Os outros eventos sao esporadicos, ndao possuem tanta regularidade entre
suas edi¢cdes e contam com um publico diferente das feiras anteriores. O publico
busca o evento ndo apenas para compras, mas para diversao, encontro social, e
procuram novidades e produtos alternativos. Muitas pessoas passam grande parte
do dia nesses eventos, como no PicNik e Feira Livre, participam das diferentes
atracdes musicais, ou atividades fisicas como yoga, fazem compras e se alimentam
no local. Parte desse publico preocupa-se com a saude e busca alimentos mais
saudaveis e menos industrializados para consumo, dando preferéncia para produtos
feitos em casa, ou organicos. Parte desse publico é vegetariano ou vegano, e ha
diferentes tipos de expositores voltados para esse publico, que vendem desde
hamburgueres a doces veganos. Como os produtos de O Queradoce sao saudaveis,
e alguns deles se encaixam na dieta vegana, ha também um grande publico
potencial nesses eventos.

Percebe-se, de acordo com os quadros 2 e 3, que 0 numero desses eventos
estd em constante crescimento. Se comparados os meses de janeiro a maio de
2014 e 2015, percebemos a diferenca: foram trés eventos nesse periodo, em 2014,
e oito em 2015. Além disso, ha novos eventos surgindo, como o Bikenique, que
além das atragbes comuns aos outros eventos, incentiva o uso da bicicleta para
chegar ao evento, e oferece palestras, atividades fisicas e culturais ligadas a
bicicleta, o que é muito interessante para a O Queradoce, pois reune um publico
ainda maior que se preocupa com a saude e com 0 corpo.

Foram no total 17 eventos em 2014, e espera-se um numero superior em

2015, tendo em vista que ja foram realizados 13 antes do meio do ano.



Quadro 2

Edi¢cdes de eventos e feiras livres em 2015, até o momento da pesquisa

2015
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PicNik

4zero5norte

Liga-Pontos

Feira Liwre

Festival Vegano de
Brasilia

Céu Com
Cinema

Bikenique

BSB MIX

Feira da Lua

janeiro

17 e 18/01/15

23 e 24/01

31/01/15

fevereiro

07 e 08/02/15

01/02/15

21 e 22/02/14

07 e 08/02/15

28/02/15

margo

15/03/15

14 e 15/03/15

01/03/15

07 e 08/03/15

21 e 22/03/15

21 e 22/03/15

28 e 29/03/15

abril

21/04/15

11/04/15

19/04/15

23/04/15

11 e 12/04/15

11 e 12/04/15

25 e 26/04/15

18 e 19/04/15

25 e 26/04/15

maio

09/05/15

03/05/15

24/05/15

31/05/15

02 e 03/05/14

01,02e
03/05/15

08 e 09/05/15

16 e 17/05/14

23 e 25/05/15

30 e 31/05/15

junho

03/06/15

06/06/15

07/06/15

13/06/15

Fonte: Autoria prépria (2015)




Edicdes de eventos e feiras livres em 2014

Quadro 3
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2014

PicNik

4zero5norte

Liga-Pontos

Feira Live

Festival Vegano de

Brasilia

Céu Com
Cinema

BSB MIX

Feira da Lua

janeiro

18 e 19/01/14

25 e 26/01/14

fevereiro

08 e 09/02/14

01 e 02/02/14

22 e 23/02/14

15 e 16/02/14

margo

22 e 23/03/14

08 e 09/03/14

15 e 16/03/14

29 e 30/03/14

abril

21/04/14

12 e 13/04/14

05 e 06/04/14

26 e 27/04/14

12 e 13/04/14

25,26 e
27/03/14

maio

10/05/14

17 e 18/05/14

03 e 04/05/14

17 e 18/05/14

24 e 25/05/14

24 e 25/05/14

31/06/14

junho

14/06/14

13 e 14/06/14

01/06/14

07 e 08/06/14

14 e 15/06/14

21 e 22/06/14

julho

19 e 20/07/14

5e 6/07/14

26 e 27/07/14

19 e 20/07/14

26 e 27/07/14

agosto

16/08/14

09/08/14

09/08/14

15/08/14

16 e 17/08/14

2 e 3/08/14

30 e 31/08/14

16 e 17/08/14

23 e 24/08/14

setembro

07/09/14

28/09/14

13 e 14/09/14

06 e 07/09/14

13 e 14/09/14

27 e 28/09/14

20 e 21/09/14

27 e 28/09/14

outubro

12/10/14

04/10/14

11 e 12/10/14

04 e 05/10/14

11 e 12/10/14

18 e 19/10/14

18 e 19/10/14

25 e 26/10/14

novembro

22/11/14

08 e 09/11/14

08 e 09/11/14

15 e 16/11/14

15 e 16/11/14

22 e 23/11/14

29 e 30/11/14

dezembro

06/12/14

04/12/14

20/12/14

14/12/14

07/12/14

5, 6 e 7/12/14

06/07/12/14

13 e 14/12/14

13 a 21/12/14

Fonte: Autoria prépria (2015)

A partir dos quadros 2 e 3 percebe-se pouca movimentagdo nos primeiros

meses do ano, janeiro, fevereiro, e margo, nos quais, apenas as feiras regulares,

BSB MIX e Feira da Lua, ocorrem. Também, a mesma situagao se repetiu em julho

de 2014. Sao periodos, portanto, que a empresa deve ter atencdo e buscar

atividades em outros ramos.
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2.6 Mercado fitness em Brasilia

Segundo o Sebrae (2015), a preocupacgao do brasileiro com o corpo e a forma
fisica tem impulsionado o mercado através de gastos com nutrigdo esportiva,
academia, educadores fisicos.

As pessoas estdo investindo mais em atividades fisicas e alimentagao
saudavel. A preocupacgao que antes acontecia apenas em determinadas épocas do
ano, como a que antecede o verdo, agora se estende durante o ano todo. Esse
interesse tem movimentado negdcios como restaurantes e lojas voltadas para a
alimentagdo saudavel, lojas especializadas em suplementos alimentares,
lanchonetes com refeicdes rapidas e leves, e empresas de “dieta delivery”, que
entregam refeigcdes balanceadas, de baixa calorias e pronta para o consumo. Os
supermercados também estdo investindo em produtos saudaveis, naturais, sem
gluten, sem lactose, e organicos. Ha ainda o aumento da procura por academias e
nutricionistas. Outro mercado que aproveitou a oportunidade foi o da moda, com
aumento da procura por roupas para a academia e pratica de esportes.

O Brasil conta com quase 27 mil academias, segundo uma pesquisa realizada
pela Central Mailing List’, e € o segundo pais do ranking mundial em nimeros de
academias, ficando atras apenas dos Estados Unidos e a frente de paises como
Italia, Coreia do Sul, Alemanha e Canada.

Em Brasilia ndo é diferente, segundo o Sebrae-DF o mercado de academias
cresceu 238% nos ultimos sete anos, enquanto no Brasil o crescimento foi de 188%.
O Distrito Federal é a unidade da federacdo com maior niumero de academias por
habitantes, onde existe uma academia para cada 3.525 habitantes. O segundo lugar
€ Santa Catarina, onde ha uma academia para cada 5.027 pessoas.

Esses numeros podem ser atribuidos a procura de bem-estar pelos
brasilienses e também a alta renda per capita, que, segundo o presidente do
Sebrae-DF, Anténio Valdir Oliveira (2014), é o fator que permite que segmentos
considerados dispensaveis para outros, tenham maior espa¢o no DF, estado com
amplo mercado de beleza e bem-estar.

Para o presidente da Associacdo Brasileira de Academias (Acad), Ricardo

4 http://blog.centralmailinglist.com.br/negocios/setor-em-constante-expansao-mercado-
fithess-cresce-52-em-tres-anos/



27

Abreu (2014), a academia deixou de ser um servigo supérfluo voltado apenas para
estética e passou a carregar o conceito de saude.

Em 2013, uma reportagem do Correio Braziliense afirma que o mercado
fitness em Brasilia movimenta por ano mais de meio bilhdo de reais com academias,
estudio de pilates, aulas de artes marciais, lojas de bicicletas, clinicas de estética e
de nutricdo, corridas de rua, e esportes praticados no lago Paranoa. A busca por
saude, boa aparéncia e bem-estar coloca a capital federal entre os trés principais
polos de atividades fisicas do pais.

O culto ao corpo aliado a preocupacado com a saude, movimenta o mercado
que vai além das academias. O mercado da moda e alimentagdo também tiveram
modificagdes para atender esse publico. Com grande numero de pessoas em
Brasilia que buscam saude e boa aparéncia, aliado ao alto poder aquisitivo da
populacao, identificou-se um mercado potencial para a empresa O Queradoce, que
tem apelo a saude e possui produtos com preco relativamente alto, devido aos

ingredientes de qualidade utilizados em suas receitas.
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3. CONSUMIDORES

O estudo de potenciais consumidores pretende compreender melhor em
quais aspectos estdo inseridos os consumidores de produtos saudaveis e os
frequentadores de eventos e feiras livres em Brasilia, e compreender o grupo que ha
em comum entre eles, como jovens que estdo preocupados com a saude e 0 corpo

e também frequentam os eventos para lazer.

3.1 Consumidores de produtos saudaveis

Alguns produtos saudaveis, naturais ou organicos podem ser mais caros que
produtos semelhantes industrializados, por exemplo. Por isso, grande parte de seu
consumo é feito por pessoas com poder aquisitivo maior. Com a expansao da classe
meédia, a procura por esses produtos também aumentou, a familia deixou de
consumir apenas produtos essenciais e comegou a buscar itens relacionados a um
estilo de vida mais saudavel.

Muitos desses consumidores buscam alimentos saudaveis a partir da
indicagdo de meédicos, nutricionistas, através de informagbes obtidas na internet,
com sites especializados, ou mesmo blogueiras fitness que compartiiham suas
experiéncias e possuem elevado numero de seguidores.

Segundo a diretora de marketing da rede de supermercados mineiros, Super
Nosso, Rafaela Nejm, os clientes ndo se importam de fazer um investimento alto
quando confiam na qualidade e nos beneficios do produto esperando ter em retorno
um corpo mais saudavel. Portanto, os consumidores de produtos saudaveis buscam
muitas informacdes, seguem as tendéncias de consumo de alimentos que
beneficiam a saude, confiam nas informag¢des adquiridas e aceitam pagar um preco
um pouco mais elevado por um beneficio que se espera de tal produto.

A qualidade nutricional dos alimentos € um dos fatores mais importantes para
o fator de compra de consumidores com mais de 30 anos, segundo a pesquisa
“Perfil do Consumidor de Alimentos Orientados para a Saude no Brasil’®, realizada

em Goiania, Porto Alegre, Sdo Paulo e Recife. Dentre os fatores determinantes para

5 http://repositorio.cbc.ufms.br:8080/jspui/handle/123456789/799
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a compra estavam a qualidade nutricional, o sabor, a conveniéncia, o preco e a
aparéncia. Consumidores com essa idade ja comegam a se preocupar com a
qualidade de vida, procurando alimentos que tragam beneficios a saude.

A pesquisa observou também a diferenca entre géneros. O fator motivacional
de compra relacionado ao sabor é mais importante para os homens do que para as
mulheres, o que mostra a maior preocupacido em relacdo ao prazer, pois dao mais
importancia ao sabor do que as propriedades nutritivas do alimento, quando
comparados as mulheres.

A renda também ¢é fator determinante para a motivagdo de compra. A
qualidade nutricional se mostrou um fator importante para aqueles que possuem
renda acima de cinco salarios minimos. Ao analisar o nivel de escolaridade, €&
observado, também, que a qualidade nutricional € mais importante para aqueles
com nivel de escolaridade alto, em relacdo aos demais niveis de escolaridade.
Observa-se, portanto, que os cuidados com a saude predominam entre as classes
sociais privilegiadas, que possuem maior nivel de informagdes.

Um dos grupos da pesquisa representa 29,45% dos entrevistados que, se
preocupam com a saude e n&o se importam com o sabor, possuem mais de 50 anos
de idade e sao estaveis financeiramente. S&o pessoas que se preocupam com
atividades fisicas e em seguir conselhos médicos.

Outro grupo expressivo da pesquisa, 29% dos entrevistados, tem um
comportamento diferente do anterior. O grupo se preocupa tanto com o sabor dos
alimentos, como com os aspectos relacionados & saude e beleza fisica. E formado
majoritariamente por mulheres, de 20 a 49 anos, com nivel de renda alto, acima de
dez salarios minimos, e nivel de escolaridade alto. Esse grupo prioriza a qualidade
nutricional nas refeicdes em dias uteis, busca manter sua forma fisica e preocupa-se
com a saude. Entretanto, nos finais de semana, a prioridade € dividida com o sabor,
buscando prazer, ainda que preocupado com a beleza. Os consumidores
pertencentes a esse grupo priorizam a qualidade nutricional, dentre os fatores
motivacionais, € nao se importam com a variavel preco, por sua elevada faixa de
renda.

A partir dos dados da pesquisa, pode-se perceber diferentes motivacdes para

o consumo de alimentos orientados para a saude, e, o grupo de consumidores que
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melhor se identifica com O Queradoce é formado por jovens e adultos que se
preocupam com a qualidade nutricional dos alimentos, mas que também valorizam o
sabor, que possuem renda e escolaridade acima da média, e sdo, em sua maioria,

mulheres.

3.2 Publico que frequenta eventos e feiras livres em Brasilia

Os eventos abertos e feiras livres de Brasilia sdo atividades democraticas
pois todos possuem entrada gratuita, e acontecem, geralmente, em lugares
acessiveis. Por isso, é possivel encontrar diversidade em seu publico.

Nos grandes eventos, como o PicNik, observa-se a presenga tanto de
familias, com criangas pequenas, que costumam estar presentes durante o dia, e
jovens e adultos, que, além de aproveitarem o dia, também permanecem até a noite,
quando termina o evento, em torno das dez da noite.

Apesar de o0 evento agradar publicos de diferentes idades, e ser acessivel,
pode-se observar a presenga da maioria de jovens e jovens adultos.

Ha uma grande variedade de produtos expostos para a venda no evento, e
grande parte, com valor alto, como roupas, cervejas artesanais, alimentos gourmet,
pecas de arte, entre outros. Desta forma, o publico que consome no evento possui,
normalmente, uma renda mais alta, para adquirir produtos que ndo sdo essenciais.
Muitos desses produtos, presentes também em outras feiras, sao artesanais,
exclusivos e originais, o que agrega valor, encarecendo o prego final.

Grande parte do publico que frequenta as feiras livres e eventos organizados
em locais publicos da cidade, sao, portanto, jovens com renda alta, com
escolaridade também alta, que buscam diversao e estdo dispostos a gastar um
pouco mais em produtos que lhe proporcionam prazer, estilo, exclusividade, ou uma

experiéncia diferente.

3.3 O Publico-alvo da O Queradoce

A definicao de publico-alvo ira contribuir para que a empresa conheca melhor

seus potenciais clientes e direcione para eles suas agdes de marketing para obter
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melhores resultados.

Baseado nas informacgdes anteriores, delimitou-se o publico-alvo da O
Queradoce entre os jovens e adultos de Brasilia, que possuem escolaridade alta, por
isso buscam informagdes e conhecem os beneficios e maleficios dos alimentos,
possuem renda acima da média, que gostam de aproveitar o dia para diversao.

A idade do publico-alvo varia de 20 a 35 anos. Nessa idade, ja iniciaram um
curso superior, ou ja estao formados, trabalhando ou cursando especializagao, e por
isso possuem clareza a respeito de uma alimentagdo saudavel, mesmo que nao
optem por ela. Também possuem mais autonomia para sair e frequentar eventos do
préprio interesse. Muitos jovens, que ja trabalham, mas ainda moram com os pais,
possuem boa renda e tém poucos gastos com a manutengao do lar, por isso podem
gastar em produtos menos essenciais e mais caros. Nessa idade também ha a
preocupacgao com a aparéncia e a forma fisica, grande parte pratica algum tipo de
exercicio ou frequenta academias, o que os torna, também, preocupados com a
alimentagao.

O publico-alvo é composto por ambos 0s sexos, porém, a porcentagem maior
de potencial consumidores é do sexo feminino. As mulheres costumam gostar mais
de doces e, devido a hormdnios, tendem a armazenar mais calorias do que o0s
homens. As mulheres tém, portanto, maior facilidade de engordar e maior dificuldade
de emagrecer que os homens. A restrigdo aos doces é uma das estratégias para a
manutencgao da boa forma, e por isso, doces saudaveis podem ajudar as mulheres
que tém dificuldade em cortar o agucar de sua dieta.

As regides em que moram o publico-alvo sdo Plano Piloto, Sudoeste e
Octogonal, Lago Sul e Norte e Parkway e Aguas Claras. Nessas regides
concentram-se os moradores que pertencem a classe média ou classe média-alta e
possuem maior poder aquisitivo. Além disso, grande parte dos moradores dessas
areas costumam vir ao Plano Piloto para realizarem suas atividades, como estudo,
trabalho e diverséo, e € onde a maior parte dos eventos acontecem, ainda que
algumas edicbes ocorram em diferentes localidades, como o PicNik no Jardim

Botanico, e a Feira da Lua e BSB MIX com edi¢cdes em Aguas Claras e Sudoeste.



32

4. CONCORRENCIA

O Queradoce é uma empresa voltada para confeitaria saudavel e funcional,
que opta por ingredientes que nao agridem a saude, como agucar branco, farinha
branca, conservantes, e por outros ingredientes, que vao além, e possuem
beneficios para a saude, como 6leo de coco, cacau, biomassa de banana verde etc.

A Cannelle Doces Especiais € uma confeitaria voltada para dietas restritivas,
muitos dos seus produtos sdao veganos, sem lactose, sem colesterol e/ou sem
gluten. Porém, alguns dos seus produtos ainda contém acucar. Como o objetivo da
loja é vender produtos especiais, com receitas modificadas para atender dietas
restritivas, com foco em doce e confeitaria ela sera considerada concorrente direto
da O Queradoce.

Ha uma grande diversidade de restaurantes e lanchonetes com alimentagao
saudavel, porém com foco em refeicbes, como almogo, jantar, e lanches contendo
sanduiches, portanto nao serdao considerados como concorrentes da O Queradoce.

Como concorrentes indiretos foram consideradas as confeitarias tradicionais,
as confeitarias e cafés tradicionais, porém com uma linha de produtos saudaveis, e,
lojas de produtos saudaveis, nas quais é possivel encontrar alternativas aos doces

tradicionais.
4.1 Concorrente Direto

Como concorrentes diretos foram considerados estabelecimentos que
mantém o foco de seus produtos os doces saudaveis ou de receitas modificadas,
que possuem uma infraestrutura compativel com a que O Queradoce tera nos
primeiros anos. Foi considerado, com essas caracteristicas, como concorrente direto
a Cannelle Doces Especiais.

4.1.1 Cannelle Doces Especiais

A loja Cannelle Doces Especiais produz doces com receitas modificadas a fim
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de atender clientes com dietas restritivas, como os veganos, vegetarianos estritos®,
celiacos, e intolerantes a lactose. Apesar dos principais produtos serem doces, na
loja € possivel encontrar, também, salgados, como coxinhas veganas, com massa
integral e assados, ao invés de fritos, e o pao de “queijo” adaptado.

A Cannelle existe desde 2013 e possui cinco linhas de produtos que sao
vendidos por encomenda, além de outros disponiveis no local.

Os Cannelles sao pequenos bolinhos com cobertura, sem lactose e sem
colesterol, 100% vegetal. Sdo nove opgdes de sabores e, segundo a loja, em breve
outras opgdes sem aglcar, gluten e soja. Pregos a partir de R$ 3,90 a unidade.

Os bolos e tortas sao divididos de acordo com suas caracteristicas especiais,
sdo 13 opgdes de bolos veganos, sem lactose e sem colesterol. Trés sabores de
bolos sem gluten e sem lactose e trés sabores sem lactose, sem colesterol e sem
soja. As tortas sao veganas, sem lactose e sem colesterol, e podem ser escolhidas
dentre quatro sabores. Os pregos comegam a partir de R$ 78,90 a unidade.

Os chocolates e doces finos sdo dedicados a encomendas, a partir de 50
unidades. Os bombons veganos, sem lactose, sem colesterol e sem gluten,
possuem dez sabores diferentes, dentre os quais trés nao contém soja.

Os doces finos tém dois sabores sem lactose, sem colesterol e sem gluten, e
um, com as mesmas caracteristicas, porém com gluten. Os doces tradicionais sao
os brigadeiros, beijinhos e cajuznhos, porém sem lactose, sem colesterol e sem
gluten.

E, seis op¢des de doces no copinho, sem lactose, sem colesterol e sem
glaten. O preco a partir de R$ 2,90 a unidade.

A quarta linha de produtos s&o os bolos caseiros, os tradicionais, sem lactose
e sem colesterol possuem oito diferentes sabores. Os especiais, sem lactose, sem
colesterol e integrais, possuem trés sabores. Eles sdo vendidos de acordo com o
desejo do cliente, em forma redonda, em forma de bolo inglés e em versao muffin,
com minimo de seis unidades. Precgos a partir de R$ 20,00.

Os sorvetes também sao veganos, sem lactose, sem colesterol e sem gluten,
e possuem quatro sabores diferentes. Um litro custa a partir de R$ 37,00.

Na loja fisica da Cannelle s&o encontrados outros produtos para consumo no

6 Vegetarianos estritos sdo os que, além da carne, ndo consomem ovos, leite e derivados.
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local, como milk shakes veganos, agai, mousses, café, capuccino, tapioca, entre
outros.

A missao da Cannelle é “Proporcionar sabor e alegria por meio de receitas
simples, leves e originais”, sua visdao é “Ser referéncia em produtos especiais no
Distrito Federal” e seus valores sao respeito a saude humana e ao meio ambiente,
ética, valorizagédo do cliente, bom gosto, alegria e amor.

A loja da Cannelle localiza-se na quadra 213 da Asa Norte, bloco A, funciona
de terca a sabado das 10h as 20h e domingo de 12h as 20h, conforme mostrado nas

figuras 1 e 2.

1 /'. . i g ¢
Figura 1: Interior da loja Cannelle Fonte:
www.facebook.com/cannelledoces

Figura 2: Exterior da loja Cannelle
Fonte: www.facebook.com/cannelledoces
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Em relacio a comunicacdo, a Cannelle possui site proprio,

http://www.cannelledoces.com.br/, com varias informagcdes sobre seus produtos,

pagina no Facebook, www.facebook.com/cannelledoces, atualizado em média de
duas a trés vezes por semana, com 1.169 likes e 40 avaliagbes. A loja possui

também perfil no Instagram, htips.//instagram.com/cannelledoces,  atualizado

moderadamente, e com 149 seguidores. No TripAdvisor possui 5 avaliagdes.

A logomarca da Cannelle segue representada na figura 3.

-
Wnnelle

DOCES ESPECIAIS
Figura 3: Logomarca Canelle
Fonte www.facebook.com/cannelledoces

4.2 Concorrentes Indiretos

Dentre os concorrentes indiretos estdo os estabelecimentos de confeitaria
tradicional, e os estabelecimentos de culinaria saudavel com opg¢des de doces.

O Queradoce podera competir no mercado com alguns estabelecimentos de
menor porte e infraestrutura. Ainda que concorrentes, outras lojas possuem maior e
melhor infraestrutura e tempo de mercado, dificultando a capacidade de competicédo

da O Queradoce com elas. Porém sao importantes referéncias de mercado.
4.2.1 Brigadeirando

Brigadeirando € uma loja de brigadeiros de variados sabores e também conta
com outros produtos, a maioria com chocolate, como alfajores, cupcakes, ovos de
pascoa, chocotones e panetones, e também café e capuccino, e outros
acompanhamentos para os doces.

A loja possui mais de 40 de brigadeiros gourmet e utilizam matéria-prima


http://www.cannelledoces.com.br/
https://instagram.com/cannelledoces/
http://www.facebook.com/cannelledoces
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importada, como chocolate belga.

A Brigadeirando inaugurou sua primeira loja em 2012 no Sudoeste e hoje
conta também com uma loja em Aguas Claras, suas localizacdes s3o,
respectivamente, CLSW 100, bloco A loja 09 e Rua 37 Sul, lotes 17/19 Loja 5 Ed.
Real Celebration.

As lojas sdo decoradas de acordo com o tema, possuem estrutura para
consumo no local e funcionam das 10h as 18h, de segunda a sabado. Além disso,
também realizam encomendas e entregas em domicilio. As lojas seguem ilustradas

nas figuras 4 e 5.

3 ). a
Aguas Claras @

Figura 5: Loja Brigadeirando Aguas Claraé
Fonte: http://instagram.com/brigadeirando
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A loja Brigadeirando nao possui website oficial, apenas um blog,

http://brigadeirandoks.blogspot.com.br/, atualizado pela ultima vez em setembro de

2014 e uma pagina no  Facebook, atualizada  constantemente,
https://www.facebook.com/pages/Brigadeirando/220712957957464 ?sk=timeline, e

com 78 avaliacbes e 6.452 likes. No TripAdvisor, site que contém avaliagdes e dicas

dos clientes, possui 30 avaliagbes. A loja também possui perfil no Instagram,
atualizado constantemente, onde séo publicadas fotos dos produtos e promocgdes, e
possui 4.695 seguidores.

A Logomarca da Brigadeirando é apresentada na figura 6.

Figura 6: Logomarca Brigadeirando
Fonte: https://www.facebook.com/pages/Brigadeirando/2207 12957957464 ?sk=photos_stream

4.2.2 Praliné Confeitaria Suica

A Praliné é uma confeitaria tradicional, tanto pelos produtos que oferece,
como pelo tempo de mercado, pois foi fundada em 1973. Doces como bombas de
chocolate e bolo inglés sdo famosos na casa, além de sorvetes artesanais. A loja
oferece também, diariamente, bufé para o cha da tarde e café da manha.

A confeitaria esta localizada na Asa Sul, na quadra 205, e funciona das 7h as
21h, todos os dias da semana, além do consumo no local, também aceita

encomendas para festas e eventos. A figura 7 mostra uma foto da Praliné.


https://www.facebook.com/pages/Brigadeirando/220712957957464?sk=timeline
http://brigadeirandoks.blogspot.com.br/
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Figura 7: aIme Cghfeltarla uiga
Fonte: http://vejabrasilia.com.br

A Praliné possui um website, http://www.pralineconfeitariasuica.com.br/,

porém, o mesmo ndo contém muitas informagdes. Existe também a fanpage do
Facebook, https://www.facebook.com/confeitariasuicapraline, mas possui apenas
182 likes, e a ultima atualizagdo da pagina foi feita em dezembro de 2014. No
TripAdvisor possui 55 avaliagoes.

A logomarca da confeitaria segue representada na figura 8.

Figura 8: Logomarca Praliné
Fonte: http://www.pralineconfeitariasuica.com.br/

4.2.3 Belini Paes e Gastronomia

A Belini Paes e Gastronomia se considera o primeiro centro gastronémico do
Centro-Oeste, e presta servigos de panificadora, café, restaurante, confeitaria,
delicatessen, eventos, loja de utensilios domésticos e encomendas. Foi considerada
a melhor padaria de Brasilia por oito anos seguidos. A parte de confeitaria possui
produtos artesanais, ingredientes importados e receitas exclusivas.

Localizada na Asa Sul, quadra 113, bloco D, a Belini € bem conhecida e


https://www.facebook.com/confeitariasuicapraline
http://www.pralineconfeitariasuica.com.br/
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tradicional da cidade e existe desde 2001. Com funcionamento de 7 h a 0 h de
segunda a sabado, e de 7 h as 16 h aos domingos. O horario de funcionamento
permite o atendimento de diversos publicos, que buscam café da manha, almoco,

cha da tarde e o brunch aos finais de semana. As figuras 9 e 10 ilustram a loja.

Figura 9: Fachada da Belini
Fonte: www.belini-gastronomia.com.br

Figura 10: Varanda da Belini, onde s&o servidos os bufés
Fonte: www.belini-gastronomia.com.br

A Belini possui um website, www.belini-gastronomia.com.br, com informacdes

a respeito de seu funcionamento e produtos. Também esta presente no Facebook,

www.facebook.com/BeliniPaes, com 13 mil likes e 610 avaliagcbes, e € atualizado

constantemente. Também possui perfil no Instagram,

https://instagram.com/belinipaes, bem atualizado e com 2.230 seguidores. No



https://instagram.com/belinipaes
http://www.facebook.com/BeliniPaes
http://www.belini-gastronomia.com.br/
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TripAdvisor possui 135 avaliagdes.
A padaria da Belini afirma possuir o primeiro pao organico integral da cidade,
produzido com trigo moido na prépria loja e outros graos, feito artesanalmente.

Sua logomarca esta apresentada na figura 11.

p\
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Figura 11: Logomarca Belini
Fonte: www.facebook.com/BeliniPaes

4.2.4 Das Haus Confeitaria e Café

A Das Haus é uma confeitaria alema cujo dono é filho de alemaes que vieram
para o Brasil na época da ditadura nazista. Raul de Thomas voltou para a Alemanha
e la se formou em confeitaria e patisserie, voltou para Brasilia e inaugurou a Das
Haus na 104 norte, em 1980, no mesmo local que se encontra té hoje.

A confeitaria oferece as tortas tradicionais alemas, como a propria torta
Alema, Sacher (torta de chocolate com recheio de damasco, tradicional da Austria),
Giraffe (torta com geleia de goiaba, mousse de chocolate e chantilly), e o
Apfelstrudel (doce tradicional com massa folheada com recheio de maca, uva passa,
canela e creme suigo), entre outros, e doces de outras regides como o Petit Gateau
e Quindim.

A loja tem espacgo para consumo no local, e também atende encomenda para
festas, com doces e salgados. Funciona de segunda a sabado das 9h as 19h. Segue

ilustrada nas figuras 12 e 13.
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e

Figura 12: Interior da Iojé Das Haus
Fonte: www.dashausconfeitaria.com.br
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Figura 13: Loja Das Haus
Fonte: dashausconfeitaria.com.br

O website da confeitaria, http://dashausconfeitaria.com.br/, conta com

algumas informacbes sobre a loja e seus produtos € uma breve histéria de sua
criacdo. No Facebook, https://www.facebook.com/pages/Das-Haus-Confeitaria-e-
Caf%C3%A9/4157303718215267fref=ts, possui apenas 128 likes, mas € atualizado

constantemente. O Instagram foi recentemente criado, mas ndo possui atualizagao

recorrente e apenas 15 seguidores, e 12 avaliagdes no TripAdvisor.


https://www.facebook.com/pages/Das-Haus-Confeitaria-e-Caf%C3%A9/415730371821526?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Das-Haus-Confeitaria-e-Caf%C3%A9/415730371821526?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Das-Haus-Confeitaria-e-Caf%C3%A9/415730371821526?fref=ts
http://dashausconfeitaria.com.br/
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A logomarca representa uma casa de arquitetura alema, e esta representada

na figura 14.

A
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Figura 14: Logomarca Das Haus
Fonte: dashausconfeitaria.com.br

4.2.5 La Boulangerie

A La Boulangerie € uma padaria e confeitaria tipicamente francesa e foi
premiada como a melhor padaria de Brasilia pela Revista Veja. Existe desde 2008
na Asa Sul, e além dos paes oferece croissant, pao de chocolate, brownie, tortas,
salgados e café.

A loja principal localiza-se na quadra 306 da Asa Sul, e outras duas lojas
chamadas La Petit Boulangerie, menor e com menos variedades de produtos,
localizadas na quadra 212 da Asa Norte e na QI 21 do Lago Sul, esta inaugurada em
marg¢o de 2015. As lojas funcionam de 7h as 20h. A figura 15 mostra uma foto da

padaria.
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Figura 15: La Boulangerie
Fonte: http://www.domo.arq.br/

A La Boulangerie também oferece cursos como de paes e de brownie para
criangas, realizado no dia das criangas de 2014.

O site da La Boulangerie, http://www.laboulangerie.com.br/, encontrava-se em

manutengdo no momento da pesquisa. Além dele, existe a pagina do Facebook,

https://www.facebook.com/laboulangerie306, com 1.474 likes e 139 avaliacoes,

atualizado constantemente, Twitter, https://twitter.com/laboulangeriedf, com 358

seguidores e 149 tweets, com maior atividade em 2015. No Instagram,

www.instagram.com/laboulangerie_lapetite, tem 812 seguidores, e ¢é atualizado

moderadamente. No TripAdvisor, possui 78 avaliagdes.

A logo marca segue apresentada na figura 16.

LLA BOULANGERIE

Figura 16: Logomarca La Boulangerie Fonte:
http://www.laboulangerie.com.br/


http://www.instagram.com/laboulangerie_lapetite
https://twitter.com/laboulangeriedf
https://www.facebook.com/laboulangerie306
http://www.laboulangerie.com.br/
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4.2.6 Daniel Briand Patisseriér Chocotalier

Daniel Briand € o nome do confeiteiro francés que fundou a confeitaria e café
com seu nome. O café existe desde 1995 na Asa Norte. Além de inventario
gastronbmico, como esta no website oficial, o local oferece exposicdo de pintura,
gravura e fotografia de artistas da cidade.

Os doces preparados pelo confeiteiro possuem textura rustica e ganham
notas de pistache, chocolate, framboesa, limao e outros sete sabores que se
revezam diariamente, além de tradicionais sobremesas francesas e bombons de
chocolate. Ha também sorvetes artesanais e salgados, A casa ja ganhou nove vezes
como melhor doceria, pela Revista Veja.

O café localiza-se na quadra 104 da Asa Norte e, além da area interna, possui
mesas na parte exterior junto a um jardim e a sombra das arvores, criando um
ambiente aconchegante. O horario de funcionamento varia, de segunda a sexta, das
9h as 22h, sabados e feriados das 8h30 as 22h e domingo das 8h as 22h. Também é
possivel realizar encomendas e levar os produtos para casa. A figura 17 mostra uma

foto do café.

Figura 17: Ambiente interno e externo do Daniel Briand
Fonte: http://www.cafedanielbriand.com/

Além do site, http://www.cafedanielbriand.com/, que possui diversas fotos do

ambiente e dos produtos, o café possui pagina no Facebook,

https://www.facebook.com/DanielBriandPatissierChocolatier, com 6.635 likes e 1.4



https://www.facebook.com/DanielBriandPatissierChocolatier
http://www.cafedanielbriand.com/
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mil  avaliacbes, atualizada ~moderadamente, e perfi no Instagram,

https.//instagram.com/cafedanielbriand/, porém, nao utilizado, com apenas uma foto

de maio de 2014. No TripAdvisor, possui 456 avaliacoes.

ol

A logomarca segue na figura 18.
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Figura 18: Logomarca Daniel Briand
Fonte: hitp://www.cafedanielbriand.com

4.2.7 Maria Amélia Bolos e Doces

Maria Amélia € um os nomes mais conhecidos de Brasilia a respeito de doces
e tortas. Iniciou seu trabalho fornecendo produtos através de encomendas, em
Brasilia comegou em 2001, e hoje possui seis cafeterias, onde € possivel montar na
hora bolos e caixas de bombons para presente. Além do mercado brasiliense, a
empresa consegue atender pedidos de outras cidades, enviando seus produtos por
transporte aéreo ou rodoviario.

A variedade de produtos é ampla, produtos especiais para casamentos,
tortas, cupcakes, doces, salgados, sobremesas e especiais para datas
comemorativas. Além de encomendas para festas e eventos, o cliente também pode
realizar o evento no proprio espaco da loja localizada no Jardim Botanico.

Além disso, a empresa investe em projetos sociais sem fins lucrativos
promovento eventos em asilos, creches e orfanatos. Promove, para seus
funcionarios, casamentos coletivos, festa das criangas e celebracdo natalina, além
de oferecer-lhes bolsas educacionais.

A fabrica e cafeteria localizam-se no Jardim Botanico, Condominio Solar de
Brasilia, Quadra 3, Area Especial 3, lote 3. Além desse estabelecimento, existem

outros cinco, localizados na Asa Sul, quadra 308; Aguas Claras, Vitrinni Shopping;


https://instagram.com/cafedanielbriand/
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Lago Norte, shopping Deck Norte; Lago Sul, QI 9/11; e Asa Norte, quadra 304. As
figuras 19 e 20 ilustram a loja.

Figura 19: Fabrica Maria Amélia
Fonte: https://www.facebook.com/mariameliadoces

Figura 20: Cafeteria Maria Amélia 308 sul
Fonte: http://cafeconversa1.blogspot.com.br

A Maria Amélia possui ampla visibilidade nas midias sociais, a pagina do
Facebook  possui 11 mil likes e 167 avaliagdes. O  website,

http://mariaameliadoces.com.br/, € bastante completo, e o perfil no Instagram,



http://mariaameliadoces.com.br/
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https://instagram.com/mariaameliadoces/, possui 5.300 seguidores. No TripAdvisor

possui 31 avaliagdes.

A confeitaria possui uma linha especial que contém produtos light, diet,
veganos, sem gluten e sem lactose. Sdo 11 doces de festa veganos de variados
sabores, uma sobremesa de frutas vermelhas sem gluten e sem lactose, uma
sobremesa de frutas diet, e uma torta de frutas vermelhas, totalizando 14 produtos
especiais.

A logomarca da Maria Amélia esta representada na figura 21.

Figura 21: Logomarca Maria Amélia
Fonte: www.facebook.com/mariameliadoces

4.2.8 Torteria di Lorenza

A Torteria di Lorenza € uma tradicional torteria brasiliense que inauguro sua
primeira loja em 1995, no Sudoeste. Até agora possuem 12 lojas e uma Central de
Producéao de Alimentos na cidade.

Sao mais de 100 variedades de tortas, além de sorvetes, doces, bombons,
salgados e outros produtos elaborados artesanalmente pelo Mestre Confeiteiro
David Rodrigues, com rigos na escolha da matéria-prima.

A torteria possui, também, uma linha de produtos especias, que contém
quatro sabores de bolos sem agucar, e musse de maracuja, também, sem acgucar.

As 12 lojas espalhadas por Brasilia localizam-se na Asa Norte, trés lojas; Asa
Sul, trés lojas, Lago Sul; duas lojas; Lago Norte; Sudoeste; Taguatinga e Aguas
Claras. Elas funcionam das 8h as 22h para consumo no local, e aceitam

encomendas. A figura 22 mostra uma foto da loja.


https://instagram.com/mariaameliadoces/
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Figura 22: Loja Torteria di Lorenza
Fonte: http://www.torteriadilorenza.com.br/

O website da Torteria di Lorenza, http://www.torteriadilorenza.com.br/, conta

uma pouco da sua histéria e expde seus produtos. Possui uma pagina no Facebook,

www.facebook.com/torteriadilorenzabrasil, atualizada constantemente, com 14 mil

likes, sem espaco especifico para avaliagdes, mas com comentarios de clientes. Ao
buscar a Torteria di Lorenza no Facebook € possivel encontrar outra pagina da loja,
www.facebook.com/pages/Torteria-Di-Lorenza/6666218400502947?

sk=timeline&ref=page_internal, com a ultima atualizagdo em julho de 2014 e com

439 likes. Pode-se perceber que ndo é a pagina oficial, mas a presenca de duas
paginas com o mesmo nome pode confundir o cliente.
A torteria também possui perfil no Instagram,

http://instagram.com/torteriadilorenza, atualizado praticamente todos os dias, e com

1.198 seguidores. E ainda perfil no Twitter, poém contém um unico tweet de 2012. E
73 avaliagdes no TripAdvisor.

A logomarca da Torteria di Lorenza esta na figura 23.

TORTERIA D\ LORENZA

Figura 23: Logomarca Torteria di Lorenza
Fonte: www.facebook.com/torteriadilorenzabrasil


https://instagram.com/torteriadilorenza
http://www.facebook.com/pages/Torteria-Di-Lorenza/666621840050294?sk=timeline&ref=page_internal
http://www.facebook.com/pages/Torteria-Di-Lorenza/666621840050294?sk=timeline&ref=page_internal
http://www.facebook.com/torteriadilorenzabrasil
http://www.torteriadilorenza.com.br/
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4.2.9 DNA Natural

DNA Natural é uma franquia de fast food com opg¢des saudaveis. A primeira
loja surgiu em Floriandpolis em 2007, e veio pra Brasilia em 2011. O diferencial da
loja sdo os wraps que sao feitos sem lactose e sem adicdo de gordura e os sucos,
que sao feitos de frutas naturais, de sabores misturados, como limdo, maca e
gengibre, e vém congelados do sul do pais.

O cardapio é extenso, com saladas, sanduiches, pratos, bebidas, pratos
especiais para criangas e sobremesas, com destaque para o cardapio fitness e as
sobremesas fast. O cardapio fitness é voltado para o cliente que, além de buscar
op¢des saudaveis busca manter a forma através de exercicios e musculacido. Sao
bebidas a base de agua, leite ou iogurte funcional com adicdo de whey protein, que
€ um suplemento a base da proteina do soro do leite que ajuda a ganhar massa
muscular. As sobremesas fast, além de serem opc¢des rapidas, sao também mais
saudaveis, como as saladas de frutas, as frutas picadas, como morango e abacaxi, o
iogurte natural, com frutas vermelhas e granola, tortas diet e light, e torta integral de
banana, e integral de banana, macgé e castanha.

No total sdo 75 lojas espalhadas pelo Brasil, e trés lojas em Brasilia. No
Shopping Beverly Hills em Aguas Claras, no Shopping Liberty Mall e na quadra 104
sul. Esta funciona de 9h as 23h. Também possivel pedir delivery por telefone ou

pelo site. A figura 24 mostra uma foto da loja.

1‘ ‘f i ALV
Figura 24: Loja DNA Natural 104 sul
Fonte: www.facebook.com/dnanaturalbrasilia
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A loja possui um website em comum para todas as franquias,

http://dnanatural.com.br/, com todos os itens do cardapio e localizagdes. A loja de

Brasilia possui uma pagina propria no Facebook,

www.facebook.com/dnanaturalbrasilia, com 2.785 likes e 144 avaliacbes e é

atualizada constantemente. Também existe um perfil no Instagram para a loja de

Brasilia, http://instagram.com/dnanaturalbsb, porém n&o € atualizado e possui 141

seguidores. O perfi do Instagram comum a todas as lojas,

http://instagram.com/dnanatural, é constantemente atualizado e possui 8.412

seguidores. No TripAdvisor, a franquia de Brasilia possui 28 avaliagdes.

A logomarca da DNA Natural esta apresentada na figura 25.
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Figura 25: logomarca DNA Natural
Fonte: www.facebook.com/dnanaturalbrasilia

4.2.10 Diet Muscle Nutricao Saudavel

A Diet Muscle € uma empresa voltada para a alimentacao saudavel com foco
em alimentos lights, congelados, prontos para consumo nas refeicdes. Com opgdes
de pratos sem lactose, sem gluten, sem agucar, sem conservantes e com muita
porteina.

Além dos pratos, que sdo os produtos principais da loja, a Diet Muscle
também fornece doces para os consumidores fitness. Os brigadeiros de proteina,
com Whey Protein, sem gluten e sem acgucar, de quatro sabores diferentes, que sao
vendidos em potinhos. Ha também brownies fit, elaborado com farinha de arroz
integral e Whey Protein; FiTTella, verséo fit da Nuttella, sem acgucar, sem lactose e
sem gluten; e bolo de chocolates sem gluten e sem agucar; sorvete de proteina, sem

agucar e sem gluten. Todos os produtos séo vendidos em embalagens proprias para


http://instagram.com/dnanatural
http://instagram.com/dnanaturalbsb
http://www.facebook.com/dnanaturalbrasilia
http://dnanatural.com.br/
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transporte, para o cliente comprar e levar para casa, ndo sendo comum 0 cConsumo
no local.

Existem duas lojas da Diet Muscle, uma no Sudoeste e outra na Asa Norte,
que funcionam das 8h as 21h de segunda a sexta, das 9h as 21h aos sabados e
fechada aos domingos.

A Diet Muscle possui website prorprio, http://www.dietmuscle.com.br/, com

cardapio e algumas informacgoes, Pagina do Facebook,

https://www.facebook.com/dietmusclee, atualizado moderadamente, com 4.785 likes

e 57 avaliagbes, perfil no Instagtram, https://instagram.com/dietmuscle, atualizado

mais de uma vez ao dia, e com 14,6 mil seguidores.

A logomarca da Diet Muscle esta representada na figura 26.
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Figura 26: Logomarca Diet Muscle
Fonte: https://www.facebook.com/dietmusclee

4.3 Comparagéao entre a empresa e seus concorrentes

Para compreender melhor a posicdo da O Queradoce no mercado, em
relacdo aos concorrentes, elaborou-se um quadro comparativo com informacgdes
coletadas na pesquisa.

Foram utilizadas informacgdes dos websites da empresa, das paginas sociais,
avaliacao dos clientes no facebook, de 0 a 5 estrelas, e avaliagcdo dos clientes no
TripAdvisor, em relagdo a Comida, Preco, Servico e Ambiente. A avaliacido de nota
no Facebook também sera levada em consideragao, pois, cada vez mais os clientes
sentem necessidade de expressarem suas opinides, fazerem elogios e reclamagdes,
e 0 Facebook tornou-se um meio muito acessivel para que suas ideias cheguem ao
alcance daquele que esta sendo avaliado.

Ja o TripAdvisor é um website no qual clientes podem avaliar os

estabelecimentos que estiveram, como restaurantes, pontos turisticos e hotéis, e


https://instagram.com/dietmuscle
https://www.facebook.com/dietmusclee
http://www.dietmuscle.com.br/
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servem de referéncia para quem busca conhecer lugares novos. A intengao do site é

ajudar turistas que visitam cidades novas, mas percebe-se grande participagdo dos

préprios moradores da cidade na avaliagdo dos estabelecimentos.

No TripAdvisor a escala de avaliagbes contém “excelente”, “muito bom”,

“razoavel’,
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Pontuactes dos visitantes

Excelente N

Muite bom N

Resumo das pontuactes

Comida (@)X @)@)E)E)

Preco @@@@@® A
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Pontuaces dos visitantes

Excelente NN
Muito bom N
Razoavel (NN
Ruim [N
Horrivel [l
Resumo das pontuacées

Comida @@®@O)

Preco @@@00 A

Servico @@EE®
mbiente @@@NEXT)

33

41
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Servico ®@@@00
mbiente @®@®O0O)

Daniel Briand
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Ruim [l
Horrivel Il
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DNA Natural
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11
14
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Brigadeirando

Pontuactes dos visitantes
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Resumo das pontuacdes
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Das Haus
PontuacBes dos visitantes
Excelente  [INEG_—— 4
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Ruim 2
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Comida @@ @@D
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Senico @@@®@0O
Ambiente @@E@®E()

Maria Amélia
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Muito born IR 15
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Comida (@XaXeXeX))
Preco @@@©0O
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Diet Muscle

Nao
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ruim” e horrivel”, que podem ser verificadas na figura 27.
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Figura 27: Avaliacao dos visitantes no TripAdvisor

fonte: www.tripadvisor.com



53

Para a avaliagdo das variaveis a pontuagdo utilizada foi baseada no
TripAdvisor, e utilizou pontuagdo da seguinte forma: 2, 1, 0, -1, -2, que
correspondem, respectivamente, a excelente, muito bom, razoavel, ruim e horrivel.

A partir do quadro de comparagdes € possivel identificar oportunidades,
problemas que O Queradoce possui em relagdo aos concorrentes, e quais
concorrentes obtém  melhores praticas, que servirdo de inspiracdo para O
Queradoce, a longo prazo.

Para o quadro comparativo, foram consideradas as informacdes relativas as
franquias de Brasilia da empresa DNA Natural, que podem ser vistas no Quadro 4.

Apods a andlise do quadro 4, pode-se perceber que a grande concorrente da O
Queradoce ¢€ a loja Cannelle, que obteve segunda maior pontuagao, com 17 pontos.
Apesar de a Maria Amélia obter 18 pontos e ser uma forte concorrente, a Cannelle
foi considerada a principal concorrente pois, além da alta pontuacao, os produtos
oferecidos s&o similares com os da O Queradoce, possibilitando maior chance de

competicao entre elas.
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5. ANALISE SWOT

A partir da andlise de ambiente, foram selecionados fatores externos e
internos que influenciam o desenvolvimento da empresa, de forma favoravel ou

desfavoravel, e encontram-se no quadro 5.

Quadro 5: Analise SWOT

Fatores Internos

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Aparéncia atrativa dos produtos;
Produtos nutritivos;

Produtos podem ser consumidos
pela maioria das pessoas,
diferenciados para diabéticos,
veganos, intolerantes a lactose ou
gluten;

Receitas avaliadas por
nutricionista

Receitas exclusivas de criagcao
propria.

Dependéncia de fornecedores que
utilizam ingredientes que fujam a
proposta (por exemplo: produtos
com agrotéxico);

Sabor pode nao atingir
expectativas de clientes
acostumados com produtos
tradicionais;

Preco relativamente alto dos
ingredientes e do produto final,
Tempo de durabilidade dos
produtos curto;

Necessidade de aquisi¢ao de
equipamentos para a producao;
Falta de local préprio para a
producao

Menor variedade de produtos que
o concorrente direto

Nao esta presente nas redes
sociais

Fatores Externos

Oportunidades

Ameacas

A concorrente direta é
especializada em doces que
atendam dietas restritivas, e nao
exatamente doces saudaveis
Tendéncia de consumo de
alimentos saudaveis;

Crescente numero de eventos e
feiras-livres em que os produtos
possam ser comercializados;
Alto poder aquisitivo dos
brasilienses;

Atendimento por encomenda,;

Aumento da inflac&o, alto preco
de ingredientes;

Reducao do crescimento do PIB
Concorrentes indiretos com
produtos tradicionais € menor
prego

Dependéncia de fornecedores de
alimentos;

Dependéncia de ingredientes
sazonais (frutas, por exemplo);
Sazonalidade dos eventos

Fonte: Autoria Propria, 2015
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6. OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

A partir da coleta de informagdes da analise de mercado, analise de
concorréncia e da analise SWOT foram elaboradas as estratégias e os objetivos de
marketing. As estratégias sdo guiadas pelos objetivos, que por sua vez, visam

alcancar a visdo da empresa, com pode ser visto na figura 28.

Visao
Tornar-se referéncia em
produtos de confeitaria
saudavel, pela qualidade de
produtos e relacionamento
com o cliente em um
periodo de cinco anos

Objetivos
Objetivo 1 Objetivo 2 Objetivo 3
Langar a empresa no Divulgar 0 conceito Amp“ar a variagao de
mercado e manter-se de alimentacéo produtos e manter a
de maneira competitiva saudavel qualidade
Objetivo 4 Objetivo 5 Objetivo 6
Aumentar a Aumentar a Fidelizar clientes
satisfagédo do cliente lucratividade
Estratégia 1 Estratégia 2 Estratégia 3 Estratégia 4
Divulgacéo e P . Relacionamento e Posicionamento
RN arcerias ) N .
Comunicagéao Satisfagao dos clientes no mercado
Acoes

Figura 28: objetivos e estratégias de marketing
Fonte: Autoria propria, 2015
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As acbes de marketing foram elaboradas para que se possa atingir os

objetivos propostos e, consequentemente, a visdo da empresa. As agdes estao

descritas no quadro 6, assim como as estratégias e objetivos as quais estio ligadas,

e os elementos do mix de marketing relacionados.

Quadro 6: Agdes de Marketing

N° Acédo Objetivos a| Estratégia | Elemento
serem relacionada do
atingidos marketing
mix

1 |Desenvolvimento de marca e Objetivos 1 | Estratégia 1 | Promogéao
identidade visual que traduzam as e?2
caracteristicas da empresa

2 |Fazer parcerias com outros Objetivos 2, |[Estratégias 1| Pracgae
prestadores de servico, como 5e6 e?2 Promocgao
academias e empresas de cerimonial

3 |Participagdo em todos os eventos e | Objetivo 1, |Estratégias 1 Praca e
feiras livres possiveis, em que esteja 2,5e6 ed Promocao
inserido o publico-alvo da empresa.

4 | Criacao e manutencgao de pagina no | Objetivos 1, | Estratégias 1| Promogao
Facebook e perfil no Instagram. 2eb6 e3

5 |Realizagdo de promogdes no Objetivos 1 |Estratégias 1| Promogéao
Facebook e Instagram eb ed

6 |Publicacdo de informacdes Objetivo 2 |Estratégias 1| Promogéo
interessantes a respeito dos e3d
ingredientes funcionais, beneficios
da alimentagao saudavel e
informagdes nutricionais

7 |Criacao de website com fotos e Objetivo 1 e | Estratégias 1| Promogao
descricao dos produtos, contatos e 2 ed
outras informagdes sobre a empresa

8 |Participagdo em cursos de Objetivos 3 | Estratégia 3 Produto
confeitaria saudavel

9 |Participagdo em cursos para Objetivos 4 | Estratégia 3 Preco e
pequenos e microempreendedores eb ed Promocao

10 Escolha de fornecedores organicos Objetivo 3 |Estratégias 3| Produto
para manter a qualidade dos ed

produtos

Continua na préxima pagina
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N° Acao Objetivos a| Estratégia | Elemento
serem relacionada do
atingidos marketing
mix

11 |Projetar espaco fisico atraente e Objetivos 1 | Estratégias 3 Praca
clean para o funcionamento da loja eb6 e4d

12 |Analise mensal de vendas e Objetivos 3 |Estratégias 3| Produto e
monitoramento de estoque eb e4 Preco

13 Monitoramento da concorréncia para | Objetivo 1, |Estratégias 3| Produto,
langcamento de produtos 3,4eb5 e4 Preco e
diferenciados e ajuste do preco, caso Promocao
necessario

14 Contratacéo de funcionarios para Objetivos 1, | Estratégias 3| Produto e
atendimento em loja e produgao 3e4d e4 Praca

15 | Criagao de cardapio fixo e Objetivos 3 |Estratégias 3| Produto e
elaboragao de produtos do més, para 4eb ed Promocgao
0 aproveitamento de matérias-primas
sazonais

16 |Disponibilizar degustagao para que Objetivo 5 | Estratégia 3 Produto
os clientes possam conhecer alguns
produtos

17 Produtos diferenciados para datas Objetivos 3, | Estratégia 3 | Produto e
comemorativas, como festa junina, 4eb Promocgao
pascoa etc.

18 |Disponibilizar tabela nutricional Objetivos 2 | Estratégia 3 Produto
comparativa entre os produtos O ed
Queradoce e produtos tradicionais

19 Aplicagcédo anual de um breve Objetivos 4 | Estratégia 3 | Produto e
questionario para melhor eb Preco
compreender os clientes

20 |Avaliacao do planejamento e da Objetivos 1 | Estratégia 4 Preco e
situacao financeira a cada trés eb Produto

meses

Fonte: Autoria propria, 2015
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8. PLANO DE AGOES DE MARKETING

A partir das ag¢des sugeridas no capitulo anterior, elaborou-se o plano
deacgdes para O Queradoce Confeitaria Saudavel. O Plano apresentado nos quadros
7 e 8 indica como devem ser realizadas as agdes, quem sera o responsavel por sua
execucao, o periodo de duragao, o prazo de cada uma e os resultados esperados.

As acbes do primeiro ano serao distribuidas entre as socias Paula
(nutricionista) e Erika (comunicadora), um designer, e Bruno, arquiteto e irmao da

sécia. Para os quatro anos seguintes sera contrato um contador.



Quadro 7: Plano de Agoes 2014/2016

Plano de Agoes de Marketing

Exercicio
2015/2016
(primeiro
ano)

Forga Tarefa: Erika, Paula, Bruno e Designer

Objetivos

1. Langar a empresa no mercado e manter-se de maneira competitiva
2. Divulgar o conceito de alimentagao saudavel
3. Ampliar a variagao de produtos e manter a qualidade
4. Aumentar a satisfacao do cliente
5. Aumentar a lucratividade
6. Fidelizar clientes

Estratégias:
1.Divulgacédo e Comunicagao; 2 Parcerias; 3 Relacionamento e Satisfagdo dos Clientes; 4 Posicionamento

no Mercado
1° Ano 2015/2016
AcBes Cronograma de Realizagido das Agdes
?n°) Responsavel Resultados esperados 2015 2016
Jul.|Ago.[Set.[Out.[Nov.[Dez| Jan. [Fev.| Mar. [Abr.[Mai.] Jun.
1 Designer Marca e identidade \visual consolidada
5 Erika Consolidar parcerias e aumentar a
clientela
3 Erika e Paula Tornar a empresa mais gonheC|da e
conquistar mais clientes
4 Erika DIVU|93I’ aempresa e ter_bom
relacionamento com o cliente
. Tornar a empresa mais conhecida e
5 Erika . :
conquistar novos clientes
Diwulgar beneficios dos produtos e
6 Paula consequentemente conquistar o
interesse do publico
7 Designer Facilitar o contato com clientes

8 Paula Aumentar a diversidade de produtos

9 Erika e Paula Manter a boa administragdo da
empresa

Manter a qualidade dos produtos e a
10 Paula : ~ .
satisfagcdo dos clientes

Expansao da empresa e melhor

1 Bruno s
posigdo no mercado

Manter sob controle os gastos e lucros

12 Erika e Paula
da empresa

Lancar novidades e ajustar precos

13 Erika -
quando necessario

14 Erika e Paula Aumentar a produgéo e melhor atender

os clientes

15 Paula Aumentar a diversidade de produtos

16 Paula Conquistar novos clientes

17 Paula Aumentar a dwergdade de produtos e
a clientela

18 Paula Conquistar os clientes

19 Erika Satisfagdo dos clientes

Manter a boa administragao da
20 Erika empresa e a orientagao para o
mercado

Fonte: Autoria proépria
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Plano de Agdes de Marketing
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Forca Tarefa: Erika, Paula e Contador

Exercicio: a
partir de
2016

Objetivos

1. Langar a empresa no mercado e manter-se de maneira competitiva

2. Divulgar o conceito de alimentagédo saudavel
3. Ampliar a variagdo de produtos e manter a qualidade
4. Aumentar a satisfagao do cliente
5. Aumentar a lucratividade
6. Fidelizar clientes

Estratégias:

1.Divulgagdo e Comunicagéo; 2 Parcerias; 3 Relacionamento e Satisfagao dos Clientes; 4 Posicionamento

no Mercado

Préximos 4 anos

Acbes

Cronograma de Realizagdo das Agoes

Responsavel Resultados esperados
(n°) P P 2016/17 2017/18 2018/19 2019/20
1 Designer Marca e identidade visual consolidada
2 Erika Consolidar parcerias e aumentar a
clientela
3 Erika e Paula Tornar a empresa mais gonheC|da e
conquistar mais clientes
4 Erika D|vulgar aempresa e ter_bom
relacionamento com o cliente
. Tornar a empresa mais conhecida e
5 Erika . .
conquistar novos clientes
Diwulgar beneficios dos produtos e
6 Paula consequentemente conquistar o
interesse do publico
7 Designer Facilitar o contato com clientes
8 Paula Aumentar a diversidade de produtos
9 Erika e Paula | Manter a boa administragao da empresa
10 Paula Manter a quallciade dos _produtos ea
satisfagdo dos clientes
1 Bruno Expans&o da empresa e melhor posigao
no mercado
12 Contador Manter sob controle os gastos e lucros
da empresa
13 Erika Langar novidades e aju§t_alr pregos
quando necessario
14 Erika e Paula Aumentar a produg:_ao e melhor atender
os clientes
15 Paula Aumentar a diversidade de produtos
16 Paula Conquistar novos clientes
17 Paula Aumentar a dlvergldade de produtos e a
clientela
18 Paula Conquistar os clientes
19 Erika Satisfagcdo dos clientes
20 Erika e Contador] Manter a boa administragéo da empresa

e a orientagdo para o mercado

Fonte: Autoria prépria
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A analise financeira da O Queradoce sera divida em duas etapas, a etapa

inicial do primeiro ano em que a empresa atuara somente em feiras e também por

encomenda e a partir do segundo ano que pretende-se abrir um estabelecimento

fisico.

Sera feito, inicialmente, o calculo das despesas relacionadas as agdes de

marketing planejada anteriormente, conforme quadro 9 a seguir.

Quadro 9: Custo das a¢des de marketing no primeiro ano

Acao n° Descrigcao Investimento | Quantidade Total
médio por ano
1 Criacdo da marca e R$ 1.000,00 1 R$ 1.000,00
identidade visual
3 Participagdo em eventos e R$ 100,00 12 R$ 1.200,00
feiras livres

7 Criacao do website R$ 2.500,00 1 R$ 2.500,00

Registro do dominio do R$ 30,00 1 R$ 30,00

website

Hospedagem do website R$ 25,00 12 R$ 300,00

8 Cursos de confeitaria online R$ 100,00 4 R$ 400,00
TOTAL/ano R$ 5.430,00

Fonte: Autoria propria

Algumas agdes ndo necessitam de investimento financeiro e muitas delas

serao realizadas pelas proprias socias. O valor para participacdo em eventos foi
baseado em uma média dos precos de investimento que os expositores pagam para
participar em eventos como o PicNik e 4Zero5Norte, mas ha outros eventos que nao
necessitam de investimento, como a Feira Livre.

Além das acbes serao feitos outros investimentos no primeiro ano para o
funcionamento da empresa, como materiais para a produgcado e exposicdo dos

produtos, conforme quadro 10 a seguir.
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Quadro 10: Custo de investimento em materiais no primeiro ano

Descricao Preco unitario
Balanca R$ 40,00
Mesa dobravel R$ 200,00
Kit de expositores
para doces e R$ 164,00
cupcakes
Progessador de R$ 152,00
alimentos
TOTAL R$ 556,00

Fonte: Autoria propria

Para a producdo dos doces a serem vendidos nessa etapa foi feito um
orcamento de acordo com as receitas que ja fazem parte da O Queradoce, podendo
ser alterado posteriormente com a criacdo de novos produtos. Os orgcamentos

podem estao descritos nos quadros seguintes.

Quadro 11: Custos da Trufa de Limao

Trufa de Limao
Ingredientes Quantidade Preco Total |Prego Parcial
Castanha de Caju 180g R$ 30,00/Kg R$ 5,40
Coco fresco ralado 120g R$ 9,50/Kg R$ 1,71
Limao 1 R$ 0,40
Esséncia de baunilha 2,5ml R$ 8,00/30ml R$ 0,66
Mel 5259  |R$ 20,00/Kg R$ 1,05
Farelo de Awia 15g R$ 5,92/kg R$ 0,09
TOTAL 16 unidades R$ 9,31
TOTAL por unidade R$ 0,58

Fonte: Autoria prépria

Quadro 12: Custos da Trufa de Cacau

Trufa de Cacau e Oleo de Coco
Ingredientes Quantidade Prego Total |Preco Parcial
Castanha de Caju 180g R$ 30,00/Kg R$ 5,40
Tamaras Secas 300g R$ 26,00/Kg R$ 7,80
Cacau em Po 30g R$ 35,00/Kg R$ 1,05
Oleo de coco 30 ml R$ 80,00/L R$ 2,40
TOTAL 12 unidades R$ 16,65
TOTAL por unidade R$ 1,38

Fonte: Autoria Prépria



Quadro 13: Custos da Trufa de Mojito

Trufa de Mojito

Ingredientes Quantidade | Preco Total |Prego Parcial
Castanha de Caju 360g R$ 30,00/Kg R$ 10,80
Uva Passa Branca 190g R$ 20,00/Kg R$ 3,80
Hortela 1/3 mago R$ 2,50/maco R$ 0,83
Limao 1 R$ 0,40
Esséncia de Rum 2,5 ml R$ 2,10/30ml R$ 0,17
TOTAL 15 unidades R$ 16,00
TOTAL por unidade R$ 0,80

Fonte: Autoria proépria

Quadro 14: Custos da Trufa de Morango

Trufa de Morango

Ingredientes Quantidade Prego Total [Preco Parcial
Castanha de Caju 90g R$ 30,00/Kg R$ 2,70
Coco fresco ralado 60g R$ 9,50/Kg R$ 0,85
Mel 70g R$ 20,00/Kg R$ 1,40
Esséncia de baunilha 2,5ml R$ 8,00/30ml R$ 0,66
Farelo de Awia 5g R$ 5,92/kg R$ 1,97
Morango 100g R$ 15,00/Kg R$ 1,50
TOTAL 11 unidades R$ 9,08
TOTAL por unidade R$ 0,82

Fonte: Autoria prépria

Quadro 15: Custos da Trufa de Cacau e Biomassa

Trufa de Cacau e Biomassa

Ingredientes Quantidade | Preco Total |Preco Parcial
Banana Verde 590g R$ 2,79/Kg R$ 1,64
Cacau em P¢ 90g R$ 35,00/Kg R$ 3,15
Aclcar Mascavo 60g R$ 13,42/Kg R$ 0,80
Forminhas guadradas 24 R$ 4,99/40u R$ 2,99
Fundo de Plastico 24 R$ 1,25/100u R$ 0,30
TOTAL 24 unidades R$ 8,88
TOTAL por unidade R$ 0,37

Fonte: Autoria

propria
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Quadro 16: Custos da Trufa de Maracuja

Trufa de Maracuja

Ingredientes Quantidade Preco Total |Preco Parcial

Castanha de Caju 180g R$ 30,00/Kg R$ 5,40

Uva Passa Branca 200g R$ 21,90/Kg R$ 4,38
Maracuja Natural 3 R$ 1,17/u R$ 3,53
Aweia em flocos 159 R$ 7,90/kg R$ 0,12
Forminhas quadradas 9 R$ 4,99/40u R$ 1,12
Fundo de Plastico 9 R$ 1,25/100u R$ 0,11
TOTAL 9 unidades R$ 14,66
TOTAL por unidade R$ 1,62

Fonte: Autoria prépria

Quadro 17: Custos de Cupcake de Banana

Cupcake de Banana Cobertura de Cacau

Ingredientes Quantidade | Precgo Total |[Preco Parcial
Owos 3 R$ 3,15/12u R$ 0,78
Banana nanica 1 R$ 1,85/Kg R$ 0,26
Aweia em flocos finos 15¢ R$ 35,00/Kg R$ 0,52
Esséncia de baunilha 2,5ml R$ 8,00/30ml R$ 0,66
Chia 59 R$ 14,90/Kg R$ 0,08
Oleo de coco 10ml R$ 82,00/L R$ 0,82
Cacau em Po6 159 R$ 35,00/Kg R$ 0,52
Fermento 59 R$16,90/kg R$ 0,08
Banana Verde 4409 R$ 2,79/Kg R$ 1,64
Cacau em Po 659 R$ 35,00/Kg R$ 2,27
Aclcar Mascawo 459 R$ 13,42/Kg R$ 0,80
Forminha de cupcake 6 R$ 4,60/45u R$ 0,61
TOTAL 6 unidades R$ 9,04
TOTAL por unidade R$ 1,50

Fonte: Autoria propria

Quadro 18: Custos de Cupcake de cacau vegano

Cupcake de Vegano de cacau com cobertura de chocolate
Ingredientes Quantidade [ Preco Total |Preco Parcial
Farinha de trigo integral 1409 R$ 4,50/Kg R$ 0,63
Farinha de trigo branca 70g R$ 2,45/Kg R$ 0,17
Cacau em Po 25¢g R$ 35,00/Kg R$ 3,15
Bicarbonato de sédio 29 R$ 32,62/Kg R$ 0,06
Oleo de coco 75ml R$ 82,00/L R$ 6,15
Vinagre 15ml R$ 4,54/L R$ 0,07
Esséncia de baunilha 2,5ml R$ 8,00/30ml R$ 0,66
Banana Verde 880g R$ 2,79/Kg R$ 3,28
Cacau em Po 130g R$ 35,00/Kg R$ 4,54
Aclcar Mascawo 90g R$ 13,42/Kg R$ 1,60
Forminha de cupcake 12 R$ 4,60/45u R$ 1,22
TOTAL 12 unidades R$ 21,53
TOTAL por unidade R$ 1,79

Fonte: Autoria propria

65



66

O Queradoce participou da IV Feira Livre no dia 24/05/2015 onde foram
vendidas 62 trufas por R$ 3,00 cada, resultando em R$ 186,00 reais no total, de
acordo com o quadro 19, abaixo. Essas primeiras vendas serdo analisadas para

servir de base e projecéo para os proximos eventos,

Quadro 19: Resultado de vendas no evento IV Feira Livre

Trufas vendidas em 24/05/15
Unidades Valor
Vendidas Despesa Arrecadado Lucro
Trufa de Cacau e
Oleo de Coco 8 -R$ 12,16 R$ 24,00 R$ 11,84
Trufa de Mojito 14 -R$ 16,66 R$ 42,00 R$ 25,34
Trufa de Cacau e
Biomassa 17 -R$ 6,29 R$ 51,00 R$ 44,71
Limé&o 14 -R$ 10,50 R$ 42,00 R$ 31,50
Maracuja 9 -R$ 14,58 R$ 27,00 R$ 12,42
TOTAL 62 -R$ 60,19 R$ 186,00 R$ 125,81

Fonte: Autoria propria

Projeta-se para os proximos eventos a venda progressiva das trufas a medida
que a empresa torna-se mais conhecida do publico. Prevé-se uma média de 28
participagbes em eventos no primeiro ano. Esse numero é uma estimativa baseada
no numero de eventos ocorridos no primeiro semestre de 2015 e no segundo
semestre de 2014.

A estimativa de vendas para o primeiro ano da empresa pode ser observada
no quadro 20 a seguir. A estimativa levou em conta apenas a participagdo em
eventos e feiras, ndo foram estipulados valores a serem arrecadados em possiveis

demandas por encomenda, portanto, deve ser atualizada conforme necessario.



Quadro 20: Projecéo de vendas para o primeiro ano
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Projecao de Vendas para o primeiro ano

Cupcake
" Trufas s Cupcakes
Més Eventos (unidade) Trufas (R$) (unidade (R$)
)
RS 240.00 (R$ R$ 50,00
Julho 1 80 3.00 x 80) 10 1(R$5,00 x 10)
320 (4x |R$ 960.00 (R$ | 80 (4x | R$ 400,00
Agosto | 4 80) | 3.00x320) | 20) |(R$5,00 x 80)
180 (2x |R$ 540.00 (R$ | 60 (2x | R$ 300,00
Setembro | 2 90) | 3.00x180) | 30) |(R$5,00 x 60)
2015 180 (2x |R$ 540.00 (R$ | 60 (2x | R$ 300,00
Outubro | 2 90) | 3.00x180) | 30) |(R$5,00 x 60)
RS 285.00 (R$ RS 175,00
Novembro | 1 95 3.00 x 95) 35 (R$5,00 x 35)
RS 1.425.00 R$ 875,00
Dezembro 5 47955()5X (R$ 3.00 x (51)(7355) (R$5,00 x TOTAL RS
475) 175)
Janeiro 0
Fevereiro 0
RS 315.00 (R$ R$ 210,00
Margo 1 90 3.50 x 90) 35 (R$6,00 x 35)
RS 1.400,00 RS 960,00
. 400 : 160 :
Abril 4 R$ 3.50 x R%$6,00 x
2016 @xio0) | ¢ $;100) axd0) | | $%60)
RS 1.400,00 R$ 960,00
Maio 4 42%‘)‘" R$350x | ;Xi%) (R$6,00 X
400) 160)
RS 1.400,00 R$ 960,00
400 : 160 ’
Junho 4 (R$ 3.50 x (R$6,00 x
(4x100) 100, (4x40) o0)
Total
Ao 1o 28 | 1560 | R$8.50500 | 540 | R$5.190,00 |R$13.695,00
* 540 x R$
Despesas 1560 x R$ 1,04 Re1.627,60 °0 X% Resss 30 [LEPEIEEN
R$11.179,10

TOTAL lucro

*As despesas foram baseadas no valor de custo médio entre as trufas e os cupcakes
Fonte: Autoria propria

Ao final do primeiro ano teremos em caixa o valor de R$ 5.193,10, conforme

quadro 21, abaixo.

Quadro 21: Recurso disponivel apés o primeiro ano

Recurso disponivel apds o primeiro ano
Fonte Valor

Lucro da Projecéo de

Vendas R$ 11.179,10
Gastos com acdes da

marketing -R$ 5.430,00

Gastos com material -R$ 556,00

TOTAL R$ 5.193,10

Fonte: Autoria propria
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Para os anos seguintes foi elaborada outra projecao financeira, pois sera
quando a e empresa investira em um estabelecimento fisico e comecara,
efetivamente, a competir no mercado com os concorrentes.

Para a loja O Queradoce foi idealizado um espag¢o de 180m?, para a cozinha
e saldo, contando com térreo e subsolo ou sobreloja em uma area comercial na Asa
Sul. O valor do aluguel foi baseado na média de valores ofertados por m?, que foi R$
56,17, por metro quadrado. Durante a pesquisa de imdveis observou-se a oferta de
diversas localidades proprias para lanchonetes ou restaurantes, a escolhe desses
estabelecimentos é essencial para evitar a reforma no local e economizar gastos
altos. Porém, foi contabilizado um valor para pequenas reformas necessarias e
pintura.

Como o projeto de arquitetura de decoracgéo de interiores sera realizado pelo
irmao da sécia, ndo sera cobrado nenhum valor.

Os pregos das mobilias e equipamentos foram baseados em pesquisas no
site Buscapé. As despesas para o investimento inicial estao especificadas no quadro

22 a sequir.
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Quadro 22: Despesas para o investimento inicial
Despesas para o Investimento Inicial

Despesas pré-operacionais

Registro de Marca no INPI R$ 355,00
Despesas gerais de constituicao R$ 1.650,00
Subtotal R$ 2.005,00
Mobveis, utensilios e equipamentos
Forno Industrial (2u) R$ 2.400,00
Processador de alimentos industrial (2u) R$ 3.100,00
Liquidificador Industrial (2u) R$ 600,00
Fogao industrial com forno R$ 1.900,00
Refrigerador R$ 3.500,00
Balcao expositor R$ 3.000,00
Freezer congelador R$ 1.500,00
Batedeira R$ 500,00
Espremedor de Suco R$ 300,00
Cafeteira R$ 500,00
Utensilios e louga R$ 2.700,00
Mesas e cadeiras (4u) R$ 1.120,00
Decoragéo e iluminagéo R$ 3.000,00
Computador R$ 1.800,00
Subtotal R$ 25.920,00
Estoque Inicial
Estoque inicial R$ 5.000,00
Subtotal R$ 5.000,00
Instalagées
Pequenas reformas e pintura R$ 3.000,00
Subtotal R$ 3.000,00
Capital de giro
Despesas fixas R$ 34.608,52
Subtotal R$ 34.608,52
TOTAL R$ 70.533,52

Fonte: Autoria propria

Em relacdo as despesas fixas incluiu-se o aluguel, o salario com encargos
dos funcionarios, o pré-labore das soécias com encargos e outros gastos

especificados no quadro 23.

Quadro 23: Projegao de vendas para o primeiro ano

Despesas Fixas
Despesas do més Valor
Aluguel (R$ 56,17 x 180m?) R$ 10.010,60
Atendente 2 (salario + encargos) R$ 2.266,67
Atendente 2 (salario + encargos) R$ 2.266,67
Auxiliar de cozinha 1 (salario + encargos) R$ 3.441,78
Auxiliar de cozinha 2 (salério + encargos) R$ 3.441,78
Faxineira R$ 2.026,00
Contador R$ 250,00
Sdcia 1 (pré-labore + encargos) R$ 4.007,51
Sdcia 2 (pré-labore + encargos) R$ 4.007,51
Telefone e Internet R$ 190,00
Luz R$ 600,00
Agua R$ 400,00
Material de escrit6rio R$ 100,00
Produtos de Limpeza R$ 200,00
Depreciagdo R$ 150,00
Alarme de seguranga R$ 150,00
TOTAL R$ 33.508,52

Fonte: Autoria propria
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Para o calculo das projecbes financeiras dos primeiros anos da empresa €&
necessario conhecer todos os produtos que serao vendidos, o custo da mercadoria e
0 seu prec¢o de venda.

Como o projeto planeja a abertura da loja apenas para seu segundo ano, 0s
dados necessarios para as projecdes financeiras encontram-se indisponiveis no
momento de realizagdo deste plano, porque a elaboragao de receitas e a escolha
dos produtos a serem vendidos sera feita gradualmente ao longo do primeiro ano de
existéncia da empresa.

Devido a este fato, foi estipulado que o payback da O Queradoce acontecera
no terceiro ano apos a abertura da loja, e a partir disso, foram feitos calculos de
quanto a loja deve faturar por ano para atingir esta meta. Dessa forma, a projecao
financeira devera ser atualizada quando houver mais dados sobre os produtos.

O calculo reuniu os dados estabelecidos anteriormente, como as despesas
para o investimento inicial e as despesas fixas, e foram considerados valores do
IPTU (1% ao ano).

O calculo foi baseado apenas a partir do ano em que a empresa ira inaugurar
a loja, dessa forma, o ano zero corresponde ao ano anterior a abertura da loja, e o
ano um ao ano de abertura, conforme quadro 24.

No quadro que segue, o campo “gastos fixos mensais ao ano” representa as
despesas mensais fixas, descritas no quadro 23, que foram multiplicadas pelos doze
meses do ano, com o aumento de 1% ao ano.

O campo de investimento inicial corresponde ao total descrito no quadro 22,
que serao aplicadas apenas uma vez, na abertura da loja.

A renda inicial corresponde ao saldo adquirido no primeiro ano de vendas da
empresa.

A projecédo de vendas foi elaborada a partir da estimativa de realizar o
payback da empresa no terceiro ano e os impostos aplicados foram de 5,47% no
primeiro e no segundo ano e 6,84% no terceiro e no quarto ano, de acordo com 0s
impostos arrecadados pelo Simples Nacional.

O campo “acumulado” corresponde ao valor total do ano anterior, lucro ou
prejuizo, que deve ser adicionado aos gastos do ano seguinte.

Desta forma, o “lucro total” representa a soma de todos os campos anteriores
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e se revela positivo no terceiro ano, quando sera atingido o payback da empresa, € 0

“lucro mensal” é a divisdo do lucro anual pelos doze meses do ano.

Quadro 24: Projecéo Financeira

As informacdes anteriores podem ser observadas no quadro 24, abaixo.

Projecado Financeira

ANo 0 1 2 3 4
Projecéo de vendas 0| R$ 400.000,00 R$ 450.000,00 R$ 530.000,00 R$ 640.000,00
Receita bruta 0

Imposto 0 -R$ 27.360,00 -R$ 30.780,00 -R$ 36.252,00 -R$ 48.256,00
Gastos fixos mensais ao ano -R$ 402.102,24] -R$ 406.123,26 -R$ 410.184,49 -R$ 414.286,33
Investimento inicial -R$ 70.533,52

Renda Inicial R$ 5.193,10

Acumulado -R$ 65.340,42| -R$ 65.340,42 -R$ 94.802,66 -R$ 81.705,92 R$ 1.857,59
Lucro Anual -R$ 94.802,66 -R$ 81.705,92 R$ 1.857,59 R$ 179.315,26)
Mensal -R$ 7.900,22 -R$ 6.808,82 R$ 154,79 R$ 14.942,93

Fonte: Autoria propria

Baseado no quadro 24, para O Queradoce atingir o payback no terceiro ano

deve atingir as vendas de R$ 34 mil por més no primeiro ano, R$ 37,5 mil por més

no segundo ano e R$ 44 mil por més no terceiro ano. A revista Pequenas Empresas,

Grandes Negocios (2015) fez levantamento de confeitarias e cafeterias que tém

faturamento mensal de R$35 mil a R$ 80 mil ao més. Podendo, desta forma, ser

viavel a implementacao da empresa O Queradoce. Porém, como dito anteriormente,

a projecao financeira devera ser atualizada quando a lista de produtos da empresa

estiver completa, podendo-se realizar calculos mais aproximados do real possivel.



72

10. CONTROLE

Para analisar a evolugdo e o bom andamento do plano de marketing
elaborado sera realizado um controle mensal das ag¢des planejadas de forma a
monitorar se 0 cronograma esta sendo cumprido e se os resultados estdo sendo
atingidos.

Para isso as sdcias irdo se reunir para realizar esse controle e tomar medidas
corretivas, caso necessario. Deverdo verificar tanto o plano de agdes e seus
resultados como as projegdes financeiras.

Deverdo analisar se as vendas seguem como esperado ou se precisam
repensar alguma estratégia. Com a analise das midias sociais devem monitorar a
visibilidade online da loja, bem como fazer o levantamento do perfil dos clientes e a
satisfacao, ou nao, deles.

A partir do segundo ano, o controle devera ter a participacdo também do
contador, que ira controlar a parte financeira a partir da inauguragéo da loja.

A periodicidade do controle € importante para perceber se a participacdo no
mercado da O Queradoce estd aumentando e atingindo os resultados esperados e,
também, para detectar com mais facilidade se ha falhas de execugcao e ajustar o

plano, caso necessario.
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