CENTRO ESTADUAL DE EDUCACAO TECNOLOGICA PAULA SOUZA

ESCOLA TECNICA ESTADUAL DE DIADEMA

BRUNA ALVES DOS SANTOS
CAIQUE DE JESUS SANTANA
DAIANA IRACEMA DA SILVA
EDVANIA MARIA DA SILVA PALLA
LILIAN AMANCIO DA CRUZ CUNHA
PAULO ZANZIN

RENATA BRANDAO DOS SANTOS

A ADMINISTRACAO DE EMPRESAS: Frenzy Chocolates LTDA.

Diadema
2011



BRUNA ALVES DOS SANTOS
CAIQUE DE JESUS SANTANA
DAIANA IRACEMA DA SILVA
EDVANIA MARIA DA SILVA PALLA
LILIAN AMANCIO DA CRUZ CUNHA
PAULO ZANZIN

RENATA BRANDAO DOS SANTOS

A ADMINISTRACAO DE EMPRESAS: Frenzy Chocolates LTDA.

Trabalho de aproveitamento do curso Técnico
de Nivel Médio em Administracdo de Empresas

orientado pelo Prof. Sandro Jorge Barbosa.

Diadema
2011



BRUNA ALVES DOS SANTOS
CAIQUE DE JESUS SANTANA
DAIANA IRACEMA DA SILVA
EDVANIA MARIA DA SILVA PALLA
LILIAN AMANCIO DA CRUZ CUNHA
PAULO ZANZIN

RENATA BRANDAO DOS SANTOS

A ADMINISTRACAO DE EMPRESAS: Frenzy Chocolates LTDA.

Trabalho de Concluséao de Curso - Centro Estadual de Educacéao Tecnologica Paula
Souza Escola Técnica Estadual de Diadema

Comisséo Julgadora

Orientador e Presidente

Examinador (1)

Examinador (2)

Diadema

/ /2011



Dedicamos a todos que nos apoiaram e
auxiliaram para a construcdo deste projeto, que

nos dard base para o nosso futuro profissional.



AGRADECIMENTOS

Agradecemos aos orientadores, que nos deram todo auxilio e dividiram
conosco seus grandes conhecimentos profissionais.

A Deus pela forga que nos manteve focados no desenvolvimento do nosso
projeto.

Aos nossos familiares e amigos pela compreensdo de todos os momentos
estressantes, a falta de tempo e pelas conquistas que compartilharam conosco.

Aos maridos e namorados (as) que, mesmo nos momentos de nervosismo e
cansago, permaneceram ao nosso lado, incentivando-nos com seu apoio.

E a cada uma de nés, integrantes da Frenzy, por terem se esforcado na

tentativa de fazer sempre o melhor.



“So se pode alcangcar um grande éxito quando
nos mantemos fiéis a n6s mesmos.”

Friedrich Nietzche



RESUMO

A FRENZY CHOCOLATES LTDA. & um empreendimento industrial e
comercial dedicado a producédo de chocolates finos, com o principal objetivo de
inovar nesse segmento. Os equipamentos e estrutura da loja e marca, estdo sob
protecdo de marcas e patentes desde o ano de 2010 (dois mil e dez). Os nossos
principais produtos sao chocolates artesanais, personalizados com padrdes
Europeus. O nosso foco de vendas no mercado interno é pessoas com alto poder
aquisitivo denominado classe A. A empresa esta localizada na regido de Sdo Paulo
no bairro do Morumbi, onde esta localizado o nosso principal publico consumidor.



ABSTRACT

A FRENZY CHOCOLATES LTD. is an industrial and commercial enterprise
devoted to produce fine chocolates, with the main objective to innovate in this
segment. The equipment and structure of the store and brand, are under protection
of trademarks and patents since 2010. Our main products are handmade chocolates,
personalized with European standards. Our focus on domestic sales is people with
high purchasing power called Class A. The company is located in the region of Sao

Paulo at Morumbi, where is our main consumer public.
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1 INTRODUCAO

A Associacao Brasileira da Industria do Chocolate, Cacau, Amendoim, Balas e
Derivados (ABICAB, 2008), apontou o Brasil como um dos maiores consumidores do
produto, ficando atrds somente dos Estados Unidos, Alemanha e Reino Unido. O
consumo médio por brasileiro chega a ser de 2,4 Kg por ano, metade de que um
americano consome no mesmo. Esse indice pode variar de acordo com a regido, por
exemplo, em Sao Paulo o consumo chega a ser de 3,8 Kg por pessoa/ano e em
alguns estados do Norte do pais esse consumo diminui chegando a ser de 1 Kg
pessoa / ano. Além de ser um mercado que tem a crescer muito, atualmente o pais
produz 400 toneladas do produto.

A partir do cenario acima, onde o chocolate possui uma tendéncia de
crescimento que chega torno de 12% a cada ano, existe um papel importante na
economia, cria empregos e interioriza o desenvolvimento.

Desta Forma estudamos a viabilidade técnica, mercadoldgica e financeira da
industrializacdo de chocolates Gourmet, baseado em um referencial teérico e no

desenvolvimento de um Plano de Negécios.

1.1 Problematizacao

A partir da origem do estudo, pergunta-se: “E possivel desenvolver um produto
mais requintado no qual as pessoas ja conhecem e saboreiam”? “e” Quais tipos de

pessoa queremos atingir?
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1.2 Viabilidade
1.2.1 Viabilidade Técnica

Segundo Felisberto Marques, diretor do atacado Marsil, confirma toda essa
ebulicdo em torno do chocolate e nota que isso tem beneficiado colateralmente a
sua operagao em Sao Paulo. “Temos observado que a indUstria aumentou a oferta
principalmente de itens para presente, como caixas, estojos e latas de bombons,
além de embalagens especiais, e isso vem contribuindo para elevar as vendas’,
observa o atacadista. “O consumo de chocolate ainda € muito sazonal, cresce até

50% no inverno e diminui nos meses mais quentes”, observa o dirigente da Marsil.

Ele, no entanto, percebe que o avanco nas vendas vem se mantendo firme
durante o ano todo, puxado talvez, ele arrisca, pelas novas opc¢des de embalagens,
mais atrativas, e pelo habito crescente de presentear com chocolate em datas
especiais e ocasides comemorativas.

Segundo Fabio Mascarenhas — diretor da distribuidora de doces Pontual — o
chocolate se transformou em alternativa, das mais atraentes, para presente e a
resposta da industria a essa demanda tem inflado o giro do atacado e varejo. Ele
acrescenta que, até um passado recente, as poucas opc¢cbes de embalagens e/ou
formatos disponiveis inibiam o investimento no produto para se oferecer de presente
as pessoas. Mas isso mudou muito, observa o comerciante. “Hoje as variacoes
pegam desde caixas de bombons de cores e formatos diferenciados, que caem bem
em ocasifes comemorativas ou mesmo para socializacdo em ambientes como o de
trabalho, até chocolates moldados do tipo belga em estojos de luxo, de alta

qualidade, que fazem bonito em momentos especiais”, assinala o empresario.
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1.2.2 Viabilidade Mercadologica

O mercado de chocolates gourmet tem boa aceitagdo e consumo crescente no

mercado nacional e internacional.

Em estudo realizado pela ABICAB (2008), indica-se que o mercado tem um
crescimento de 12% ao ano, as microempresas véem seguindo essa nova tendéncia

de chocolates gourmet.

1.2.3 Viabilidade Financeira Entendia

Pesquisas de empresas relacionadas ao mercado de chocolate indicam que o

risco do negadcio € baixo devido ao apelo diante do consumidor.

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE-2011) para ter uma fabrica de chocolate de pequeno porte e uma loja no
varejo € necessario uma area minima de 100m2, com uma quantidade minima de

seis funcionérios.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Principal

s

O objetivo principal do projeto é estudar, identificar e analisar o

desenvolvimento de uma empresa alimenticia.

1.3.2 Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo principal foram definidos 0s seguintes objetivos

especificos:

¢ Identificar um referencial tedrico inicial para sustentar a realizagdo do

estudo relacionado ao segmento.

e Realizar um plano de negdcios.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Aspectos Estratégicos

O poder de competitividade de uma empresa depende principalmente de sua
capacidade de perceber a si mesma e ao mercado em que atua. Planejar
adequadamente um posicionamento de mercado pode ser a diferenca entre aquelas

empresas que crescem e se perpetuam no mercado e aquelas que perecem.

Desta forma, para definir os melhores métodos de formulacdo de estratégias,

serdo utilizados os conceitos a seguir.

2.1.1 Definicdo de Misséo, Objetivos e Estratégias

Para Maximiano (2004), a missao declara qual o papel da organizagdo na
sociedade. Em funcdo da avaliacdo da situacdo estratégica, da analise do ambiente
e a da analise interna, a organizacdo confirma ou modifica sua misséo, ela pode
permanecer ou variar no tempo, as mudancas freqientes no ambiente, forca a

redefinicdo da missao.

O autor define também os objetivos, como resultados concretos que a
organizacdo pretende realizar, que podem ser enunciados como alvos muito
precisos ou intencdes. Ja as estratégias, sao definidas por Maximiano (2004), como
0s caminhos que a organizacéo escolhe, ou seja, os cursos de acao, as formas de

competir ou as politicas de negocios da organizacao.
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2.1.2 Planejamento Estratégico

Existem centenas de modelos diferentes de planejamento
estratégico. Todo livro—texto sobre o assunto, bem como toda
“‘butique de estratégia” de consultoria que se respeite, possui um.
Porém, a maior parte se reduz as mesmas idéias basicas: tome o
modelo SWOT, divida-o em etapas claramente delineadas, articule
cada uma destas com muitas listas de verificacdo e técnicas e dé
atencao especial a fixacdo de objetivos, no inicio e a elaboracéo de
orcamentos e planos operacionais, no final.

(MINTZBERG, 2000, p. 45)

Para Porter (1947), existem trés abordagens estratégicas genéricas
potencialmente bem-sucedidas para superar as outras empresas em uma industria.

A primeira delas é Lideranca no Custo Total, que consiste em atingir a
lideranca no custo total em uma indudstria por meio de um conjunto de politicas
funcionais orientadas para esse objetivo basico. Uma posicéo de baixo custo produz
para a empresa, retornos acima da média em sua industria apesar da presenca de
intensas forcas competitivas. A posi¢cédo de custo da a empresa uma defesa contra a
rivalidade dos concorrentes, porque seus custos mais baixos significam que ela
ainda pode obter retornos depois que seus concorrentes tenham consumido seus
lucros na competicdo. Finalmente, uma posi¢do de baixo custo, em geral, coloca a
empresa em uma posi¢cdo favoravel em relacdo aos produtos substitutos de seus
concorrentes na industria.

Outra abordagem € a Diferenciacdo, que ira diferenciar o produto oferecido
pela empresa, criando algo que seja considerado Unico no ambito de toda a
industria. Os meétodos para essa diferenciacdo podem assumir muitas formas:
projeto ou imagem da marca, tecnologia, peculiaridades, servicos sob encomenda,
rede de fornecedores, ou outras dimensdes.

A diferenciacdo, se alcancada, € uma estratégia viavel para obter retornos
acima da média em uma industria, porque ela cria uma posi¢do defensavel para
enfrentar as forcas competitivas, embora de um modo diferente do que na lideranca
de custo.

E a terceira abordagem é a do Enfoque, que tem por objetivo enfocar um

determinado grupo comprador, um segmento da linha de produtos, ou um mercado
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geografico. Embora as estratégias de baixo custo e de diferenciacdo tenham o
intuito de atingir seus objetivos no &mbito de toda a industria, toda a estratégia de
enfoque visa atender muito bem ao alvo determinado, e cada politica funcional é

desenvolvida levando isso em conta. A estratégia repousa na premissa de que a

7

empresa é capaz de atender seu alvo estratégico estreito mais efetiva ou
eficientemente do que os concorrentes que estdo competindo de forma mais ampla.
Consequientemente, a empresa atinge a diferenciacdo por satisfazer melhor as
necessidades de seu alvo particular, ou por ter custos mais baixos na obtencéo

desse alvo, ou ambos.

As trés estratégias genéricas sdo métodos alternativos variaveis para
lidar com as forgas competitivas. O contrario da exposi¢cao prévia é
gue uma empresa fracassando em desenvolver sua estratégia em ao
menos uma das trés diregcbes — uma empresa que fica no “meio-
termo” — estd em uma situacdo estratégica extremamente pobre. A
essa empresa falta parcela de mercado e investimento de capital, e
ela resolve fazer o jogo do baixo custo, da diferenciacdo necessaria
no ambito de toda a industria para evitar a necessidade de uma
posicdo de baixo custo, ou do enfoque para criar a diferenciacéo ou
uma posicao de custo baixo em uma esfera mais limitada.

(PORTER, 1947, p. 43)
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2.2 Aspectos Mercadologicos

A fim de apoiar este projeto nas vendas e criagdo da imagem do produto, foi

elaborado um estudo sobre Administracdo Mercadologica.

2.2.1 Anélise Ambiental

Segundo Kotler (2000), organizacbes de sucesso deveriam saber reconhecer
necessidades e tendéncias ndo-atendidas e como agir para lucrar com elas,
descobrindo oportunidades e impondo e, ou, lutando contra ameacas, através da

identificacdo de fatores “n&do-controlaveis” do macroambiente o qual se encontram.

Tais fatores “nao-controlaveis”, segundo o autor, podem ser classificados nos
ambientes: demogréafico, econdmico, natural, tecnolégico, politico-legal e
sociocultural, os quais devem ser monitorados pelas empresas e profissionais de
marketing.

Para Madruga (2004), este macroambiente é o ambiente das incertezas, cujas
mudancas podem ter impactos na sociedade, além do ambiente de concorréncia do
mundo corporativo. As forcas que atuam neste macroambiente possuem diferentes
classificagcbes, o que nao significa que sejam isoladas entre elas. Estas
classificacbes sdo semelhantes as classificacfes de Kotler (2000), apenas com a
diferenca de que Madruga (2004) enfatiza a existéncia do ambiente de concorréncia,
o qual se forma quando empresas oferecem produtos ou servicos para um mesmo
mercado-alvo.

Com relacdo as demais classificacdes, no caso do ambiente demografico,
Kotler (2000) afirma que o primeiro ponto macroambiental monitorado pelo marketing
€ a populacdo, pois o mercado é representado por pessoas. Alguns fatores de
interesse das empresas sao a distribuicdo etaria e moradia.

No ambiente econdmico, considera-se que além de pessoas, 0 mercado
também é formado pelo poder de compra, o que leva Kotler (2000) a afirmar que o
ambiente econdbmico deve ser atenciosamente analisado pelas empresas
principalmente em relagéo aos padrdes de renda.

Com relacdo ao ambiente natural, para Kotler (2000), os profissionais de

marketing deveriam se conscientizar, principalmente, em relacdo as ameacas e
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oportunidades associadas a escassez de matérias-primas e aos niveis mais altos de
poluicao.

O ambiente tecnoldgico, segundo Kotler (2000), também pode possuir
tendéncias as quais causariam grande impacto na vida do consumidor. Estas
tendéncias seriam: oportunidades ilimitadas de inovagéao, variagbes dos orgcamentos
de P&D e regulamenta¢do mais rigida.

No ambiente politico-legal, para Kotler (2000) leis, 6rgdos governamentais e
grupos de pressdo podem limitar ou criar oportunidades para as empresas. Um
exemplo citado por Kotler (2000) seriam as leis as quais tornam obrigatéria a
reciclagem, incentivando a industria de reciclagem. Segundo Madruga (2004), todas
as organizacdes estado sujeitas as consequéncias deste ambiente, visto que sua
existéncia pressupde o respeito a legislacdo nas esferas municipal, estadual, federal
e internacional.

Por fim, o ambiente sociocultural, diz respeito, para Madruga (2004), aos
aspectos ligados a cultura no ambiente social os quais sdo transmitidos através das
geracdes. Para Kotler (2000), sdo as mudancas nas crencas, valores e normas da
sociedade, as quais podem proporcionar oportunidades ou ameacas ao mercado 0s
itens 0s quais constituem este ambiente.

Na obra de Kotler (2000), sugere-se, também, que além das andlises dos
ambientes acima citados, as empresas poderiam realizar a analise SWOT, ou seja,
uma avaliacdo global de pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades de seus
negécios, sendo a andlise do ambiente externo, as oportunidades (quando é
possivel lucrar ao atender as necessidades dos consumidores) e ameacas (desafios
causados por tendéncias desfavoraveis, 0os quais poderiam acarretar a deterioracao
das vendas ou dos lucros caso ndo haja acdo de marketing defensiva) e a analise do
ambiente interno, as forcas e fraguezas (analise das competéncias de marketing,

financas, producéo e organizacionais como for¢as ou fraquezas).
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2.2.2 Segmentacao e Dimensionamento de Mercado

Segundo Madruga (2004), o mercado é constituido de diversos grupos de
consumidores e uma das alternativas para compreender as necessidades de grupos

especificos é a divisdo do mercado em segmentos com caracteristicas semelhantes.

Para Kotler (2000), as empresas, também deveriam identificar os segmentos
de mercado os quais poderéo atender eficientemente, podendo aumentar a precisao
do marketing das mesmas, sendo que os mercados podem ser separados por:
segmentos, nichos, areas locais e individuais e baseados em caracteristicas e
respostas de consumidores. O autor também afirma serem as maiores variaveis de
segmentacdo as geograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais,
podendo ser utilizadas em conjunto ou separadamente. Neste trabalho, sera
utiizada a segmentacdo psicografica, ou seja, com base em estilos de vida,

personalidades e valores.

2.2.3 Plano de Marketing

Ambrésio (1999), afirma que o plano de marketing envolve um volume de
informacBes grande, com muitos detalhes os quais devem ser integrados a idéias,
processos e variaveis diversas. Ha o envolvimento também de muitas pessoas e

departamentos, exigindo um forte trabalho em equipe na organizacao.

Para Ambrésio (1999), ha trés niveis de planejamento: o estratégico, o tatico
e o operacional. O autor também afirma a existéncia de diversos modelos de planos
de marketing, onde cabe a cada organizacéo verificar o mais adequado para sua
situacdo. Entretanto, alguns elementos importantes a serem considerados na
elaboracdo do plano de marketing sdo: descricdo da situacdo, objetivos, estratégias
e projecao de resultados.
O formato do plano de marketing, conforme obra de Ambrdsio em 1999, pode ser
estruturado da seguinte forma:

o Identificacdo da oportunidade (situacéo / objetivos);

o Marketing estratégico (segmentacdo, levantamento de informacoes
sobre o consumidor, mercado e aspectos legais e posicionamento do

produto);
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o Marketing tatico (verificacdo de detalhes, caracteristicas e preco do
produto. Um modelo de planejamento de marketing tatico seriam os 4Ps,

0s quais serdo explanados posteriormente neste trabalho);

e Acéo e controle (identificacdo de informacfes para tomada de decisbes
e sua implementacéo, verificando resultados financeiros, realizando uma

analise de equilibrio e programacédo das acoes).

2.2.4 Composto de Marketing

Segundo Las Casas (2005), existem quatro variaveis a serem analisadas e
planejadas pelas empresas em relagdo a comercializacdo de seus produtos:
produto, preco, distribuicdo e promocdo. Estas variaveis, para o autor, formam o
(chamado “composto de Marketing” ou “marketing mix”, o qual foi simplificado por E.
Jerome McCarthy através de uma forma mnemdnica chamada de 4Ps: produto,
prec¢o, ponto-de-venda e promogao.)

Kotler (2003) define “marketing mix” como uma série de ferramentas as quais
devem ser utilizadas para influenciar vendas e podem variar de acordo com o porte
da empresa em relacdo a verba destinada para investimento dos 4Ps. Para o autor,
grandes organizacdes podem investir em mais propagandas e andncios e pequenas
organizacdes podem investir com mais agressividade em promocdes de vendas.

Segundo Kotler (2003), o composto de marketing deve ser utilizado de forma
integrada e ndo nas maos de individuos ou departamentos isolados como ocorre

ainda em muitas organizacoes.
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2.2.5 Produto

Conforme Las Casas (2005) afirma, o primeiro “P” dos 4Ps seria “Produto”. O
autor afirma que o produto é o objeto principal das relacdes de troca a ser oferecida
no mercado, visando satisfazer necessidades de quem o consome. Kotler (2003)
reforca esta idéia e aconselha as empresas a ndo vender seus produtos e sim

vender suas experiéncias acopladas nos mesmos.

Segundo Las Casas (2005), os produtos podem ser de conveniéncia, de
escolha, de especialidade e produtos industriais. Neste plano de negdcios, o produto
€ de conveniéncia, ou seja, 0 consumidor ndo pretende gastar muito tempo no
esforco de compra, ha diferencas imperceptiveis de qualidade, com precos baixos,
gue ndo compensam o esfor¢co de buscar os itens em diversos locais.

Ainda sobre o primeiro “P”, Las Casas (2005) identifica os componentes de um
produto: marcas (nome, termo, sinal, simbolo ou desenho para identificar um produto
ou uma linha de produtos, sendo grandes fatores de diferenciacdo entre produtos);
embalagem (além de proteger e armazenar o produto, a embalagem ajuda a vendé-
lo, pode ser reutilizada; de facil reconhecimento do consumidor; com formatos e
cores diferenciadas etc); servicos e garantias (prestacao de servi¢cos de pos-vendas)
e gqualidade.

Outro fator importante, segundo Las Casas (2005), em relagdo ao produto, é o
ciclo de vida do mesmo. Para Las Casas (2005), o tempo do produto nas fases do
ciclo de vida é consideravelmente variavel e depende do tempo de adocdo dos
consumidores e da concorréncia de novos produtos.

Segundo Las Casas (2005), a fase da introducdo envolve pesquisas e
desenvolvimento, com poucas empresas no mercado e pouca concorréncia. Ha um
investimento consideravel para desenvolver a aceitacdo do produto e 0s precos sao
de carater experimental, proporcionando pouco ou nenhum lucro. Na fase do
crescimento, ainda ha pesquisas e desenvolvimento envolvidas, com aumento da
concorréncia e da producdo. O produto € mais bem aceito, com maior promocéao e
0S precos comecam a ser diferenciados, gerando lucro para a empresa. Na
maturidade, ndo ha mais pesquisas e desenvolvimento e sim um grande aumento da
producdo. A concorréncia € agressiva assim como 0s apelos promocionais e as
brigas entre os precos, reduzindo, aos poucos, o lucro do fabricante. Por fim, no

declinio os esforcos de pesquisa e promocéao séo direcionados a outros produtos. O
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produto diminui sua participagdo no mercado e 0s lucros voltam a ser quase

inexistentes.

2.2.6 Preco

Segundo Las Casas (2005), o segundo “P” do composto de Marketing seria
“preco”. Para o autor, diversas decisbes de compras sdo tomadas baseadas nos
precos dos produtos ou servi¢cos: o consumidor pode adquirir um produto somente

se seu preco justificar o nivel de satisfacdo que obtera com sua compra.

Las Casas (2005) define passos para a determinacao de precos, 0S quais sao:

o Determinacé&o da demanda e custos;

e Andlise do preco da concorréncia;

o Determinacédo da politica de preco;

o Selecdo do método de determinar preco;

o Selecéo do preco final com base nas analises anteriores;

Estabelecendo niveis de descontos.

2.2.7 Ponto de Venda

Segundo Las Casas (2005), aléem de possuir bons produtos ou servigcos e
precos, uma organizacdo deve assegurar a disponibilidade dos mesmos aos seus
consumidores. Através da definicdo de pontos de vendas e sistemas de distribui¢éo,
0 Marketing proporciona utilidade de local e tempo a seus clientes, ou seja, acesso
aos produtos ou servicos, no tempo necessario. Este seria o terceiro “P” do

composto de Marketing definido por Las Casas (2005).
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2.2.8 Promocao

Por fim, o quarto “P” do composto de Marketing, para Las Casas (2005), seria

a promocao, onde a organizacao deve analisar as maneiras as quais pode informar

seus consumidores sobre seus produtos, servicos ou sobre sua propria empresa.

Segundo Las Casas (2005), as formas as quais as empresas podem realizar esta

atividade sao:

Propaganda (formas pagas de apresentacdo nao pessoal. Pode ser
promocional, visando a venda imediata ou institucional, visando a

divulgacao da imagem da empresa);

Venda pessoal (comunicacdo direta com o0s clientes através de

vendedores);

Promocdo de vendas (conjunto de atividades as quais suplementam
vendas pessoais e a propaganda, coordenando-as e auxiliando-as a

serem mais efetivas);

Merchandising (operagdo de planejamento visando inserir no mercado o
produto certo em todas as suas condi¢des certas — preco, praca, tempo.

Seria a parte operacional do Marketing)

Relacbes publicas (sdo relacionamentos com os diversos publicos os
guais uma empresa lida, visando causar uma imagem favoravel da

empresa).
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2.2.9 Comportamento do Consumidor

Para Kotler (2003), as empresas atualmente deveriam seguir uma estratégia
mercadoldgica orientada ao cliente e ndo a produtos ou marcas, priorizando e
entendendo seus clientes, a fim de desenvolver canais, ofertas e beneficios mais

apropriados, ou seja, criar fas de seus produtos.

2.3 Aspectos Operacionais

Considerando-se que este trabalho busca a formacdo de uma induastria,
serdo estudados conceitos nas areas de Producdo e Logistica. Além disso, também
serdo estudadas as areas de Recursos Humanos e Tecnologia da Informacéo para

suportar os negocios da empresa.

2.3.1 Administracdo e Operacdes

Por este plano de negdcio se tratar de uma inddstria, € essencial explanar os
principais conceitos de Administracdo da Producgéo, os quais serdo aplicados neste

trabalho.

2.3.1.1 Sistemas de Producao

Segundo Chiavenato (2005), empresas sado organizacfes sociais que
funcionam como sistemas, ou seja, conjuntos integrados de partes inter-relacionadas
que existem para atingir certo objetivo ou propdsito. Nas organizacdes, 0s

componentes de um sistema sdo entradas, saidas, processamento e retroacao.

Para Chiavenato (2005), cada empresa pode adotar um sistema de producao
para realizar suas operacbes da melhor maneira possivel entre trés modelos
existentes: sistema de producdo sob encomenda, por lote ou continuo. Neste plano
de negocio sera utilizado o sistema de produgcdo sob encomenda.

Sistema de producdo sob encomenda, a organizacdo produz somente apos
receber o pedido ou encomenda dos produtos. A producdo € planejada apés o
fechamento de um contrato com um cliente e envolve aspectos como: relagdo de

matérias-primas necessarias; relacdo de mao-de-obra especializada (nimero de
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horas para cada funcionario especializado) e processo de producdo (plano de

sequéncia cronoldgica, indicando quando cada tipo de m&o-de-obra ou maquina

deve estar disponivel para trabalhar). Este sistema de producdo é utilizado para

processos pouco padronizados e pouco automatizados.

2.3.1.2 Ferramentas de Qualidade

A fim de auxiliar na producdo da organizacdo, algumas ferramentas de

qualidade podem ser utilizadas. Chiavenato (2005) cita algumas delas:

Housekeeping: trata-se de um conceito relacionado a limpeza e asseio
do ambiente de trabalho, difundido pela utilizacdo da metodologia
japonesa do 5S (Seiri — simplificacdo e liberacdo das areas; Seiton —
organizacdo; Seiso — limpeza; Seikeetsu — padronizacdo, asseio e

arrumacao e Shitsuke — disciplina e apoio).

Kanban: trata-se de um modelo de producdo e movimentacdo de
materiais no sistema just-in-time, € um dispositivo utilizado para controlar
a ordem das atividades em um processo sequencial, indicando a
necessidade de mais material e assegurando que 0 mesmo seja
entregue a tempo para garantir a continuidade da execuc¢éo da atividade.
E um sistema de controle fisico e visual que consiste em cartdes e
contéineres. Os operadores enviam cartdes aos postos de trabalho
subsequentes as suas atividades, informando se devem parar ou

prosseguir com a producao.

Just-in-time (JIT): trata-se de um sistema que busca agilizar a resposta
da producdo as demandas do cliente através da eliminacdo do
desperdicio e do aumento da produtividade, objetivando produzir
exatamente o que € necessario para satisfazer a demanda atual. Requer
alta coordenacéo da programacéo da producao e envolvimento de todos

os colaboradores da empresa.
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o Benchmarking: é um processo de estudo e comparacao das operacdes
de uma area ou organizacdo em relacdo a concorrentes diretos ou
indiretos, onde as técnicas de uma empresa lider sdo aprendidas e

adaptadas a realidade da organizacdo a qual realizou o benchmarking.

2.3.1.3 Tracado do Sistema de Producao

Para Chiavenato (2005), tracar e planejar o sistema producédo sao atuar sobre
o ambiente fisico de trabalho onde se d& a geracdo de produtos e servicos da
organizagdo. Desta forma, foram estudados o0s conceitos abaixo, segundo

Chiavenato (2005) que podem ser aplicados neste trabalho.

A localizacdo das instalacdes pode ser definida com base de varios fatores,
como disponibilidade de mao-de-obra; proximidade das fontes de matérias-primas
ou fornecedores; localizacdo geografica préxima aos mercados consumidores;
facilidade de transporte; infra-estrutura; tamanho da localizacdo e incentivos fiscais.
Chiavenato (2005) afirma que a localizacao ideal € aquela a qual todos ou quase

todos esses fatores séo satisfeitos total ou parcialmente.

o A capacidade instalada é o potencial que uma organizacao possui para
gerar produtos e servicos com suas instalacbes, maquinas e
equipamentos, onde a utilizacdo de 100% dos recursos da empresa se
caracteriza como utilizacdo maxima da capacidade da mesma e a
utilizacdo de uma pequena parte da capacidade instalada caracteriza a
capacidade ociosa. A capacidade de producdo representa a
capacidade instalada acrescentada aos recursos materiais, humanos e
financeiros disponiveis. Normalmente um numero com o0 qual pode se
medir a quantidade de vezes que sera possivel produzir um bem ou
prestar um servico em um certo periodo de tempo e pode ser obtida
através de medidas de tempo, quantidade de produtos ou valores

monetarios.
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o O Arranjo fisico € o planejamento do espaco fisico a ser ocupado e é
representado pela disposicdo das maquinas e equipamentos
necessarios a producao. O arranjo fisico pode ser retratado pelo layout
que demonstra a disposicao espacial, a area ocupada e a localizacdo
das maquinas e equipamentos e procura a melhor combinagcédo entre

operacdes das maquinas, produtividade e fluxo de materiais.

Chiavenato (2005) explica que ha dois tipos de layout por produto e por

processo, dentre esses sera utilizado o Layout por processo.

e O Layout por processo também €& chamado de layout funcional e
representa as diversas secdes e o fluxo de que o processo se segue
desde a matéria-prima inicial até o produto final, focando o processo,
as funcdes de cada etapa do processo produtivo.

e O arranjo fisico pode ser ajustado de acordo com o sistema produtivo
necessario. Os tipos de arranjos fisicos acompanham o tipo de sistema
produtivo, portanto, o arranjo fisico escolhido é o de producédo

continua.

. Na producéo continua, o arranjo fisico dispde e distribui as maquinas e
equipamentos (geralmente de tecnologia fixa) em locais previamente
determinados pelos quais os produtos e servi¢os fluem continuamente

no decorrer do processo produtivo.

o Manutencdo preventiva: A manutencao objetiva manter as maquinas e
equipamentos em condi¢cdes satisfatorias para o normal funcionamento
da empresa. Quando esta manutencdo é realizada previamente ao
acontecimento de paradas inesperadas devido a problemas nas
maquinas e equipamentos, ela €& chamada de “manutencdo
preventiva”. Para realiza-la, € necessario planeja-la e programa-la para
Nao provocar pausas no processo produtivo. Suas vantagens sao:
aumento da vida util das maquinas e equipamentos, reducdo de custos
operacionais, enfatiza a mentalidade de prevencdo entre as pessoas

etc.
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2.3.2 Logistica

Segundo Christopher (2002), a abordagem logistica tem como funcéo estudar
a maneira como a administracdo pode otimizar os recursos de suprimento, estoques
e distribuicdo dos produtos e servicos, fazendo com que a organizacdo tenha

controle efetivo de suas atividades correlatas, flexibilizando os fluxos dos produtos.

Visto que a logistica € vital para o sucesso de uma organizacao, estudou-se

alguns conceitos sobre o assunto.

2.3.2.1 Aquisicdo de Materiais

A funcdo de compras € uma atividade de apoio fundamental ao processo

produtivo, suprindo todas as necessidades de materiais.

Conforme Pozo (2002) a principal responsabilidade de compras é selecionar 0os
fornecedores, e suas escolhas dependem do preco, qualidade, continuidade de
fornecimento e localizacéo do fornecedor perante a empresa.

A localizacédo é de suma importancia para a Logistica, pois a distancia entre as
fontes de suprimento e cliente influencia o tempo necessario de obtencdo das
mercadorias requisitadas, devendo os fornecedores cumprir 0s prazos de entrega
para ndo afetar a confiabilidade dos prazos, e quanto mais préximo o fornecedor for
da empresa, reduzird os custos de transportes e dos fretes, conforme visto em Pozo
(2002).

Segundo Pozo (2002), a funcdo de compras € responsavel pela especificacao
das quantidades, sendo necessario que 0s materiais estejam disponiveis no
momento certo, e com as especificacbes corretas para adquirir produtos de

gualidades, de acordo com as exigéncias em atender aos requisitantes.
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2.3.2.2 Recebhimento

Pode ser definido por Martins (2002), como uma combinacdo de cinco

elementos:

o Espaco fisico: envolve espaco para fila de veiculos, plataformas
compensadoras de alturas, espaco para separacdo e conferéncia,

acesso livre para o estoque e para a fabrica;

e Espaco de informéatica: programacéo de comunicacdo com fornecedores
e planejamento e controle de produgao;

o Carga e descarga: podem ser usados equipamentos apropriados para
distribuicao;

o Pessoas qualificadas: que sejam colaboradores polivalentes, com nivel
de instrucéo e treinados;

e Normalizagdo de procedimentos: o que deve ser feito em caso de
excecdo, principalmente dispondo ate que ponto o colaborador tem

autonomia de deciséao.

o Podem ocorrer erros de entrega, tanto quantitativos quanto qualitativos,
e deve-se reservar um espaco para materiais que aguardam uma
decisdo, mas a qual devera ser a menor possivel, conforme visto em
Martins (2002).
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2.3.2.3 Armazenamento de Materiais

Segundo Pozo (2002), o armazenamento deve utilizar o minimo de espaco,
para gue 0s estogues sejam 0s menores possiveis, reduzindo-se os custos totais de

armazenamento que envolve materiais, movimentacao, equipamentos e pessoas.

Para Pozo (2002), as empresas usam estoques para melhorar a coordenacao
entre oferta e demanda, resultante das dificuldades de estabelecer fortes parcerias
entre a empresa, os fornecedores e o proprio mercado.

Apos decidirem que haverd armazenagem, seré decidido o local dos estoques
e 0 seu tamanho, levando em consideracdo reduzir custos com transporte,
manutencdo dos estoques e processamento de pedidos conforme analisado em
Pozo (2002).

O armazenamento pode ser feito através de estruturas dispostas a facilitar o
acesso de equipamentos, protecdo do produto contra contaminantes internos ou

externos, a facil localizacdo na hora da armazenagem e da coleta, entre outros.

2.3.2.4 Estoque

Francischini e Gurgel (2004) definem estoque como quaisquer quantidades de
bens fisicos que sejam conservados, de forma improdutiva, por algum intervalo de

tempo. Definem também os quatro tipos de estoque.

o Estoque de Matérias-primas: Materiais e componentes comprados de
fornecedores, armazenados na empresa e que nao sofreram nenhum

tipo de processamento;
o Estogues de materiais em processo: Materiais e componentes que
sofreram pelo menos um processamento no processo produtivo da

empresa compradora e aguardam utilizacéo posterior;

o Estoque de produtos auxiliares: Pecas de reposicdo, materiais de

limpeza, materiais de escritério, entre outros.

o Estoque de produtos acabados: Produtos prontos para comercializacao.
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7

O objetivo € aperfeicoar o investimento em estoques, aumentando o uso
eficiente dos meios internos da empresa e minimizando as necessidades de capital
investido, conforme visto em Francischini e Gurgel (2004).

A empresa ndo consegue responder rapidamente ao aumento brusco da
demanda, havendo necessidade de estoques de produtos acabados para atender a
esses aumentos, e a entregue das matérias-primas pode ndo acompanhar a
necessidade da producao, por isso a justificativa de estoques, conforme Francischini
e Gurgel (2004).

2.3.2.4.1 Custos de Estoque

Para Pozo (2002), é necesséaria uma avaliacdo do estoque para proporcionar
informacdes exatas e atualizadas das matérias-primas e produtos em estoque, esta
avaliacdo é feita com base nos precos dos itens em estoque. O controle pode ser
feito através de fichas de controle de cada item (PEPS, UEPS, CUSTO MEDIO) ou
entdo por inventario fisico. Dentre estes, serdo explanados apenas o0 custo médio e
0 inventario, pois sao os que fazem parte do plano de negdcios em questao.

O custo médio é feito com base no preco médio dos produtos, fazendo-se uma
media entre os valores dos produtos que estdo em estoque.

Regularmente as organizacdes efetuam contagem fisica (inventario) de seus
itens em estoques e em processos, para comparar a quantidade fisica com os dados
contabilizados em seus registros. Sendo de grande importancia a apuracgéo total de
estoques para efeito de balangco do ano fiscal e seu imposto de renda, podendo ser

feito de dois modos: Geral e Rotativo conforme explanado em Pozo (2002).
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2.3.2.5 Supply Chain Management

Na definicdo de Francischini e Gurgel (2004), Supply Chain Management é

integracdo dos processos que formam um determinado negdécio, desde os

fornecedores originais até o usuario final, proporcionando produtos, servicos e

informagdes que agregam valor ao produto.

2.3.2.5.1 Composicao do Supply Chain Management

Ser4d estudado, segundo Martins e Alt (2000), o escopo do
gerenciamento integrado da cadeia de suprimentos, incluindo
subfornecedores, fornecedores, operacdes internas de transformacao,

estocagem e distribuicdo, atacadistas, varejistas e consumidores.

Os componentes do Supply Chain Management sao:

Processo do negdcio: atividades empresariais que agregam algum valor

ao produto;

Componentes de gestdo: atividades necessarias ao planejamento,

execucao e controle dos processos do negocio;

Estrutura de suprimento: componentes e posicionamento das

organizacdes logisticas dentro da cadeia de suprimentos;

Integracao: fluxo integrado de informacdes, materiais e recursos entre 0s

componentes da cadeia;

Coordenacéo: necessidade de coordenacdo interna e externa;

Amplitude: trato com fornecedores até o cliente final,

Fronteiras: administracdo eficaz entre a cadeia e o relacionamento de

casa departamento;
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o Investimento: trabalho com restricdo do limite de investimento

determinado pelo planejamento.

2.3.2.6 Movimentacéo Interna

A movimentagcdo interna deve ter como afirma Martins e Alt (2000),
importancia vital para o administrador de bens materiais dentro da empresa, sendo o
instrumento béasico para aperfeicoar o layout dos locais de fluxo. Dessa forma,
quanto menor o tempo de transporte menor serd a permanéncia do material na
fabrica, minimizando—se os estoques e buscando a reducdo ao minimo possivel,

tanto em relacéo as quantidades transportadas quanto as distancias percorridas.

2.3.2.7 Distribuicéo

A Ultima fase da logistica antes da utilizagdo do produto é a da distribuicao, que
segundo Martins e Alt (2000), € um conjunto de atividades entre o produto pronto
para o despacho e a sua chegada ao consumidor final. Serdo identificados em cada
estagio como eles se movimentam e quem faz a movimentagdo, impactando
diretamente na competitividade de acordo com sua velocidade, confiabilidade e
controle da entrega dos bens aos consumidores dentro do prazo.
Para Novaes (2004), a cooperacgao entre o0s participantes da cadeia de suprimentos,
garante um nivel de servigo preestabelecido pelos parceiros na cadeia e de forma
permanente e integrada, a reducao de custos.
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2.3.2.7.1 Sistema de Distribuicao

A distribuicdo fisica é realizada, segundo Novaes (2004), com a participacao de

alguns componentes, fisicos ou informais, a seguir:

o Instalacdes fixas (centro de distribuicio e armazéns) — espacos
destinados a abrigar as mercadorias até que sejam transferidas para as

lojas;

o Estoques de produtos — busca constante de reducdo de estoques seja

na manufatura ou em produtos acabados;

o Informacdes diversas — dispor de informacdes variadas para se operar o
sistema de distribuicdo, como cadastro de clientes, quantidades de

produtos a serem entregues, condi¢des, roteiros de distribuicdo, etc.

o Custos - disponibilidade de estrutura de custos adequada e

constantemente atualizada para operar de forma competitiva;

o Pessoal — disposicdo de pessoal devidamente capacitado e treinado,
sendo necessario reciclar o elemento humano em todos os niveis deste
da administracdo, devido a mudancas constantes na estratégia e

operagOes das organizagoes.

2.3.2.7.2 Canais de Distribuicéo

o Segundo Novaes (2004), ha trés tipos de canais de distribuigdo: canais
verticais, hibridos e mudltiplos, dentre os quais foi escolhido o canal de
distribuicdo multipla, o qual se utiliza mais de um canal de distribui¢éo.
Ocorre quando ha diversidade de tipos de consumidor, melhorando as
condicBes globais de competitividade da cadeia.
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2.3.2.8 Transporte

Segundo Francischini e Gurgel (2004), transporte é o elo principal entre
a expedicdo da empresa e o cliente. Para Pozo (2002), o transporte absorve em
meédia dois tercos dos custos logistico, e nenhuma empresa pode operar sem

providenciar a movimentagdo de suas matérias primas ou produtos acabados.

2.4 Recursos Humanos

2.4.1 Funcao

Para Carvalho e Nascimento (1993), cada individuo na organizacdo executa
uma funcdo, ou seja, atividades e segundo Marras (2002), para se analisar
completamente uma funcdo deve-se saber o que, como e para que cada atividade

seja realizada.

2.4.2 Descricao de Cargos

Conforme Marras (2002), a descri¢cdo de cargos registra o universo de tarefas
que compreendem um cargo e a analise de diversos requisitos exigidos pelo cargo,
como: escolaridade, experiéncia, responsabilidade, condicbes de trabalho,

complexidade das tarefas, conhecimentos, entre outros.

2.4.3 Salario

Segundo Flippo (1980), para a determinagdo do salario, alguns fatores
precisam ser analisados, como: oferta e demanda de empregados especializados;
organizacdes trabalhistas; quanto a empresa pode pagar; produtividade e economia
da empresa; custo de vida; governo e percepcdes psicolégicas do homem que

recebe a remuneracéo.

Segundo Chiavenato (1991), salario é a retribuicio em dinheiro ou
equivalente paga pelo empregador em fungcdo do cargo que este exerce e dos
servicos que presta. Para Chiavenato (1991), existe o salario direto e o salario

indireto e a soma dos dois constitui a remuneracdo. Salario direto € aquele
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percebido exclusivamente como contraprestacdo do servico no cargo ocupado.
Salério indireto é decorrente de clausulas da convencédo coletiva de trabalho e do
plano de servicos e beneficios sociais oferecidos pela organizacédo, inclui:
gratificacbes, prémios, comissdes, gorjetas, adicionais (de periculosidade, de
insalubridade, adicional noturno), participacdo nos lucros, horas extraordinarias, bem
como o correspondente monetario dos servigos e beneficios sociais oferecidos pela
organizacdo (como alimentacdo subsidiada, transporte subsidiado, seguro de vida
em grupo, etc.).

H& também uma distingdo entre salario nominal e salario real, segundo
Chiavenato (1991), sendo que neste plano de negécios, sera utilizado o salario
nominal que é o volume de dinheiro fixado em contrato individual pelo cargo
ocupado, sendo que em uma economia inflacionaria, o salario nominal, quando néao

€ atualizado periodicamente, sofre eroséo.

2.4.3.1 Pesquisa de Salario

Segundo Marras (2002), a pesquisa de salarios pode ser realizada
consultando resultados apresentados por periddicos ou revistas especializadas ou
comprando-se pesquisas “pré-fabricadas” por entidades especializadas, como sera

utilizado neste plano de negécios.

2.4.4 Beneficios

Segundo Chiavenato (1991), os beneficios sdo complementos do salario que
formam a remuneracdo e podem ser classificados como legal e espontaneo. Os
beneficios legais sdo exigidos pela legislacdo trabalhista ou previdenciéria, ou ainda
por convengdo coletiva entre sindicatos, tais como: 13° terceiro salario; férias;
aposentadoria; seguro de acidentes de trabalho; auxilio doenca; salario familia;
salario maternidade; horas extras; etc. Beneficios espontaneos: sdo os beneficios
concedidos por liberdade das organizagdes ja que ndo sdo exigidos por lei, nem por
negociacédo coletiva, incluem: gratificacdes; seguro de vida em grupo; refei¢des;

transporte; empréstimos; complementacao de aposentadoria; etc.
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2.4.5 Plano de Carreira

O planejamento de carreira, para Carvalho e Nascimento (1993), pode definir as
varias carreiras de cargos da organizacdo, bem como os procedimentos, tanto na
forma horizontal, por mérito, como na vertical, por promocdo. Para tanto, o
planejamento de carreira deve prever o preenchimento dos cargos através da
identificacdo de potencialidade dos funcionarios da organizacéo.

Segundo Moschetti (2004), um bom plano de carreira prevé movimentacdes
verticais e horizontais, como passos de desenvolvimento profissional do colaborador.
Para movimentar os recursos humanos € importante que este plano de carreira seja
executado de forma estruturada por meio de um plano de sucessdo, abordando
competéncias técnicas, humanas e estratégicas. A eficacia deste plano consiste em
compatibilizar adequadamente o potencial do colaborador — entendido como
possibilidade rapida de auto-desenvolvimento profissional — com cargos-alvo

existentes na organizacao.
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2.4.6 Avaliagdo de Desempenho

Conforme Felippe (1999) afirma, a avaliacdo de desempenho constitui a
consolidacdo das observacdes e analises do avaliador sobre o desempenho do
colaborador avaliado, levando em conta o comportamento expresso em termos
técnico e comportamental. Os objetivos da avaliacdo de desempenho sao:
estabelecer, de maneira clara, o que é esperado de cada colaborador, com base na
descricdo e analise do cargo que ocupa; dotar o colaborador de um esquema de
acompanhamento e aconselhamento, onde tera oportunidade de conhecer seus
pontos fortes e fracos, reforcando seu bom desempenho e procurando corrigir suas
deficiéncias; elaborar planos de agdo para colaboradores que apresentem
desempenho insatisfatério; estabelecer metas e novas conquistas com base nos
objetivos organizacionais; detectar os colaboradores que estdo desenquadrados em
suas funcdes, e que necessidade de readaptacdo e ou transferéncia; indicar
necessidades de treinamento e ou aperfeicoamento em determinadas areas do seu

trabalho; finalizando com uma remuneracdo compativel com o desempenho.

Segundo Chiavenato (1981), existem alguns métodos de avaliacdo de
desempenho, sendo o Método dos Incidentes Criticos bastante simples e
relativamente preciso. Esse método baseia-se no fato de que no comportamento
humano existem caracteristicas fundamentais capazes de levar a resultados
positivos (sucesso) ou negativos (fracasso). E uma técnica sistematica por meio da
qual cada superior imediato pesquisa, observa e registra os fatos (positivos ou
negativos) relevantes e significativos do desempenho de cada subordinado em suas
tarefas. Ndo exige planejamento e montagem prévios, sendo que sua aplicacéo
pode ser dividida em trés fases distintas:

o Fase 1 — Observagao do comportamento dos subordinados;

o Fase 2 — Registro dos fatos significativos;

o Fase 3 — Pesquisa de atitude e de comportamento.
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2.4.7 Treinamento e Desenvolvimento

Carvalho e Nascimento (1993) afirmam que o treinamento apresenta-se como
um instrumento administrativo de importancia vital para o aumento da produtividade
do trabalho, e ao mesmo tempo em que é um fator de auto-satisfacdo do treinando,

constituindo-se num agente motivador comprovado.

2.4.8 Recrutamento

Segundo Marras (2002), o recrutamento tem por finalidade a captacdo de
recursos humanos interna e externamente a organizacdo objetivando detalhar o

subsistema de selecao pessoal.

Para Carvalho e Nascimento (1993), o recrutamento € o0 elo entre a
organizagdo e o mercado de trabalho, sendo o ponto de referéncia inicial entre o
candidato a um determinado cargo e a empresa.

Existe o recrutamento interno e externo. Segundo Chiavenato (1981),
recrutamento interno é quando, havendo determinada vaga, a empresa procura
preenché-la através do remanejamento de seus empregados, que podem ser
promovidos (movimentacao vertical) ou transferidos (movimentacdo horizontal) ou
ainda transferidos com promocdo (movimentacdo diagonal). Contudo, segundo
Carvalho e Nascimento (1993), quando nao for possivel obter-se candidatos as
vagas no ambito da organizacdo, recorrem-se ao recrutamento externo. Entre os
varios meios de se processar o recrutamento externo, seréo utilizados os seguintes:

e Andncios na imprensa (jornais, revistas, etc.);

o Escolas e Universidades;

e Associacdes de classe e sindicatos;

o Recomendacdes de empregados da empresa;

e Agéncias de emprego;
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e Arquivos de candidatos que se apresentaram a empresa

anteriormente;

e Apresentacado espontanea de candidatos.

2.4.8.1 Selecéao

Segundo Carvalho e Nascimento (1993), a selecdo tem a finalidade de
escolher entre os candidatos recrutados aqueles que se revelarem mais qualificados

na triagem inicial do recrutamento, € uma espécie de filtro.

A entrevista ndo-estruturada, segundo Carvalho e Nascimento (1993),
encaminha poucas perguntas planejadas, assim as questdes sdo formuladas a

medida que a entrevista prossegue; o produto final da entrevista é mais uma

conversa amistosa do que uma andlise profissional das possibilidades do candidato.

2.4.9 Higiene, Medicina, Seguranca do Trabalho e CIPA.

Higiene do trabalho, conforme Carvalho e Nascimento (1993) incluem uma
série de normas e procedimentos visando, essencialmente, a protecdo da saude
fisica e mental do empregado, procurando resguarda-lo dos riscos de saude
relacionados com o exercicio de suas funcbes e com o ambiente fisico onde o

trabalho é executado.

Segundo Carvalho e Nascimento (1993), Medicina ou Ergonomia constitui-se
no processo que busca a elaboracdo de projetos que tém como finalidade diminuir
ao maximo o esforco do empregado no manuseio de seus instrumentos de trabalho
— maquinas, equipamentos, ferramentas, mobiliario, entre outros.

Seguranca do Trabalho, para Chiavenato (1991), é o conjunto de medidas
técnicas, educacionais, médicas e psicolégicas, empregadas para prevenir
acidentes, quer seja, eliminando as condicdes inseguras do ambiente, quer seja,
instruindo ou convencendo as pessoas da implantacéo de praticas preventivas. Seu
emprego € indispensavel para o desenvolvimento satisfatério do trabalho.
Seguranca e Higiene do trabalho sao atividades interligadas que repercutem

diretamente sobre a continuidade da producéo e sobre o moral dos empregados.
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CIPA (Comisséo Interna de Prevencao de Acidentes), segundo Carvalho e
Nascimento (1993), é uma comissdo composta por representantes do empregador e
dos empregados, e tem como missao a preservacao da saude e da integridade fisica
dos trabalhadores e de todos aqueles que interagem com a empresa, tem sido um

recurso de extrema valia no sentido de prevenir e combater acidentes no trabalho.

2.4.10 Responsabilidade Social Empresarial Contemporanea

Segundo Friedman (1985), a responsabilidade social € um instrumento ou
mesmo uma forma das empresas mostrarem aos seus consumidores e a
comunidade como estdo agindo com a riqueza que delas conseguem receber, e
ainda apresentam de forma transparente que estdo se responsabilizando por

projetos sociais e de importancia para a sociedade de modo geral.

Para Ashley (2001) o conceito de responsabilidade social repousa na dinamica
de desenvolvimento da economia mundial, nos tempos atuais, vem sendo
fortemente influenciada pela consolidacdo de um novo paradigma, criando a
competitividade entre as empresas e 0s setores.

A responsabilidade social pode ser conceituada por Oliveira (1984) também
como responsabilidade legal ou obrigacdo social; para outros, € o comportamento
socialmente responsavel em que se observa a ética e compromisso com a
sociedade.

Friedman (1985) explica que em 1916, Henry Ford, argumentando a realizagéo
de objetivos sociais, decidiu ndo distribuir parte dos lucros esperados, revertendo-os
para investimentos na capacidade de producdo, aumento de salarios e como fundo
de reserva para a reducdo esperada de receitas devido ao corte nos precos dos
carros. Com isso a filantropia corporativa e o investimento na imagem da corporacao
para atrair consumidores poderiam ser realizados, na medida em que favorecessem
os lucros dos acionistas.

Para Bower (1957) as empresas alegam que a motivacao para investirem em
projetos sociais, na comunidade externa, € 0 compromisso ético que elas possuem
com o desenvolvimento da sociedade. No entanto, considera-se que a
responsabilidade social, antes de ser um tema inerente ao negdcio, ainda é

entendida como mais um recurso a ser utilizado para se atingir os objetivos
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empresariais, e utilizada como estratégia de marketing por muitas empresas. Porém,
para o autor, a idéia de responsabilidade social supde que a corporacao tenha, ndo
apenas obrigacdes legais e econdmicas, mas também certas responsabilidades para
com a sociedade, as quais se estendem além dessas obrigacdes.

Moreira (1999), Oliveira (1984) e Goncalves (1984) destacam que da diferenca entre
a auséncia de responsabilidade social, exceto da exigida por lei, e a ado¢ao de uma
postura socialmente responsavel mais ampla, surgem trés niveis diferentes de
abordagem da responsabilidade social: obrigacdo social, reacdo social e
sensibilidade social, sendo que, neste trabalho, adota-se a postura da sensibilidade
social, ou seja, identificam-se comportamentos socialmente responsaveis mais

antecipadores e preventivos do que reativos e reparadores na organizacao.
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2.5 Tecnologia de Informagéo

2.5.1 A Necessidade do Sistema de Informacao

Segundo O’Brien (2003), atualmente o sistema de informacé&o pode ser de
suma importdncia para o0 sucesso das empresas e por isto € necesséria a
implantacdo de um sistema integrado para obter maior mobilidade, agilidade e
seguranca nas informacdes. Para o autor, a tecnologia da informacao redefine os
fundamentos dos negdcios: o atendimento ao cliente, operacfes, estratégias de
produto de marketing e distribuicdo dependem muito, ou as vezes até totalmente dos
Sl. Além disso, os sistemas de informacéo ajudam as melhores decisdes na tentativa
de obter uma vantagem competitiva e estratégica. Alguns tomadores de decisao
solicitam relatérios detalhados e confiaveis, de maneira &gil, e segundo Stair (1999),

somente um sistema pode fazer isto.

2.5.2 Planejamento Estratégico de Implementacao de Sistemas

A andlise ou diagnéstico da organizacdo, segundo Rezende (2003), deve ser
a primeira fase do processo de planejamento estratégico. Ainda segundo o autor,
este diagndstico ou analise devem ser efetuados da forma mais real possivel, pois
qualguer tomada de posicdo errada nessa fase prejudicara todo o restante do

processo de desenvolvimento e implementacdo do planejamento estratégico.

Esta implantacdo depende de um planejamento adequado e, segundo
Rezende (2003), o planejamento deve ser elaborado juntamente com o
planejamento dos sistemas de informacdo, dos sistemas de conhecimento e da
tecnologia das informagdes nas organizagoes.

E necessario, para O Brien (2003), continuar aprendendo como aplicar os
sistemas e tecnologias da informacdo a situacdes especificas. Os desafios de
administrar de forma efetiva os recursos e estratégias de negocios envolvidos na
utilizacdo da tecnologia da informagdo considerando o wusuario final, o

empreendimento e o aspecto global de negdcios, segundo O’Brien (2003).
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2.5.3 Hardware e Software

Para Bio (1985), é necessario verificar também a questdo do hardware em
equilibrio com o software visando a efichcia correta e evitando custos
desnecessarios. O autor ainda defende que eficiéncia é aquela que consegue 0 seu

volume de producdo com o menor dispéndio possivel de recursos.

O software também deveria ser acompanhado das novidades globais, pois
segundo O’Brien (2003), a tendéncia tem se acelerado ultimamente, a medida que
0S pacotes de software sdo projetados com as capacidades para rede e
caracteristicas de colaboracdo que otimizam sua praticidade para usuarios finais e
grupos de trabalho na internet, intranets e extranets.

No modelo basico de Sl, segundo O’Brien (2003), deve mostrar que um
sistema de informacgdo consiste em cinco recursos principais: pessoas, hardware,

software, dados e redes.

2.5.4 Internet

Para O’Brien (2003), a internet se tornou uma plataforma vital de
telecomunicacdes para comunicacdes eletrdnicas e para colaboracdo e o comércio
eletrbnico entre as empresas e seus funcionarios, clientes, fornecedores e parceiros

comerciais.

As vezes chamada simplesmente de “a Net”, a Internet € um sistema de redes
de computador de alcance mundial, segundo Turban, Rainer, Potter (2005).
Segundo este autores, hoje, a Internet é uma facilidade publica, cooperativa e auto-

sustentavel, acessivel a centenas de milhdes de pessoas em todo o mundo.

2.5.5 Banco de Dados

Conforme Turban, Rainer, Potter (2005) explicam, os sistemas corporativos
permitem que as pessoas se comuniquem entre si e acessem informacodes por toda
organizacdo. Para Bio (1985), o teleprocessamento € um sistema de processamento
eletrbnico de dados com comunicagcdo. Existem véarias maneiras de

teleprocessamento, e uma delas € o processamento distribuido, o qual segundo Bio
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(1985), a carga de processamento € distribuida entre varios equipamentos
interligados por uma rede de comunicagdes. Ainda segundo o autor, os dados
podem estar em dispositivos distribuidos, ligados a equipamentos especificos ou

compartilhados por varios equipamentos.

As empresas atualmente criam um banco de dados e para Bio (1985), a
construcdo de bancos de dados eficientes e eficazes necessita da administracéo de
dados, caso contrario, ndo passaria de mais um método de organiza¢do ou acesso a

arquivos em computador.

2.5.6 Terceirizacdo de Manutencéo de Sistemas

Para Leite (1995), um aspecto muito importante quando se fala em
terceirizacdo em informatica é que, se a empresa transfere uma parte de suas
atividades, ela elimina significativa parcela dos custos fixos, transformando em
gastos variaveis. Segundo o autor, ao terceirizar a empresa ficara com uma estrutura
propria mais enxuta, com menos areas funcionais e com menos niveis hierarquicos
e, dessa forma, no ambito interno, passa a existir menos burocracia e os esforgos

ficardao mais focados.

2.6 Aspectos Financeiros

Devido a importancia da funcdo financeira que, segundo Braga (1995),
compreende um conjunto de atividades relacionadas com a gestdo dos recursos
financeiros da organizacao, foi elaborado um estudo sobre Administracao Financeira
para este projeto com a finalidade de formular uma estratégia voltada para a
otimizacao do uso destes recursos, como forma de contribuir significativamente para

0 sucesso do empreendimento.
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2.6.1 Estrutura das Demonstracdes Financeiras

Para administrar um negdcio e saber como ele opera € fundamental entender

as demonstracdes financeiras do mesmo, conforme afirma Gitman (2002).

Braga (1995) relata que o desenvolvimento da funcdo financeira implica na
constante avaliacdo de grande numero de informacdes relacionadas com os fluxos
de fundos. Essas informacgfes surgem da analise e interpretacdo dos dados brutos

transmitidos através das demonstracdes financeiras.

As demonstragdes financeiras fornecem uma visdo intuitiva da
situagcdo da empresa, sendo, portanto, um ponto de partida para
analises posteriores e também representam as bases para planejar
0S negoécios e elaborar os orgamentos internos da empresa.
(GITMAN, 2002).

Existem quatro demonstracfes financeiras béasicas, explica Gitman (2002), a
saber: demonstracdo dos resultados do exercicio, balanco patrimonial,
demonstracao de lucros retidos e a demonstracdo dos fluxos de caixa. Abaixo serdo
explanadas tais demonstracdes financeiras, exceto a demonstracdo de lucros

retidos, nao aplicada neste projeto.

2.6.1.1 Demonstracdo do Resultado do Exercicio

De acordo com Gitman (2002), a demonstracdo do resultado do exercicio
fornece um resumo financeiro dos resultados das operacdes da empresa durante um
periodo especifico e normalmente cobre o periodo de um ano encerrado em uma

data especifica, em geral 31 de dezembro do ano em questao.

Nessa demonstracéo, relata Braga (1995), € evidenciada a formacao do lucro
ou prejuizo do exercicio social mediante a confrontagdo das receitas realizadas e
das despesas incorridas. Este autor ainda ressalta que a receita é considerada no
momento em que ocorre a venda ou transferéncia de um bem a outrem ou a
prestacdo de um servico, assim como as despesas incorridas para a obtencéo

dessas receitas devem ser contabilizadas no mesmo periodo. Com isso, o resultado
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contabil e econbmico € determinado através da aplicagdo do regime de
competéncia, independente da movimentacdo de numeros ocorrida no mesmo

periodo.

2.6.1.2 Balango Patrimonial

Gitman (2002) afirma que o balanco patrimonial representa a demonstracao
resumida da posicdo financeira da empresa em determinada data. Nesta
demonstracao, relata Braga (1995), encontram-se representados os saldos de todas

as contas que integram o patrimonio da empresa em determinada data.

A demonstracdo, segundo o Gitman (2002), confronta os ativos da empresa
(seus bens) com suas fontes de financiamento (passivo), que podem ser divida
(obrigacdes) ou patrimdnio (o que foi fornecido pelos proprietarios).

O autor explica que os ativos circulantes e 0s passivos circulantes sdo ativos
e passivos de curto prazo, ou seja, que podem ser convertidos em dinheiro em um
ano ou menos. Todos os demais ativos e passivos, juntamente com o patrimonio
liguido, sdo considerados de longo prazo ou permanentes, e espera-se que

permanecam nos livros da empresa por mais de um ano.

2.6.1.2 Demonstracdo dos Fluxos de Caixa

A demonstragéo dos fluxos de caixa fornece, segundo Gitman (2002),
um resumo dos fluxos de caixa durante um dado periodo, geralmente do ano recém-
encerrado. Essa demonstragao fornece uma visao dos fluxos de caixa da empresa
relativos as atividades operacionais, de investimento e de financiamento, e
reconcilia-os com as variagcdes em seu caixa e titulos negociaveis, durante o periodo

em questao.

Brigham (1999) afirma que tal demonstragdo relata o impacto das atividades
operacionais de investimentos e financas de uma empresa sobre o fluxo de caixa ao
longo de um periodo contabil. Essa demonstracdo é projetada para verificar alguns
pontos, tais como: saber se a empresa esta gerando o0 caixa de que precisa para

comprar 0s ativos necessarios para crescer; se esta gerando fundos adicionais que
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possam ser utilizados para pagar dividas ou investir em novos produtos, entre

outros.

2.6.2 indices Financeiros

Gitman (2002) relata que a analise por meio de indices é usada para avaliar e
comparar o desempenho e a situagdo de uma empresa com outras, ou consigo
mesma ao longo do tempo, envolvendo métodos de calculo e interpretacdo dos
indices. Assim, quaisquer mudancas inesperadas sdo examinadas, a fim de se
identificar os problemas que estejam se desenvolvendo.

Para o autor, os indices financeiros podem ser subdivididos em quatro grupos
ou categorias basicas, a saber: indices de liquidez, indices de atividade, indices de

endividamento e indices de lucratividade.
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2.6.2.1 Andlise de Liquidez

Segundo Brigham (1999), os indices de liquidez sdo quocientes que mostram a

relacdo entre o caixa e outros ativos circulantes de uma empresa e seus passivos

circulantes.

s

A liquidez de uma empresa ressalta Gitman (2002), € medida pela sua

capacidade para satisfazer suas obrigacdes de curto prazo, na data de vencimento.

Este autor afirma ainda que a liquidez refere-se a solvéncia da situacéo financeira

global da empresa — facilidade com a qual ela pode pagar suas contas.

indice de Liquidez Corrente - trata-se, segundo Gitman (2002), de um
dos indices financeiros mais comumente citados, o qual mede a
capacidade da empresa em satisfazer suas obrigacées de curto prazo.
Tal indice é expresso pelo quociente entre o Ativo Circulante e o Passivo
Circulante. Um indice de liquidez aceitavel depende, em grande parte,
da indastria na qual a empresa opera. O autor ressalta a importancia de
observar que quando este indice for igual a 1,0, o capital circulante
liquido sera igual a zero e quando for menor que 1,0, a empresa tera um

capital circulante liquido negativo.

indice de Liquidez Seco - este indice, segundo Gitman (2002), é
semelhante ao indice de liquidez corrente, entretanto, exclui os estoques
do ativo circulante da empresa, por ser geralmente o ativo menor
liquidez. ApOs esta exclusdo, faz-se o quociente com o Passivo
Circulante. Ocasionalmente, é recomendado um indice de liquidez seco
igual ou maior que 1,0, mas, da mesma forma que para o indice de

liquidez corrente, um valor aceitavel depende muito da industria.
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2.6.2.2 Andlise de Atividade

Gitman (2002) ressalta que € importante ir além das medidas de liquidez

global, a fim de se avaliar a atividade (liquidez) das contas circulantes especificas.

Ha varios indices disponiveis para medir a atividade das contas circulantes mais

importantes, que incluem os estoques, as duplicatas a receber e as duplicatas a

pagar.

Brigham (1999) ainda ressalta que os indices de atividade medem a eficicia

COm que uma empresa gerencia seus ativos.

Giro dos Estoques - o giro dos estoques geralmente mede a atividade,
ou liquidez, dos estoques da empresa, afirma Gitman (2002), e é
calculado pelo quociente entre o Custo dos Produtos Vendidos e do
Estoque. O giro resultante é significativo somente quando comparado ao
de outras empresas pertencentes a mesma inddstria ou ao giro passado

dos estoques da empresa.

Periodo Médio de Cobranca - o periodo médio de cobranca, ou idade
média das duplicatas a receber, é util na avaliagdo das politicas de
crédito e cobranca da empresa, uma vez que indica o prazo médio
necessario para cobrar as duplicatas e receber, afirma Gitman (2002). E
obtido pelo quociente entre as Duplicatas a Receber e as Vendas

Médias por Dia.

Periodo Médio de Pagamento - o periodo médio de pagamento, ou idade
meédia das duplicatas a pagar, € calculado do mesmo modo que o
periodo médio de cobranca, afirma Gitman (2002), obtendo-se o
guociente entre as Duplicatas a Pagar e as Compras Médias por Dia.
Esse resultado s6 é significativo em comparagcdo com as condicdes
meédias de crédito concedidas a empresa. Emprestadores potenciais e
fornecedores de crédito comercial interessam-se especialmente pelo
periodo médio de pagamento, uma vez que isso lhes propicia um

indicador dos padrdes de pagamento das contas da empresa.
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o Giro do Ativo Permanente - o giro do ativo permanente mede a eficiéncia
com a qual a empresa tem usado seus ativos permanentes, ou
lucrativos, para gerar vendas, segundo Gitman (2002). Tal indice é
calculado pelo quociente entre as Vendas e o Ativo Permanente Liquido.
Devido a inflagdo e aos valores histéricos em que se baseia a
contabilizacdo dos ativos, as empresas com ativos mais recentes
tenderdo a apresentar giros mais baixos que aquelas com ativos mais
velhos, registrados a valores contabeis mais baixos. As diferengas
nesses giros podem resultar de ativos mais custosos e ndo das
diferencas de eficiéncias operacionais. Conseqlentemente, o0
administrador financeiro deve ter cautela ao usar esses indices em

analises comparativas.

e Giro do Ativo Total - o giro do ativo total indica, segundo Gitman (2002),
a eficiéncia com a qual a empresa usa todos 0s seus ativos para gerar
vendas. Geralmente, quanto maior o giro dos ativos total da empresa,
mais eficientemente seus ativos foram usados. Essa medida é,
provavelmente, de maior interesse para os administradores, ja que indica
se as operagOes da empresa foram ou nao financeiramente eficientes,

sendo calculada pelo quociente entre as Vendas e os Ativos Totais.

2.6.2.3 indice de Endividamento Geral

Segundo Gitman (2002), a analise do endividamento de uma empresa indica o
montante de recursos de terceiros que esta sendo usado, na tentativa de gerar lucro.
O autor ainda ressalta que quanto maior o endividamento a custos fixos, como
dividas e acbes preferenciais, também chamados pelo termo alavancagem

financeira, maior seréo o risco e retorno esperados de uma empresa.

O indice de endividamento geral, segundo o autor, mede a propor¢do dos
ativos totais da empresa financiada pelos credores. Quanto maior for este indice,
maior serd o montante de capital de terceiros que vem sendo utilizado para gerar
lucros, ou seja, maior sera a alavancagem financeira da empresa. Seu célculo é feito

pelo quociente entre o Passivo Exigivel Total e o Ativo Total.
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2.6.2.4 Andlise de Lucratividade

Segundo Gitman (2002), ha muitas medidas de lucratividade, cada uma delas

relaciona os retornos da empresa a suas vendas, a seus ativos, ao seu patrimoénio

ou ao valor de sua acdo. Como um todo, essas medidas permitem ao analista avaliar

os lucros da empresa em confronto com um dado nivel de vendas, um certo nivel de

ativos, o investimento dos proprietarios ou o valor da acao.

Margem Liquida - mede a porcentagem de cada unidade monetaria de
vendas gue restou depois da deducado de todas as despesas, inclusive o
imposto de renda. Gitman (2002) ressalta que esta € uma medida muito
citada para indicar o sucesso da empresa em termos de lucratividade
sobre vendas. Esta margem calcula-se pelo quociente entre o Lucro

Liquido apés o Imposto de Renda e as Vendas.

Taxa de Retorno sobre o Ativo Total (ROA) - a taxa de retorno sobre o
ativo total (ROA, do inglés return on total assets) mede a eficiéncia
global da administracdo na geracdo de lucros com seus ativos
disponiveis, segundo Gitman (2002), e é calculada pelo quociente entre
o Lucro Liquido depois do Imposto de Renda e o Ativo Total.

Taxa de Retorno sobre o Patriménio Liquido (ROE) - a taxa de retorno
sobre o patriménio liquido (ROE, do inglés return on equity) mede,
segundo Gitman (2002), o retorno obtido sobre o investimento (acbes
preferenciais e ordinarias) dos proprietarios da empresa, sendo
calculada pelo quociente entre o Lucro Liquido apos Imposto de Renda e

o Patriménio Liquido.
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2.6.3 Gestao de Custos

Hansen (2001), afirma em sua obra que o sistema de informacgdes de gestao
de custos é um subsistema de informacdes contabeis que esta preocupado
primariamente com a producéo de saidas para usuarios internos, usando entradas e
processos necessarios para satisfazer os objetivos gerenciais da organizacgéo.
Segundo este autor, os trés objetivos amplos deste tépico séo:

o Fornecer informacdes para computar o custo dos servi¢cos, produtos

e outros objetos de interesse da gestao;

. Fornecer informacdes para o planejamento e controle;

. Fornecer informacdes para as tomadas de decisao.

Algumas das principais classificacdes dos custos, conforme Hansen (2001) estédo
relacionadas a sequir:
e  Custos variaveis: sdo definidos como custos que no total variam em

proporcao direta as mudancas em um direcionador de atividades;

e Custos fixos: sdo o0s custos que no seu total sédo constantes dentro
de uma faixa relevante enquanto o nivel do direcionador de

atividade varia.

e Custos diretos: sdo aqueles que estdo relacionados diretamente
com a producdo, como mao-de-obra direta, matéria-prima entre

outros.

o Custos indiretos sado aqueles que estdo ligados indiretamente ao
processo produtivo devido a dificuldade de mensura-los
individualmente como méo-de-obra indireta, energia elétrica, entre

outros comuns a todos os produtos.
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2.6.4 Alavancagem Operacional

A alavancagem operacional também é explicada na obra de Braga (1995)
como decorrente da existéncia de custos e despesas operacionais fixos que
permanecem inalterados dentro de certos intervalos de flutuacdo de producéo e
vendas. Ocorrendo expansdo no volume de operacdes haverd menor carga desses
custos sobre cada unidade vendida, provocando um acréscimo em maiores
proporcdes no lucro operacional. Inversamente, também ressalta Braga (1995), a
gueda nas vendas provocard substancial reducdo neste lucro que podera
transformar-se em prejuizo operacional na eventualidade de o volume situar-se

abaixo do ponto de equilibrio operacional.

Brigham (1999) por sua vez afirma que um alto grau de alavancagem
operacional, tudo o mais mantido constante, significa que uma variacao
relativamente pequena nas vendas resultara em uma grande variagdo no lucro

operacional.

2.6.5 Capital de Giro Liquido

Segundo Gitman (2002), o capital circulante liquido é uma medida de liquidez
calculada subtraindo-se o Passivo Circulante do Ativo Circulante, usada para medir a

liquidez global da empresa.

Este autor também afirma que tal valor € muito util para controle interno, pois,
normalmente, os contratos de empréstimos em longo prazo determinam
especificamente um nivel minimo de capital circulante liquido que precisa ser

mantido pela empresa, com a finalidade de ajudar a proteger o credor.
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2.6.6 Técnicas de Andlise de Or¢camentos de Capital

Gitman (2002) explica que as técnicas de andlise de orgcamentos de capital

sdo utilizadas pelas empresas para a selecdo de projetos que irdo aumentar a

riqueza de seus proprietarios. O autor afirma que existem trés técnicas mais

comuns, a saber: periodo payback, valor presente liquido e taxa interna de retorno.

Periodo de Payback - geralmente utiliza-se o periodo de payback como
critério de avaliacdo de investimentos propostos, afirma Gitman (2002).
Trata-se do periodo de tempo exato necessario para a empresa
recuperar seu investimento inicial em um projeto, a partir das entradas
de caixa. Entretanto, embora seja muito utilizado, o periodo payback &
geralmente visto como uma técnica ndo-sofisticada de orgcamento de
capital, uma vez que nao considera explicitamente o valor do dinheiro no
tempo, através do desconto do fluxo de caixa para se obter o valor

presente.

Valor Presente Liquido (VPL) - para a técnica do valor presente liquido
(VPL), Gitman (2002) afirma que a mesma € considerada mais
sofisticada por levar em conta explicitamente o valor do dinheiro no
tempo. Tal técnica desconta os fluxos de caixa da empresa a uma taxa
especificada, chamada de taxa de desconto, custo de oportunidade ou
custo de capital, a qual se refere ao retorno minimo que deve ser obtido
por um projeto, de forma a manter inalterado o valor de mercado da

empresa.



63

Para o critério de decisdo, o autor ressalta que se o VPL for maior ou igual a zero,
aceita-se 0 projeto, pois assim a empresa obtera um retorno maior ou igual ao seu
custo de capital; caso contrario, se o VPL for menor que zero, rejeita-se 0 mesmo.

e Taxa Interna de Retorno (TIR) - esta taxa é possivelmente a técnica
sofisticada mais usada para avaliagdo de alternativas de investimentos,
explica Gitman (2002). Este autor define a TIR como a taxa de desconto
gue iguala o valor presente das entradas de caixa ao investimento inicial
referente a um projeto. No critério de deciséo, caso a TIR seja maior ou
igual ao custo de capital, aceita-se o projeto, pois havera um aumento da
rigueza dos proprietarios; caso contrario, se a TIR for menor que o custo

de capital, deve-se rejeitar o projeto.

2.6.7 Estrutura de Capital

Segundo Gitman (2002), a estrutura de capitais € uma das areas mais
complexas na tomada de decisdo financeira, devido ao seu inter-relacionamento

com outras variaveis de decisoes financeiras.

Brigham (1999) em sua obra descreve a estrutura de capital como a propor¢ao
de capital de terceiros, acbes preferenciais e ordinarias com que a empresa planeja
levantar capital.

A politica de estrutura de capital envolve uma troca (trade-off) entre risco e
retorno, afirma Brigham (1999), ou seja, a utilizacdo de mais capital de terceiros
aumenta o grau de risco do fluxo de lucros da empresa, no entanto, um grau de
endividamento mais alto geralmente leva a uma taxa de retorno esperada mais alta.
O risco mais alto tende a diminuir o preco da agdo, mas uma taxa de retorno
esperada mais alta o faz aumentar. Assim, Brigham (1999) conclui que a estrutura
otima de capital € o equilibrio entre o risco e retorno que maximiza o preco das

acOes de uma empresa.
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3 PLANO DE NEGOCIO

3.1 Sumario Executivo

A Frenzy Chocolates Ltda. surgiu em 2010 através de uma producéo caseira de
uma de suas socias, no qual viram uma oportunidade de expansao do negdcio. Para
conquistar seu espaco no mercado, foi feito um plano de marketing propondo um
novo conceito visando a producdo de chocolates finos nos padrées europeus. A
partir desta iniciativa, o sonho “Frenzy” tornou-se realidade, trazendo todo o seu
requinte para os paladares mais agucados. Inaugurando sua primeira fabrica e loja
localizada na Avenida Giovanni Gronchi, Morumbi — S&o Paulo.

A empresa opera atendendo em uma loja no varejo e pedidos de Buffet sob
encomenda, investindo continuamente em pesquisa e desenvolvimento de novos

produtos.

3.1.1 Estrutura Organizacional

Se classifica como uma organizacao linha-staff (CHIAVENATO, 1999), que se
caracteriza pela combinacédo entre organiza¢cdes do tipo linear e funcional. Alguns
departamentos exercem atividades, além de suas funcdes principais, a fim de suprir
as necessidades da empresa. Isso acontece principalmente entre departamentos
que dependem de outros para a execucdo de suas funcdes principal (Exemplo:
Comercial e financeiro). Porém conserva-se o principio da autoridade do superior
sobre os seus subordinados. Cada departamento € responsavel por suas tarefas e

as atividades dos colaboradores sao divididas por especializac¢des.
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A estrutura organizacional é composta conforme o seguinte organograma:

Sécios ]

[ Operacional ]

[ Administracao

Financeiro/

) |

Marketing/
Vendas

Supervisor de
Loja

Auxiliar
Administrativo
(Administracdo)

Atendentes de
Loja

Auxiliar
Administrativo
(Financeiro)

1

Figura 1- Organograma

Fonte: Renata Brandao
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(& J
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3.1.2 Indicadores de Viabilidade

3.1.2.1 Ponto de Equilibrio
A- Margem de Contribuicéo

indice de margem de contribuicdo= 285.700,00- 159.146,50 = 126.553,50= 0,44

285.700,00 285.700,00
B- Ponto de Equilibrio

PE= 57.506,99 = 130.697,70
0,44

Para a organizag&o conseguir manter-se

3.1.2.2 Lucratividade

Lucratividade= 69.046,51= 0,24 x 100= 24%
285.700,00

3.1.2.3 Rentabilidade

Rentabilidade= 828.558,12= 23%
300.000,00

3.1.2.4 Prazo de retorno de Investimento

Prazo de retorno de investimento = 300.000,00 = 4 anos e 3 meses
828.558,12

66
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3.1.3 Dados dos Socios

a) Nome: Daiana Iracema da Silva
Cidade: Diadema / SP
Telefone: (011) 4059-5589/ 9987-5569

Perfil: Formada em administracéo, trabalha na area financeira a mais de dois
anos, sua principal experiéncia foi como supervisora financeira de uma empresa no
setor metallrgico, no qual obteve todos os conhecimentos necessarios para conduzir
0 setor.

Atribuicdes: Responsavel pelo setor financeiro da Frenzy, tomando as decisdes
cabiveis juntamente com 0s outros soOcios, além se supervisionar o setor de

Recursos Humanos.

a) Nome: Lilian Amancio da Cruz Cunha
Cidade: Diadema/ SP
Telefone: (011) 4049-3610/ 9918-5212

Perfil: Profissional formada em Administragdo. Trabalha na area administrativa
ha sete anos, administrando empresas de varios seguimentos sendo sua ultima
experiéncia em uma empresa de energia.

AtribuicBes: Responsavel por todo o setor administrativo da empresa, tomando

todas as decisfes juntamente com 0s outros sécios, além de coordenar a producao.

a) Nome: Renata Brandao dos Santos
Cidade: Diadema / SP
Telefone: (011) 4049-2555/ 9945-6366

Perfil: Profissional forma em Marketing, trabalha ha quatro anos na area de
marketing de uma empresa do ramo alimenticio. Assim juntamente com 0S outros
sécios ira tomar as decisdes cabiveis para cada momento determinado.

Atribuicdes: Responséavel por todo o setor de marketing, e loja da marca.
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3.1.4 Dados do Empreendimento

3.1.4.1 Nome Fantasia: Frenzy

3.1.4.2 Razéao Social: Frenzy Chocolates Ltda.

3.1.4.3 CNPJ: 71.903.831/0001-51

3.1.4.4 Setor de Atuacéo: Industria e comércio de produtos a base de cacau.

3.1.4.5 Forma Juridica: A organizacdo Frenzy é uma sociedade Limitada, por

conter apenas 3 (trés) soOcios majoritarios, no qual respondem legalmente por

qualquer assunto referente ao estabelecimento.

3.1.4.6 Enquadramento Tributario: Simples Nacional

3.1.4.7 Capital Social: R$ 300.000,00 (Trezentos mil reais)

3.1.4.8 Home Page: www.frenzy.com.br

3.1.4.9 Contato: (011) 5522-3443/ 5522-1245

3.1.4.10 Endereco: Avenida Giovanni Gronchi, 1001- Morumbi- Sdo Paulo


http://www.frenzy.com.br/
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3.2 Aspectos Estratégicos

3.2.1 Missao

Fabricar chocolates de alta qualidade proporcionando grandes sensacfes de

sabores e requinte aos seus consumidores.

3.2.2 Visao

Ser uma empresa lider no mercado, com o objetivo de multiplicar o crescimento

geografico da organizacdo, obtendo exceléncia no atendimento e produtos.

3.2.3 Valores
e Confiabilidade;

¢ Qualidade;

e Etica;

e Profissionalismo;

e Comprometimento;

¢ Responsabilidade Social;

e Compromisso com o Cliente.
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3.3 Forma Juridica

Para que a Frenzy possa exercer suas funcbes econdmicas, assim como
qualquer empresa idonea teve que se submeter as leis do pais e cumprir normas
para a legalizagdo de seu estabelecimento seguem procedimentos adotados para
legalizagéo.

3.3.1 Procedimentos

Citaremos de maneira reduzida e simplificada as medidas corretas para a
abertura de uma empresa:
1° - Consulta Prévia do Local para fins de Alvara de Funcionamento.
Verifica a possibilidade de a empresa funcionar no endereco pretendido. Para
conhecer a legislagdo local, consulte a Prefeitura ou Subprefeitura/Regido

Administrativa do local de instalacdo da empresa.

20- Busca Prévia do Movel da Empresa e Registro do Contrato
Social/Declaracdo de Empresario.

A busca prévia do nome da empresa objetiva verificar a existéncia de nome
idéntico ao escolhido para o registro da empresa.

O Contrato Social, em linhas gerais, estabelece o regime juridico, as regras
para o funcionamento, liquidacdo da Sociedade, e necessita ser registrado no
orgdo competente. As Sociedades Empreséarias e 0 Empresario devem registrar-se
na Junta Comercial do Estado do Rio de Janeiro — (JUCERJA). J4 as Sociedades
Simples deveréo registrar-se no Cartério de Registro Civil de Pessoas Juridicas —
(RCPJ).



71

Documentagdo necessaria:

1) Sociedade Empresaria:

Para a busca do Nome da Empresa:

Guia de Recolhimento - JUCERJA (Cadigo 03) -

formuléario/papelaria.

Para Registro do Contrato Social:

Capa de Processo/Requerimento para JUCERJA

(formulério/papelaria - 1 via), assinada por um dos socios.

Contrato Social em trés vias.

Copia da carteira de identidade dos sécios gerentes (autenticada).

Formuléario de Declaracdo de Desimpedimento dos sOcios gerentes.

Ficha de Cadastro Nacional (modelos 1 e 2, formulario/papelaria - 2

vias de cada modelo).

Guia de Recolhimento para JUCERJA (codigo 01 - registro de

comeércio)-(formulario/papelaria -3 vias).

Documento de Arrecadacédo de Receitas Federais (DARF) (cédigo
66.21 - Servico de Registro de Comércio) - (formulario/papelaria - 2

vias).

Caso a empresa se enquadre como Microempresa e/ou Empresa de Pequeno

Porte, conforme a Lei Complementar 123 de 14/12/06, fica dispensada do visto do

advogado no contrato social.
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Para a solicitacdo de enquadramento, a empresa devera apresentar ainda:
e Formulario de Declaracdo de Enquadramento, assinada pelos

socios, em trés vias.

e Capa de Processo/Requerimento Padrdo JUCERJA.

Caso o Contrato Social possua clausula com declaragdo de desimpedimento,

nao € necessaria a apresentacdo do Formulario de Declaracédo de Desimpedimento.

Empresério:

Para a busca do Nome:

Como o nome utilizado é o nome do proprio titular, acompanhado da
especificacdo da atividade, € aconselhavel realizar a Busca Prévia no caso de
pessoas que tenham a possibilidade de nome idéntico ao de outras.

e Guia de Recolhimento - JUCERJA (Caodigo 03) - formuléario/papelaria.

Para registro da Declaracdo de Empresério:

e Declaracdo de Empresério (formulario/papelaria - 4 vias).

Capa de Processo/Requerimento para JUCERJA (formulario - 1 via).

e Copia da ldentidade e do Cadastro de Pessoas Fisicas (CPF) do

titular (autenticadas).

e Guia de Recolhimento para JUCERJA (cédigo Ol-registro de

comeércio)- (formulario/papelaria - 3 vias).

e DARF (cédigo 66.21 - Servico de Registro de Comeércio) -

(formulario/papelaria - 2 vias).

e Guia de Recolhimento para JUCERJA, utilizada para busca do

nome, devidamente aprovada, conforme o caso.
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Caso a empresa se enquadre como Microempresa e/ou Empresa de Pequeno
Porte, conforme a Lei Complementar 123 de 14/12/06, deverdo apresentar ainda:

o Formulario de Declaracdo de Enquadramento.
o Capa de Processo/Requerimento Padrédo JUCERJA.
2) Sociedade Simples:
Para a busca do Nome da Empresa:
o Certiddo de Busca Prévia do Nome (formulério emitido pelo préprio

RCPJ).

Para registro do Contrato Social:

° Contrato Social em 2 vias, com firma reconhecida de todos os
socios;
° Requerimento, com firma reconhecida de um dos socios, ou

procuradora (modelo no Cartorio);

° Visto dos sbécios em todas as folhas e assinatura de duas

testemunhas (Ultima folha).

° Declaracédo de desimpedimento dos socios, onde eles afirmam, sob
as penas da lei, ndo possuirem nenhum impedimento para o
exercicio de empresa, nos termos do art. 1001, § 1°, do Cadigo Civil.
Tal declaragéo sera feita na forma de clausula do contrato social, nos

casos de sociedades, ou declaracéo de firma individual.

° Declaragédo de Microempresa e/ou de Empresa de Pequeno Porte,

assinada por todos os socios (formulario/Cartorio - 2 vias).
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° Visto do advogado, com o numero da Ordem dos Advogados do
Brasil (OAB) (na ultima folha) - exceto para as Microempresas ou as
Empresas de Pequeno Porte.

Caso a empresa se enquadre como Microempresa e/ou Empresa de Pequeno

Porte, conforme a Lei Complementar 123 de 14/12/06, deverdo apresentar
ainda:
o Declaracdo de Microempresa e/ou de Empresa de Pequeno Porte,

assinada por todos os socios (formulario/Cartorio - 2 vias).

3.3.2 Junta Comercial do Estado

3° - Inscricdo no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ)
A inscricdo no Cadastro Nacional da Pessoa Juridica - CNPJ é feita através do
site do Ministério da Fazenda.
Procedimentos:
o Acesso aos programas CNPJ versdo 2.5 e Receitanet. Os dois
aplicativos estao disponiveis nas agéncias da Receita Federal ou

pelo site www.receita.fazenda.gov.br na Internet.

o Preenchimento da Ficha Cadastral da Pessoa Juridica (FCPJ), no
programa CNPJ, acompanhada, no caso de inscricdo de
sociedades, do Quadro de So6cios ou Administradores (QSA). Gerar
o disquete contendo a FCPJ e transmiti-lo via o programa

Receitanet.


http://www.receita.fazenda.gov.br/
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ApOs a operacdo acima, imprimir recibo de entrega contido no disquete do
programa CNPJ. Com o numero do recibo, acompanhar o processo no site da
Secretaria da Receita Federal (SRF). Apos alguns dias estara disponivel o
Documento Basico de Entrada (DBE) para impressdo e o0 endereco da unidade
cadastradora da SRF de sua jurisdicdo para o qual dever4d ser encaminhada a

seguinte documentacao via Sedex da EBCT:

o Uma via do DBE, assinado pela pessoa fisica responsavel perante
0 CNPJ ou por seu preposto, quando anteriormente indicado, ou
por procurador. A assinatura devera obrigatoriamente ter firma

reconhecida em cartorio.

o Copia autenticada da procuracao por instrumento publico, quando o

DBE for assinado por procurador.

o Cépia autenticada do Contrato Social / Declaracdo de Firma
Individual, devidamente registrado.

Quando a documentacdo chegar a unidade cadastradora, a SRF fara a
verificacdo dos dados transmitidos com os documentos enviados. Caso 0 processo
seja deferido sera disponibilizado no préprio site da SRF, o "Comprovante de

Inscrigéo”.

Observacoes:
Caso a empresa tenha condi¢des de optar pelo SIMPLES, enquadrando-se nos
critérios de Microempresa e/ou de Empresa de Pequeno Porte, previstos na Lei

Complementar 123 de 14/12/06, devera solicitar a inclusdo no mesmo processo de

inscricdo da empresa, indicando na tabela de eventos, no programa CNPJ.

4° - Inscricdo no Cadastro Nacional de Seguro Social (INSS)

Estando de posse do CNPJ e do Contrato Social, no prazo de 30 dias do inicio
de suas atividades, o representante devera dirigir-se a Agéncia da Previdéncia, para
apresentar a documentacdo abaixo, a fim de regularizar o cadastro, que tera sido

feito de forma integrada com o CNPJ.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/LCP/Lcp123.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/LCP/Lcp123.htm
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Documentacao exigida para a inscricdo da empresa:

o Contrato Social (original ou copia).

. CNPJ.

Documentacdo exigida para a inscricdo do empresario:

. NUmero da Carteira de Identidade e do CPF.

o Comprovante de residéncia.

5° - Conectividade Social Certificado Eletrénico

O aplicativo Conectividade Social é um canal eletrénico de relacionamento,
desenvolvido pela CAIXA. A sua finalidade é a troca de arquivos e mensagens por
meio da internet. O canal foi criado para ser utilizado por todas as empresas, ou
equiparadas, que estdo obrigadas a recolher o Fundo de Garantia do Tempo de
Servigo (FGTS) ou prestar informacgfes a Previdéncia Social. Além de simplificar o
processo de recolhimento do FGTS, reduz os custos operacionais, aumenta o
conforto, a preciséo, a seguranca e o sigilo das transacoes relativas ao FGTS.

Inicialmente, baixe o programa de pré-certificacdo (PRE-CERT_MULTILEXE —
versdo 8.5), disponivel no link "documentos disponiveis para download". Em
seguida, instale-o e preencha as informacfes requeridas. O proximo passo €
procurar uma agéncia da CAIXA portando originais e cépias simples ou
autenticadas da documentacao listada abaixo para requisitar o certificado eletrénico:

o Ato constitutivo da empresa e todas as suas alteracoes;

o Cédula de Identidade de Registro Geral (RG) e CPF do

representante;

o Arquivo gerado pelo programa de certificacdo contendo os dados

da empresa.
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Para garantir a sua seguranca, o uso da Conectividade Social esta associado a
um sistema de identificagdo com duas chaves: uma publica (o certificado eletrénico)

e uma privada, que vocé mesmo cadastra para a sua empresa.

Beneficios:

o Simplifica o processo de recolhimento do FGTS;

o Reduz custos operacionais;

o Disponibiliza um canal direto de comunicacdo com a CAIXA, agente
operador do FGTS;

o Aumenta a comodidade, seguranca e o sigilo das transac6es com o
FGTS;

. Reduz a ocorréncia de inconsisténcias e a necessidade de

regularizacoes futuras;

o Aumenta a protecdo da empresa contra irregularidades;

o Facilita o cumprimento das obrigaces da empresa relativas ao

FGTS e a Previdéncia Social.

o Central de Atendimento da CEF: 0800-574-0104. - www.cef.gov.br


http://www.cef.gov.br/
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6° — Inscricao Estadual

Toda empresa que tem atividade de Circulacdo de Mercadorias deve solicitar
sua inclusdo no Cadastro de Contribuintes do Imposto sobre Circulacdo de
Mercadorias e Servicos (ICMS), obtendo, assim, sua Inscricdo Estadual. A inscricao
é feita na Secretaria de Estado de Fazenda. No caso do municipio do Rio de
Janeiro essa inscri¢do é realizada em duas etapas:

Primeiramente a empresa deve realizar sua inclusdo pelo site
www.sef.rji.gov.br, através do preenchimento do formulario do Documento de
Cadastro do ICMS (DOCAD), disponivel neste site. Este formulario, depois de
preenchido, deve ser impresso e assinado.

Trés dias apoOs a inscricdo pelo site, o formulario devera ser entregue na
Inspetoria Seccional de Fazenda da jurisdicdo da empresa, acompanhado dos

documentos abaixo.

Documentacdo Necessaria:
o Original do DARJ relativo ao recolhimento da Taxa de Servigos
Estaduais (cédigo 200.3).

o Documento de Cadastro do ICMS - DOCAD em 3 vias originais

(formulario/papelaria).

Observacoes:

No caso de uma sociedade constituida por mais de trés socios, devera ser
anexado ao DOCAD o formulario DOCAD - Folha Complementar, também em trés
vias.

O DOCAD devera ser assinado pela pessoa fisica indicada como responsavel
ou por seu procurador, constituido por instrumento publico, em cartorio.

No caso do DOCAD ser assinado por procurador, devera ser apresentado uma

cOpia autenticada da procuracédo publica outorgada pelo socio ou pelo titular.


http://www.sef.rj.gov.br/
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Documentos referentes & Sociedade ou Empresario:

Instrumento constitutivo da sociedade ou declaracdo de empresario,
devidamente arquivado na Junta Comercial do Estado do Rio de
Janeiro - JUCERJA.

Comprovante de inscricdo no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica
(CNPJ).

Documentos referentes ao imével onde o requerente exercera sua atividade:

Primeira folha do Imposto Predial Territorial Urbano (IPTU) do
imovel, para confirmacéo do correto endereco do estabelecimento e

identificacdo do cédigo do logradouro.

Comprovante de propriedade do imével, caso seja proprio; ou do
contrato de locacdo do imdvel, devidamente acompanhado de
documentacdo que identifique o seu proprietario; ou da autorizacdo
da Administracdo do Shopping Center ou local assemelhado para a
ocupacado de area de circulacdo (quiosque localizado no corredor
ou no estacionamento do empreendimento); ou do licenciamento da
municipalidade ou instrumento que autorize a ocupacédo do solo, no
caso de contribuintes que vao exercer atividades de organizacdo
rudimentar em quiosques, trailer ou reboque, minibar, carrocinha,
barraca ou veiculo de qualquer natureza localizada em vias ou

logradouros publicos.

Autorizacdo expressa do proprietario para a utilizacdo do imovel
com fins comerciais, quando se tratar de edificacdo unifamiliar

(casa) e, no contrato de locagéo, constar o uso residencial.
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Documentos referentes aos sécios ou ao titular:

e Documento de identidade;

e CPF;

e Comprovante de residéncia.

Documentos referentes ao contabilista indicado:
e Certificado de Regularidade Profissional emitido pelo Conselho

Regional de Contabilidade do Estado do Rio de Janeiro.

e Contrato de prestacdo de servicos ou contrato de trabalho com a

empresa.

7° - Alvara de licenca para estabelecimento e Inscrigdo Municipal
Cumpridas as exigéncias dos passos anteriores, devera ser solicitado a
Prefeitura local o Alvara de Licenca para Estabelecimento.
O Alvara é uma licenca concedida pela Prefeitura, permitindo a localizacédo e
o funcionamento de estabelecimentos comerciais, industriais, agricolas, prestadores
de servicos, bem como de sociedades, instituicdes, e associacfes de qualquer
natureza, vinculadas a pessoas fisicas ou juridicas.
O funcionamento sem alvara caracteriza o estabelecimento como ilegal e pode
acarretar seu fechamento e puni¢cdo dos responséaveis na forma da lei.
Os prestadores de servicos estdo obrigados a efetuarem a inscricdo no
cadastro de contribuintes do Municipio, obtendo sua Inscricdo Municipal.
Para conhecer a legislacdo, bem como a documentacéo e formularios a serem
apresentados no municipio onde a empresa sera instalada, sera preciso consultar a

Prefeitura local ou o Balcdo SEBRAE mais proximo.



8° - Impresséo de Notas Fiscais e Autenticacéo de livros fiscais

Para iniciar suas atividades, sera necessario solicitar a Impressdo de Notas

Fiscais e a Autenticacao de Livros Fiscais.

e As empresas de prestacdo de servicos deverdo dirigir-se a Prefeitura

local.

e As empresas que se dediquem as atividades de industria e comércio

deveréo dirigir-se a Secretaria de Estado de Fazenda.

3.3.3 Enquadramento Tributario

3.3.3.1 Ambito Federal

Descrigcéo (%) Faturamento Estimado Custo total

Impostos Federais

Simples 6,84 285.700,00 19.541,88

IRPJ 0,31 285.700,00 85,67

PIS 0,23 285.700,00 657,11

COFINS 0,95 285.700,00 2.714,15

IPI 0,50 285.700,00 1.428,50

CSLL 0,31 285.700,00 885,67
Tabela 1 - Impostos Federais

3.3.3.2 Ambito Estadual

Descricao (%) Faturamento Estimado | Custo total

Impostos Estaduais

ICMS 2,33 285.700,00 665,81

Tabela 2 - Impostos Estaduais




3.3.3.3 Ambito Municipal
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Descricao

(%)

Faturamento Estimado

Custo total

Impostos Municipais

ISS

285.700,00

Tabela 3 - Impostos Municipais
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3.3.4 Contrato Social
H&a também a necessidade da criagdo de um contrato social que ird controlar a

empresa, sera apresentado a partir de agora;

CONTRATO SOCIAL
FRENZY CHOCOLATES LTDA
CNPJ. 71.903.831/0001-51

1. Daiana Iracema da Silva, brasileira, natural de S&do Bernardo do Campo/
SP, solteira, portador da carteira de identidade n°® 55.567.789-6, expedida pelo
orgdo SSP-SP e CPF: 385.764.333-70, nascida em 28/05/1992, residente e
domiciliada & Rua: Brasil, 220 — CEP: 09990-670 — Eldorado — Diadema — SP.

2. Lilian Améncio da Cruz Cunha, brasileira, natural de Sao Bernardo do
Campo / SP,Casada portadora da carteira de identidade n°33.519.344-9, expedida
pelo 6rgdo SSP e CPF: 274.394.561-10 nascida em 15/05/1981 residente e
domiciliada a Rua Guilherme Anténio , 815 - CEP: 09981-451 Bairro: Jardim dos
Eucaliptos - Diadema - SP.

3. Renata Brand&o dos Santos, brasileira, natural de S&o Paulo /SP solteira
Portadora da carteira de identidade n. 47.000.345-6, expedida pelo 6rgdo SSP-SP e
CPF: 35.244.378-9 nascida em 10/10/1990 residente e domiciliada a Rua Professor
Armando Filho, 148 - CEP: 09990-201-Parque Real -Diadema —SP.

12 A sociedade girara sob o nome empresarial “Frenzy Chocolates Ltda.”, com
nome fantasia “Frenzy” e tera sede e domicilio na Avenida Giovanni Gronchi n°1001
-Morumbi- Sao Paulo-SP. (art. 997, 1l, CC/2002).

22 O capital social sera R$ 300.000,00 (Trezentos mil reais) dividido em
quotas de valor nominal R$ 1,00 (Um Real), integralizadas, neste ato em moeda
corrente do Pais, pelos sécios:.

1. Daiana Iracema da Silva n° de quotasl (Um)R$ 100.000,00 (Cem mil reais)
2. Lilian Amancio da Cruz Cunha n° de quotasl (Um)R$ 100.000,00 (Cem mil reais)
3. Renata Brandao dos Santos n° de quotasl (Um)R$ 100.000,00 (Cem mil reais)
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(art. 997, Ill, CC/2002) (art. 1.055, CC/2002)

32 O objeto social da sociedade sera uma Industria e Comércio de produtos

alimenticios de chocolates.

42 A sociedade iniciara suas atividades em 6 de abril de 2010 e seu prazo de
duracéo é indeterminado. (art. 997, IlI, CC/2002).

52 As quotas séo indivisiveis e ndo poderdo ser cedidas ou transferidas a
terceiros sem o consentimento do outro sécio, a quem fica assegurado, em
igualdade de condicdes e preco direito de preferéncia para a sua aquisicdo se
postas a venda, formalizando, se realizada a cessdo delas, a alteracdo contratual
pertinente. (art. 1.056, art. 1.057, CC/2002).

62 A responsabilidade de cada socio € restrita ao valor de suas quotas, mas
todos respondem solidariamente pela integralizacdo do capital social. (art. 1.052,
CC/2002).

72 A administracdo da sociedade caberd aos sécios com o0s poderes e
atribuicbes de representar legalmente o nome empresarial, vedado, no entanto, em
atividades estranhas ao interesse social ou assumir obrigacdes, seja em favor de
qualquer dos quotistas ou de terceiros, bem como onerar ou alienar bens imdveis da
sociedade, sem autorizacdo do outro s@cio. (artigos 997, VI; 1.013. 1.015, 1064,
CCJ/2002).

82 Ao término da cada exercicio social, em 31 de dezembro, o administrador
prestara contas justificadas de sua administracdo, procedendo a elaboracdo do
inventario, do balanco patrimonial e do balangco de resultado econdmico, cabendo
aos socios, na proporcao de suas quotas, os lucros ou perdas apurados. (art. 1.065,
CCJ/2002).

92 Nos quatro meses seguintes ao término do exercicio social, os sécios
deliberaréo sobre as contas e designardo administradores quando for o caso. (art.
1.071 e 1.072, § 2° e art. 1.078, CC/2002).
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102 A sociedade podera a qualquer tempo, abrir ou fechar filial ou outra
dependéncia, mediante alteracéo contratual assinada por todos 0s sGcios.

112 Os socios poderdo de comum acordo, fixar uma retirada mensal, a titulo

de “pré-labore”, observadas as disposigdes regulamentares pertinentes.

122 Falecendo ou interditado qualquer socio, a sociedade continuara suas
atividades com os herdeiros, sucessores e o0 incapaz. Ndo sendo possivel ou
inexistindo interesse destes ou dos sécios remanescentes, o valor de seus haveres
sera apurado e liqguidado com base na situacao patrimonial da sociedade, a data da
resolucao, verificada em balanco especialmente levantado.

Paragrafo Unico - O mesmo procedimento sera adotado em outros casos em que a

sociedade se resolva em relacdo a seu sdcio. (art. 1.028 e art. 1.031, CC/2002).

132 Os Administradores declaram, sob as penas da lei, de que ndo estdo
impedidos de exercer a administracao da sociedade, por lei especial, ou em virtude
de condenacédo criminal, ou por se encontrarem sob os efeitos dela, a pena que
vede, ainda que temporariamente, 0 acesso a cargos publicos; ou por crime
falimentar, de prevaricagdo, peita ou suborno, concussao, peculato, ou contra a
economia popular, contra o sistema financeiro nacional, contra normas de defesa da
concorréncia, contra as relacbes de consumo, fé publica, ou a propriedade. (art.
1.011, § 1°, CC/2002).

142 Fica eleito o forum de Diadema localizado na Av. Silvio Donini n°. 543
para o exercicio e o cumprimento dos direitos e obrigacfes resultantes deste
contrato.

E por estarem assim justos e contratados assinam 0 presente instrumento em 8

(oito) vias.
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Diadema, 6 de abril de 2010

1- 1-

Daiana Iracema da Silva Testemunha
2- 2-

Lilian Amancio da Cruz Cunha Testemunha
3_

Renata Brandao dos Santos

Visto: (OAB/MG0987)
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3.3.5 Capital Social

Nome dos Sécios Valor (R$) % de Participagéo
Daiana Iracema da Silva R$ 100.000,00 33,33%

Lilian Amancio da Cruz Cunha R$ 100.000,00 33,33%

Renata Brand&o dos Santos R$ 100.000,00 33,33%

Total R$ 300.000,00 100%

Tabela 4 - Capital Social

3.4 Marketing

O marketing € um conjunto de atividades que busca identificar as necessidades
de um determinado publico, de forma mais eficiente que a concorréncia, tem como
funcdo manter um vinculo entre a empresa e o mercado, a fim de delinear as
oportunidades e precaver de ameacas, 0 que resulta em produtos, precos,
comunicacdo e servicos com as caracteristicas adequadas de um determinado

mercado obtendo lucro.

3.4.1 Objetivo de Marketing

Buscar melhor direcionamento nas estratégias mercadoldgicas, promovendo
uma integracdo entre todos os elementos envolvidos no ambiente interno e externo
com uma visao estabilizada do processo empresarial.

Ter uma exceléncia nos processos operacionais ao desenvolver nossos

produtos, através da interacdo com o grupo interno e os fornecedores.

3.4.2 Analise de Mercado

A marca Frenzy esta inserida no novo segmento de chocolates finos na
cidade de Sao Paulo. Neste mercado existem empresas concorrentes que estao
aptas a inovar criando novos designs e combinacdes de chocolates gourmet. Cada
vez mais 0 mercado esta exigente quanto a qualidade por parte dos produtos
alimenticios e o ramo de chocolates. Segundo pesquisas O Brasil € quinto maior
produtor de chocolate no mundo, mas nesta época do ano de 2011, conquista o

segundo lugar no ranking entre os paises que mais consomem chocolate, ficando
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atras apenas da Inglaterra. Porém o paladar brasileiro ndo € como dos europeus

culturalmente falando. O mercado de chocolates finos composto com o0 minimo 33%

de cacau estda mudando aqui no Brasil, sendo muito apreciado em doceiras de luxo.
Mais um motivo importante para Frenzy espalhar o prazer que é proporcionar os

chocolates de finos e com qualidade.

3.4.3 Posicionamento

Este conceito torna-se indispensavel para a analisarmos a imagem de nossa
empresa.

E o espaco que um produto ocupa na mente do consumidor em um
determinado mercado. Como compradores potenciais o0 véem, esta posicdo é
expressa pela relagéo de posicéo entre os competidores.

Queremos convencer o cliente de que o nosso produto é prazeroso como um
abraco, um consolo, o sorriso, 0 amor. Apresentar de maneira sadia, induzindo a
comprar nossos chocolates. Fazendo que a marca seja lembrada com um conceito
de qualidade e dedicac&o que a empresa oferece. E ao pensar em chocolates finos

brasileiros, lembrem-se da marca Frenzy.

3.4.4 Publico- Alvo

E o ponto que para qual devemos planejar antes de abrir o negdcio.
Identificando para quem queremos vender nossos produtos e analisar
principalmente se o cliente estara disposto a comprar e a necessidade de adquirir o
gue iremos vender.

Nossas variaveis de segmentacao séo:

o Geografica: Pessoas que se localizam nos bairros nobres da cidade
de S&o Paulo como Jardins (Jardim América, Jardim Europa, Jardim
Paulista, Jardim Paulistano), Higienépolis, Morumbi, Vila Nova

Conceicéo, Itaim Bibi, Perdizes, Pinheiros e Panamby.

o Demografia: Homens e Mulheres adultos com idade entre 20 e 60

anos, com uma renda média de R$ 7.498,80.
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o Psicografica: Pessoas da classe A que frequentam Ilugares
requintados, empresas que querem presentear seus clientes e
funcionéarios, com bom gosto em busca de um produto que remeta a
sofisticacdo, também buffets que queiram fazer encomendas para

eventos.

o Comportamentais: Compram para diversas ocasides, sejam elas em
datas comemorativas como Pascoa, Aniversario, Dia do Profissional
(advogado, médico, trabalhador, etc.), Natal, Dia as Maes, Dia dos
Namorados, Dia dos Pais, entre outras datas ou por simplesmente
passar em frente a loja e sentir o desejo de apreciar um produto
gourmet. Os beneficios esperados a aquisicdo o chocolate é causar

um bem estar, prazer,

3.4.5 Concorréncia

Empresas que oferecem um produto ou servico semelhante com a sua
organizacdo, que satisfacam o mesmo tipo de necessidades ou desejos, aos

mesmos consumidores, com pre¢cos semelhantes.

3.5.1 Estudo dos concorrentes

Identificamos nossos quatro principais concorrentes que séo: Kopenhagen,
Anusha Chocolates, Chocolat Du Jour e Chocolat Des Arts.

Através da pesquisa percebemos que todos seguem a mesma linha européia,
utiizam embalagens que seduzem os olhos dos consumidores, os valores
agregados nos produtos estdo no mesmo seguimento, as lojas onde se localizam
sdo préximas aos locais frequentados pelos nossos clientes em regiées nobres de
Séao Paulo. As marcas Kopenhagen e Chocolat do Jour sdo bastante conhecidas e
tem um posicionamento forte no mercado, oferecendo produtos de 6tima qualidade.

Todas foram eleitas como um dos melhores chocolates em varias publicacdes
da imprensa. Contudo, sabemos que devemos diferenciar nossos produtos
conquistando novos clientes, vemos essas empresas ndo sO como concorrentes

mais também podemos nos espelhar cada vez mais melhorando a qualidade e
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servi¢os oferecidos, para que nossos clientes continuem mais exigentes, confiantes
e satisfeitos com nosso comprometimento.

A Frenzy é uma empresa nova, mas também disponibilizamos diversos
servicos como nossos concorrentes, dentre eles estdo: Funcionamento todos os
dias das 9h as 21h, portal de Sac., Wi-Fi, &rea da loja plana com acesso facil para
deficiente fisico, estacionamento no local, frete gratuito pra encomendas de eventos
na cidade de S&o Paulo.

Através da comunicacdo queremos chegar a esses consumidores, mostrando
a qualidade dos nossos produtos, estudando cada vez mais e analisando que forma

coOm gque NoSs0S concorrentes conseguem ter uma boa imagem no mercado.
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3.4.6 Composto Mercadolégico

3.4.6.1 Produto
“Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado para
satisfazer uma necessidade ou um desejo. O conceito de produto
nao se limita a objetivos fisicos qualquer coisa capaz de satisfazer

uma necessidade pode ser chamada de produto.” (Kotler, 2000,
P.13).

3.4.6.2 Logotipo

Figura 2 - Logotipo

Fonte: Gabriel Donati

3.4.6.3 Slogan

“Frenzy, um delirio de sabor”

3.4.6.4 Embalagem

A embalagem é o principal elemento de conexdo e de comunicagao entre 0
consumidor, o produto e a marca. E um dos principais fatores que impulsionam a
venda do produto.

Pensamos em fazer uma sacola de papel, para que nossos clientes possam

levar os produtos para viagem. Com tons fortes que chamam atencéo, invertendo a
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cor do nosso logotipo deixando-a clara para se destacar. Colocamos também
arabescos nas laterais, que ddo um toque de delicadeza, charme e requinte na
embalagem com um proposito de utilizar a propaganda para o dia dos namorados

com a mensagem “Quartas Intengdes”... Amar, Beijar, Seduzir e Abracar.

Modelo Embalagem 1

Figura 3 — Modelo Embalagem 1
Fonte: Allan Aradjo (DBR Interativa)



Modelo Embalagem 2

Figura 4 - Modelo Embalagem 2
Fonte: Allan Aradjo (DBR Interativa)

—— A
LmlerncCaea

93



c) Modelo Embalagem 3 (Linha “Quartas Intengdes” Quatro motivos para... Amar,
beijar, seduzir e abracar —Dia dos Namorados).

Figura 5 - Modelo Embalagem Quartas Intencdes
Fonte: Allan Araujo (DBR Interativa)

Modelo Embalagem 3

Figura 6 - Modelo Embalagem Quartas Intencdes
Fonte: Allan Araujo (DBR Interativa)
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Nossos produtos sé&o altamente selecionados, personalizados e fabricados com
dedicacdo e a delicadeza que é feito um chocolate, para Frenzy produzir ndo é
simplesmente fabricar e sim uma arte, pensamos nos acabamentos, modelos e
tamanhos, para que nossos clientes figuem satisfeitos. Temos uma variedade que
kits para eépocas sazonais e combinacdes diversas, tudo elaborado com a

criatividade da marca.

3.4.6.5 Alguns de Nossos Principais Produtos

o Tabletes de chocolates (Branco Chocolate Ao Leite e Escuro);

o Tabletes de chocolate sem acucar.
3.4.6.5.1 Bomboniere

o Pistache;

o Gianduia;

o Caramelo;

o Creme de cappuccino;
° Menta,;

. Pimenta;

o Cereja;

o Améndoas.
3.4.6.5.2 Combinacbes

o Pingos: chocolate com grao de café;
o Chocolate com pimenta;
o Gosto do Céu: Suspiro com recheio de Doce de Leite e cobertura de

Chocolate.
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3.4.6.5.3 Itens Sazonais

. Ovos de Pascoa;

o Panetones e chocolates tematicos (Pascoa e Natal);

o Chocolates e embalagens tematicas. (Dia das mées, Dia dos
Pais...);

o Nova linha “Quartas Intengbes”™Dia dos Namorados (brigadeiros e
bombons).

3.4.6.5.4 Trufas de Creme

o Avela

o Tradicional
o Brigadeiro
o Coco

o Maracuja

o Limao

. Morango
3.4.6.5.5 Espaco café

e Café Expresso (Graos altamente selecionados)

e Capuccino

e Café Expresso com leite espumante, polvilhado com chocolate ou
canela.

e Coffee Frenzy (Licor de cacau, café, leite condensado e chantili)

e Cookies

e Chocolate/Baunilha/Cacau



Abaixo imagens das especialidades artesanais:

Figura 7 — Produtos
Fontes: Daiana I. da Silva

Figura 8 — Produtos
Fontes: Daiana |. da Silva
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Figura 9 — Produtos
Fontes: Daiana |. da Silva
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Figura 10 — Produtos
Fontes: Daiana |. da Silva

98



99

Figura 11 — Produtos

Fontes: Daiana |l. da Silva

Figura 12- Produtos

Fontes: Daiana |. da Silva
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Figura 13 — Produtos
Fontes: Daiana I. da Silva
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3.4.6.6 Preco

Preco € o custo financeiro de um bem a ser adquirido, nosso preco valoriza a
qualidade dos produtos, embalagem e atencdo dada aos consumidores. Deve-se
levar em conta a necessidade de consumo.

Queremos que preco e produto seja uma troca de valores satisfatorios. No qual
o cliente esta disposto a comprar dando uma razao pelo qual deseja pagar, razdes

estas que estipulam o preco dos nossos produtos.

3.4.6.7 Praga (Distribuicdo)

Temos uma loja localizada no bairro do Morumbi, pensamos detalhadamente
na localizagdo do negdécio, nas prateleiras e a facilidade que nossos clientes
encontrardo a loja, com um espago amplo para armazenar nossas mercadorias, um
elemento importante por parte da logistica € termos fabrica e loja no mesmo local,
uma vez que se tronam mais rapidas as etapas logisticas para que o produto chegue

mais rapido ao cliente final. Fazemos também o servi¢o de entrega.

3.4.6.8 Promocéo

Criamos um site, onde nossos clientes possam conhecer melhor a histéria da
empresa, variedade de produtos ou fazer encomendas, é muito importante ter um
acompanhamento dos resultados, quantidade de visitantes por dia e periodo,
paginas visitadas, taxa de rejeicdo (usuarios que saem antes de clicar em qualquer
link; quantidade de acessos por meio de buscas para gerar um possivel aumento de
acesso (Google) e as se¢cbes mais visitadas).

Utilizamos a comunicacdo fazendo um levantamento importante planejando
nossa campanha, aproveitando toda verba disponivel e o periodo de promocéo, para
causar um impacto ao consumidor.

O objetivo é fazer uma comunicacdo estratégica de maneira inteligente e
correta para que a campanha ndo seja perdida. Utilizando uma promocéo
direcionada, exclusiva para apreciadores de chocolates artesanais. Em épocas
sazonais utilizaremos terminais (quiosques) em shoppings das proximidades,
acreditamos que dessa forma conseguimos mais clientes e divulgamos mais a

marca, devido ser nova no mercado concorrente.
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3.5 Anélise Swot

A Analise SWOT é uma ferramenta de gestdo muito utilizada pelas empresas
para o diagndstico estratégico. O termo SWOT € composto pelas iniciais das
palavras Strenghts (Pontos Fortes), Weaknesses (Pontos Fracos), Opportunities

(Oportunidades) e Threats (Ameacas).

3.5.1 Analise Interna

Corresponde aos principais aspectos que diferenciam a empresa ou 0 (S)
produto (s) dos seus concorrentes. Sao provenientes do produto e da empresa —

decisfes e niveis de desempenho que podemos gerir.

a) Pontos Fortes: Vantagens internas da empresa ou produtos.

o Menos conservantes

° Produtos artesanais

o Garantia de qualidade

. Variedade de sabores

o Disponibilidade de servicos (Funcionamento — Estacionamento, etc.).

b) Pontos Fracos: Desvantagens internas da empresa ou produtos.

o Estrutura da organizagéo e os beneficios que a empresa oferece aos

funcionarios sdo inferiores ao da concorréncia;

o Recursos humanos e tecnologicos inferiores aos da concorréncia.
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3.5.2 Anélise Externa

O objetivo da analise externa € avaliar a relacdo existente entre a empresa e
seu ambiente em termos de oportunidades e ameacas. Nesse trabalho, a funcédo do
executivo é identificar os componentes relevantes do ambiente e, feito isso, analisa-

los quanto a situacao de oportunidades ou ameacas para a empresa.

a) Oportunidades: Aspectos positivos, com impacto significativo no negocio da

empresa,

o Crescimento no consumo de chocolates, Sao Paulo é a segunda
cidade que mais consome chocolates no Brasil;

. Novos clientes;

o Surgimento de franquias.

Q)/

b) Ameacas: Mudancas no ambiente que apresentam ameacas

sobrevivéncia da empresa.

o Reducéo do poder de compra dos consumidores;

o Dificuldade de negociacédo com os fornecedores;

o Lancamento mais produtivo por parte da concorréncia;

o Aspectos ou pesquisas de alerta ao consumo de doces.
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3.6 Pesquisa de Mercado

Elaboramos uma pesquisa exploratoria que nos permitiu encontrar indicios
sobre a situacdo atual, para extrair informa¢cdes quanto ao consumo de chocolates

por pessoas da regido do Morumbi e proximidades.

3.6.1 Definicdo do Problema

Para realizar a pesquisa de marketing, definiu- se que o problema seria:
“Descobrir a frequéncia de consumo de chocolates na regido que iremos abrir o

negocio”.

3.6.2 Temas de Abordagem

A pesquisa disponibiliza varios tipos de abordagem, com analise da pesquisa
exploratdria, utilizamos os temas de habitos e satisfacdo com os chocolates que

consumem.

3.6.3 Modelo da Pesquisa

Utilizamos uma pesquisa qualitativa e quantitativa, a fim de definir as
caracteristicas do mercado alvo e o seu relacionamento com o produto (chocolate),
habito dos consumidores. Através de um questionario onde avaliamos suas
preferéncias.

Aplicamos os questionarios a 580 pessoas (0s entrevistados foram pessoas que
moram no Morumbi e em bairros nobres proximos a regido). O questionario

constituiu-se de onze gquestdes alternativas. Como ilustra o seguinte resultado:



3.6.4 Questbes e Resultados

1. Sexo:

[J Masculino

(1 Feminino

B Feminino

60%

O Masculino

40%

Gréafico 1- Sexo

Fonte: Renata Brandao
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2. Situacéo:

1 Casado (a)
1 Solteira (a)
1 Namorando

[J Viavo

B Casado

25%

O Solteiro

30%

O Viuvo

5%

O Namorando

40%

Grafico 2 - Situacéo

Fonte: Renata Brandao
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3. Faixa etéria:

O Entre 20 e 25 anos

O Entre 25 e 35 anos

O Acima de 36 anos

B Acima de 36 anos

35%

O Entre 25 e 35 anos

45%

O Entre 20 e 25 anos

20%

Gréfico 3 - Faixa etaria
Fonte: Renata Brandao
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4. Que tipo de chocolate mais consome?

O Ao Leite

O Branco

O Meio Amargo

O Amargo

O Trufado

O Com licor

0 Recheado

W Ao Leite

35%

OBranco

15%

OMeio Amargo

5%

OAmargo

2%

OTrufado

20%

B Com Licor

9%

ORecheado

14%

Grafico 4 - Tipo de chocolate que mais consomem

Fonte: Renata Brandao
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5. O sabor do chocolate pra vocé é:

0 Delicioso

O Indiferente

O Magnifico
| i
B Delicioso 75%
OlIndiferente 5%
O Magnifico 20%

Grafico 5 - Sabor do chocolate
Fonte: Renata Brandao



6. Com que frequéncia vocé consome chocolate?

O Todos os dias

O Duas vezes por semana

O Uma vez por semana

0 Duas vezes por més

O Raramente consome

B Todos os Dias

29%

O2x por semana

30%

O1x por semana

32%

O2x por més

4%

O Raramente

3%

Grafico 6 - Frequéncia que consomem chocolate

Fonte: Renata Brandao
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7. Nessa ocasiao o preco influi na sua decisao?

0 Sim
O Nao

BSim

30%

ONao

70%

Gréfico 7 - O preco influi na decisdo?

Fonte: Renata Brandao
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8. O que é priorizado por vocé no momento da compra?

O Preco

O Valor nutritivo

0 Sabor (teor de chocolate na formula, quantidade, etc.).

- 4
B Preco 2%
OValor Nutritivo 25%
O Sabor 73%

Gréfico 8 - Priorizacdo no momento da compra

Fonte: Renata Brandao
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9. Costuma consumir quando?

0 Inverno

O Verao

O Indiferente

B Inverno

51%

OVerao

14%

OIndiferente

49%

Grafico 9 - Consumo

Fonte: Renata Brandao
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10. Quando presenteia com chocolates?

O Sempre

O Dificilmente

0 Asvezes

B Sempre

30%

ODificilmente

33%

OAs vezes

37%

Grafico 10 - Quando presenteiam com chocolates

Fonte: Renata Brandao
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11. O que considera importante no design de uma embalagem?

O Delicadeza
O Criatividade

O Tamanho

B Delicadeza 35%

OCriatividade

56%

O Tamanho

9%

Gréfico 11 -Importancia design
Fonte: Renata Brandao

3.6.5 Consideracoes
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Entre o sexo masculino/ feminino descobrimos que as mulheres lideram o nivel

de consumo, mas esta margem tem uma distribui¢cdo equilibrada.

Chocolate é um produto bem apreciado, temos que levar em consideracdo a

forma que ele sera apresentado para o publico, a imagem conta muito, o que indica

na pesquisa. Criatividade foi um dos fatores mais importantes que os entrevistados

consideraram na embalagem.

Entdo devemos nos dedicar em design, férmulas e sabores que chamem a

atencao dos clientes.
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3.7 Compras

O departamento de compras € o responsavel por estabelecer o fluxo de
materiais na empresa. Deve-se a ele o encaminhamento de todo material desde o
fornecedor até a agilidade da entrega.

E importante ressaltar que, prazos de entrega descumpridos geram grandes
perturbacdes para os setores de producdo e vendas, 0s quais estdo ligados ao
departamento de compras.

Quando o departamento de compras esta em seu bom funcionamento, suas acdes
podem reduzir o nimero de problemas entre esses departamentos além de adicionar

lucros.
3.7.1 Objetivos do Departamento
Os objetivos do departamento de compras da Frenzy Chocolates estdo
divididos em quatro categorias:
e Obter mercadorias e servicos na quantidade e com qualidade
necessarias.

e  Obter mercadorias e servicos ao menor custo.

e Garantir o melhor servico possivel e pronta entrega por parte do

fornecedor.

e Desenvolver e manter boas relagbes com os fornecedores e

desenvolver fornecedores potenciais.
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Para que esses objetivos sejam alcancados algumas funcdes béasicas sao

desempenhadas:
o Determinamos as especificagbes das compras, quanto a melhor
qualidade, com a quantidade certa e para finalizar, a entrega de

maneira importantissima no tempo e lugar determinado.

e A selecao do fornecedor ocorre de maneira a optar pela fonte certa,

gue nos proporcionar maiores beneficios.

e Negociamos os termos e condicbes de compras com h0oSSOS
fornecedores a fim de chegarmos ao melhor fechamento de negécio

para ambas as partes.

e No tocante a emissao de pedidos de compra e administracdo do
mesmo, nosso departamento € cauteloso, visando sempre o “nao

prejuizo” e o reabastecimento no momento certo.

Os objetivos de nosso departamento estédo alinhados aos objetivos estratégicos
da Frenzy Chocolates como um todo e nosso foco é o atender o cliente (interno e
externo) da melhor maneira possivel.

Essa preocupacdo tem tornado a fungdo compras extremamente dinamica,
utilizando-se de tecnologias cada vez mais sofisticadas e atuais como o EDI

(Eletronic Data Interchange), a Internet e cartbes de crédito.
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3.7.2 Ciclo de Compras

Nosso ciclo de compras consiste nos seguintes passos:

3.7.2.1 Receber e Analisar as Requisicbes de Compra

Os pedidos de compras tém inicio com o departamento ou a pessoa que sera o
usuario final. No ambiente de MRP (Material Requirement Planning), o planejador
libera um pedido planejado autorizando o departamento de compras a ir adiante e
processar um pedido de compra. No minimo, as requisicdes de compra contém as
seguintes informacdes:

o Identidade do requisitante, aprovacao assinada, e conta em que sera

debitado o custo;

o Especificacdo do material;

o Quantidade e unidade de medida;

o Data e local de entrega exigida;

o Qualquer outra informagdo complementar necessaria.

3.7.2.2 Selecgéo de Fornecedores

Onde identificamos e selecionamos os fornecedores. Responsabilidade do
departamento de compras.

Tanto para itens de uso rotineiro quanto para os que nunca foram comprados
antes, temos uma lista de fornecedores ja aprovados. Caso o produto ndo tenha
sido comprado antes nem haja um fornecedor aceitavel em arquivo, o departamento

€ encarregado de realizar pesquisas.
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3.7.2.3 Solicitacdo de Cotacdes

Para itens maiores, € geralmente desejavel a emissdo de uma solicitacdo de
cotacdo. Esta se trata de um requerimento por escrito que é enviado a um nimero
suficiente de fornecedores para garantir que cotacbes competitivas e confiaveis
sejam recebidas. Nao se trata de um pedido de venda. Depois que os fornecedores
completam e devolvem as cotacdes ao comprador, as cotacdes sao analisadas
quanto a preco, obediéncias as especificacdes, termos e condi¢cbes de venda,

entrega e termos de pagamento.

3.7.2.4 Determinar o Preco Certo

Essa € uma responsabilidade que o departamento de compras possui e esta
ligada a selecéo dos fornecedores. Uma vez que o departamento de compras
também é responsavel por negociar o preco, tentara obter o melhor preco junto ao
fornecedor.

3.7.2.5 Emitir Pedidos de Compra

O pedido de compra é preparado com base na requisicdo de compra ou nas
cotacdes, e também em qualquer outra informacéo adicional necesséaria. Enviamos
uma cépia ao nosso fornecedor, o departamento de compras recebe uma cépia, e
outras sao enviadas para outros departamentos, tais como o de contabilidade, o
departamento requisitante e o departamento de recepcao.

3.7.2.6 Seguimento e Entrega

Nosso fornecedor € o responsavel pela pontualidade na entrega de nossos
pedidos. A garantia dessa entrega no tempo certo parte do departamento de
compras, o qual zela para que realmente entreguem pontualmente. Se houver
duvidas quanto ao cumprimento dos prazos de entrega, o departamento de compras
se encarrega de descobrir a tempo e tomar medida corretivas, podendo envolver a
agilizacdo do transporte, deve descobrir isso a tempo de tomar medidas corretivas,
e essas poderdo envolver a agilizagdao do transporte, fontes alternativas de
suprimentos, um trabalho junto ao fornecedor para sanar seus problemas ou a

reprogramacao da producéo.
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3.7.2.7 Recebimento e Aceitacdo das Mercadorias

Quando recebemos as mercadorias, o departamento de recepcdo as
inspeciona a fim de garantir que foram enviados os itens corretos, na quantidade
certa e que ndo foram danificados no transporte. Usando a sua copia do pedido de
compra, o departamento de recepgdo aceita as mercadorias e escreve um recibo,
observando qualquer variacdo. Se for necessaria outra inspecédo, por exemplo, do
controle de qualidade, as mercadorias sdo enviadas ao departamento
correspondente ou retiradas para inspe¢édo. Se as mercadorias recebidas estiverem
danificadas, o departamento de recepcdo avisara o departamento de compras e
retera as mercadorias para outras medidas. Desde que as mercadorias estejam em
ordem e ndo exijam mais inspecao, elas serdo enviadas para o departamento
solicitante ou para o estoque. Enviamos uma cOpia do recibo para o departamento
de compras, observando qualquer variagdo em relacdo ao pedido de compra. Se o
pedido é considerado completo, o departamento de recepcéo fecha sua copia do
pedido de compra e avisa o departamento de compras. Caso néo esteja completo, o
pedido de compra permanece aberto, esperando para ser completado. Se as
mercadorias também foram inspecionadas pelo departamento de controle de
qualidade, os responsaveis por esse setor também avisardo ao departamento de

compras sobre a aceitacdo ou ndo das mercadorias.

3.7.2.8 Aprovacao da Fatura do Fornecedor

Quando recebemos a fatura do fornecedor, ha trés informacfes que devem
concordar: o pedido de compra, o relatério de recebimento e a fatura. Em todos os
documentos os itens e as quantidades sdo 0s mesmos e 0 mesmo vale para o0s
precos que devem permanecer idénticos no pedido de compra e na fatura. Usamos
a fatura para realizar a comparagdo de todos os descontos e termos do pedido
original de compra. Apdés todo esse seguimento o departamento de compras verifica
esses aspectos e caso exista quaisquer diferenca, cabe a ele resolver. Uma vez

aprovada, sO entdo a fatura é enviada ao departamento de contas a pagar.
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3.7.3 Negociagao de Compras

A negociacao possui principios solidos e bem desenvolvidos alicercados na
psicologia, na economia, na teoria das decisdes, na comunicacdo e na sociologia. E
uma das habilidades mais importantes dos executivos e apesar de possuir
principios gerais, tem peculiaridades que devem ser utilizadas em cada area de
aplicacao.

A negociacdo em compras, onde o negociador lida com os profissionais de
vendas, que talvez estejam entre 0s que mais passam por programas de
treinamento no Brasil, requer um preparo especifico.

Entender os fundamentos do que estd sendo negociado é critico para a
conducdo de qualquer processo de negociacdo. A descoberta dos aspectos
importantes das negociacdes é sem davida a preocupacao de todo negociador. Isto
é principalmente véalido nas negociacdes de compras, em que milhares, ou mesmo
dezenas de milhares, de itens estdo envolvidos. Além disso, o problema da area de
compras ndo se restringe apenas ao numero de itens, mas, principalmente, aos
seus valores. Entre 60 e 80% dos custos totais de uma empresa séo representados

por matérias-primas, componentes, conjuntos e outros itens adquiridos.

3.7.4 Matriz de Posicionamento de compras

Esta matriz possibilitara a criacdo de politicas de negociacdo diferentes de
acordo com a importancia dos itens. Isto ajudara o negociador bem preparado a
colocar seus argumentos de forma construtiva e convincente.

Esta matriz, como pode ser vista no quadro a seguir, possui duas dimensdes.
Uma representa o impacto que os itens tém nos custos totais da empresa. A outra
diz respeito aos riscos. Dependendo da combinagdo de custos e riscos, foram

sugeridas politicas diferentes, que nos levassem a diferentes tipos de negociagao.
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Risco Participacado nos |Estratégia de |Preocupacdo Fundamental
Custos Compras
Baixo Baixo Compras Minimizar a atencao.
Taticas Reduzir o tempo necessario para
comprar.
Automatizar as compras.
Reduzir outros custos associados
a compras como contas a pagar,
qualidade etc.
Baixo Alto Lucro Conhecer todas as alternativas de
Tatico mercado.
Realizar concorréncia para
reducao de custos.
Procurar fornecedores
alternativos.
Alto Baixo Seguranca Garantir o suprimento.
Estratégica Aceitar pagar preco diferenciado.
Avaliar novas alternativas
tecnologicas
Alto Alto Criticos Acompanhar permanentemente

Estratégicos

os itens.

Desenvolver novos fornecedores.
Gerar sistemas de
acompanhamento de precos.
Negociar, negociar, negociar.

Tabela 5 - Posicionamento de compras

Os ganhos mais significativos se encontram nos itens que fazem parte dos grupos

cujas estratégias recomendadas séo: lucro tatico e critico estratégico.

O risco de fornecimento foi caracterizado por uma combinacéo de:

e Disponibilidade de fornecedores: Os insumos para 0s quais existem

diversos fornecedores sao considerados de baixo risco para a

empresa;

e Requisitos de qualidade: Os insumos que ndo sdo fundamentais

para a qualidade s&o de alto risco para a empresa;



http://www.rhsuper.com.br/
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e Requisitos relativos a seguranca pessoal ou ambiental: Os insumos
que podem gerar impactos ambientais e que representem ameacas

a seguranca das pessoas sao de alto risco para a empresa.

3.7.5 Estoque

Stock, no europeu ou estoque (portugués), ou existéncias (em logistica) sao
termos usados para definir quantidades armazenadas ou em processo de produgao
de quaisquer recursos necessarios para dar origem a um bem com a funcéo

principal de criar uma independéncia entre os varios estagios da cadeia produtiva.

3.7.4.1 Armazenamento do nosso chocolate

O chocolate é suscetivel a temperatura, odores externos, luz, umidade e
clima. A gordura e o acUcar presentes absorvem os odores vizinhos. Sendo assim
nosso armazenamento é realizado num ambiente fresco, seco, longe de luz e com
otima circulacédo de ar. Além desses fatores temos o principio de trabalhar com as
melhores embalagens, que transmitam a maior protecdo ao nosso chocolate,
visando sempre a exceléncia de nossos produtos até que cheguem as maos de
nosso consumidor final.

Nossa empresa segue 0s padrdes de estocagem, que ditam a temperatura ideal
para guarda-lo o chocolate entre 12 e 20 °C, e a umidade relativa maxima de

armazenamento sao de 70 %.
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3.8 Producao

O chocolate € o doce mais comercializado no mundo todo, considerado
sobremesa de luxo em alguns paises da Europa o seu custo pode ser bastante alto,
e mesmo assim, o mercado do chocolate é bastante ativo.

Com a globalizagdo muitas industrias que atuam neste segmento, precisam
estar preparadas para a concorréncia nesse ramo de atividade que cresce a cada
ano, e o diferencial para isso esta em oferecer qualidade, compromisso com prazos,
padronizacdo dos servicos, atendimento diferenciado, monitoria constante da
qualidade dessa prestacédo de servigos, para que isso aconteca e traga resultados
positivos € necessaria uma politica de planejamento intensificada, com foco na
qualidade, e controle da producao desses servi¢os oferecidos.

Por se tratar de produtos alimenticios sdo indispensaveis alguns cuidados no
preparativo dos mesmos, estando sempre em dia com a Vigilancia Sanitaria e
demais 6rgaos envolvidos.

O chocolate pode ser considerado um produto de mercado sazonal, as vendas
aumentam em datas comemorativas como a Pascoa, Dia das Maes, Dia dos

Namorados e principalmente durante o inverno.

3.8.1 Planejamento de Producéao

A importancia de um planejamento para producédo se da pelo fato de levar essa
producdo a cumprir com as metas sugeridas, antecipando assim possiveis
problemas com fluxo da producédo, qualidade do servigo, organizando e unindo
setores de marketing, engenharia, administrativo de compras e vendas, e o0 setor
operacional. Fazendo com que toda a empresa entenda suas metas e objetivos a
serem alcancados e trabalhem de forma organizada e continuada, padronizando a
producéo, facilitando os meios de controle, e levando a empresa a gastar o
necessario sem desperdicio, podendo assim investir mais em qualidade de servi¢o
e tornando-se sempre competitiva no mercado.

Economicamente, producdo é a atividade da combinacdo dos fatores de
producdo que tém como finalidade satisfazer as necessidades do ser humano. A
producdo € um processo de criacdo de valores. Geralmente os termos producéo e

economia estao interligados.


http://franquiaempresa.com/2010/04/fatores-que-influenciam-as-vendas-de-sua-empresa.html
http://franquiaempresa.com/2010/04/fatores-que-influenciam-as-vendas-de-sua-empresa.html
http://pt.wikipedia.org/wiki/Necessidade
http://pt.wikipedia.org/wiki/Humanidade
http://pt.wikipedia.org/wiki/Valor
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No campo da sociologia o termo producao encontra-se intimamente ligado aos
estudos de Marx, para o qual a compreensdo dos processos historicos e sociais
seria possivel através do modo como se organiza a producdo em determinadas
épocas e locais. Marx foi muitas vezes compreendido como formulador de uma idéia
determinista, na qual a economia determinaria 0s outros aspectos da vida social,
politica, cultural, etc.

A industria alimenticia € o conjunto de atividades industriais em que se
preparam normalmente em quantidades que devem ser comercializadas, alimentos
ou ingredientes para a preparacgao de alimentos.

Numa definicho mais geral, podem considerar-se parte da industria de
alimentos, também a sua comercializagdo, por exemplo, através dos
supermercados ou companhias de entrega de alimentos. Um dos poucos aspetos
comuns a este conjunto de atividades é que, uma vez que mexem com produtos
que podem ter um efeito direto na saude, elas devem ser realizadas com a maxima

higiene.
3.8.2 Controle de Qualidade
1 De que é feito o chocolate?
Amargo: massa de cacau (resultado da trituracdo das favas), manteiga de
cacau, acucar e lecitina de soja (estabilizante usado para tornar a mistura

homogénea).

Ao leite: adiciona-se leite em p6 a massa de cacau, a manteiga de cacau, ao

acucar e a lecitina de soja.
Branco: manteiga de cacau, acgUcar, lecitina de soja e leite em poé.
Por esta razdo todos 0s nossos produtos sdo submetidos a um rigoroso

controle que atesta a qualidade dos produtos comprados e industrializados para

fornecer produtos de qualidade, requinte e perfeito sabor.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Sociologia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marx
http://pt.wikipedia.org/wiki/Social
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cultural
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ind%C3%BAstria
http://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9rcio
http://pt.wikipedia.org/wiki/Alimento
http://pt.wikipedia.org/wiki/Supermercado
http://pt.wikipedia.org/wiki/Companhia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sa%C3%BAde
http://pt.wikipedia.org/wiki/Higiene

3.8.3 Maquinério

3.8.3.1 Equipamentos
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Cobrideira de Chocolate

Misturados de Tamboreamento

Pia de Acionamento a Pedal

Misturador Helicoidal

Misturados de Alta Velocidade

Moldadora Rotativa

Tacho Cozidor Fixo

Tacho Cozidor Reversivel

Tacho Resfriador Fixo

Tacho Resfriador Reversivel

Tambor de Resfriamento

Freezer

Geladeira

Batedeira

Processador

Liquidificador

Talheres

Travessas

Fogao

Balanca

Maquina de Ralar Chocolate

Estufas

Panelas

Mesa de Aco Inox

Termbdbmetro de Ambiente

Placa de Altilineo

Formas / Moldes

Derretedeira de chocolate

Tabela 6 — Equipamentos
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3.8.4 Etapas da Linha de Producéo

Misturar;

e Moagem — Refinacéo;

e Conchagem;

e Temperagem — Tunel de Resfriamento;

e Moldagem;

e Embalagem — Manual.

3.8.4.1 Mistura

A pasta de cacau e o0 agucar moido sao admitidos nas misturadoras, que tem
o papel de compressdo da “massa”. A finalidade da mistura é ter uma pasta

homogénea.

3.8.4.2 Moagem-Refinacao

Moinhos refinadores reduzem a granulos a mistura. A finura das particulas é

em média 15 micron.

3.8.4.3 Conchagem

Para dar delicadeza ao chocolate, este é submetido & agdo de conchas.
Nesta etapa a massa € misturada, esmagada, bem homogeneizada, é um processo
gue se prolonga por horas ou até por dias. No decurso da conchagem € adicionado

manteiga de cacau.
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3.8.4.4 Temperagem

Antes de ir para a moldagem a pasta deve ser levada a uma determinada

temperatura de modo a obter um chocolate brilhante e estavel.

3.8.4.5 Moldagem

A pasta € distribuida automaticamente em lamelas iguais, dentro de moldes e
num tapete rolante submetido a trepidacdo continua para que a pasta ndo tenha
bolhas. De seguida passar por um tunel a 6 °C, o chocolate contrai e facilmente sai
do molde.

Processo final: Embalar
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3.8.5 Fluxograma de Produgéo
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Figura 14 — Fluxograma

Fonte: Lilian A. da Cruz Cunha
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3.8.6 Administracdo e Operacoes

3.8.6.1 Layouts
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Figura 15 — Planta Inferior
Fonte: Daiana |. da Silva
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Fonte: Daiana |l. da Silva
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3.9 Vendas

O setor de vendas tem como funcéo atender as necessidades dos clientes, ou
seja, dos compradores dos produtos produzidos pela empresa. E importante para o
sistema o setor de vendas coletarem informagfes pds-venda dos produtos, como
também realizar pesquisas de mercado, identificando a necessidade de produzir
novos produtos ou mesmo adequar o produto atual a novas tendéncias e

necessidades de mercado.

3.9.1 Importancia da Geréncia de Vendas

O gerente de vendas € o responsavel por motivar, treinar e dirigir a equipe de
vendas, avaliando quais pontos deve ser melhorado e continuamente buscar
resultados mais expressivos. A caracteristica basica é o dom da lideranca.
Distribuirmos os elementos da nossa equipe pelas zonas geograficas que considera
mais relevante. Cada vendedor tem uma area de trabalho e vende todos os produtos
da empresa nas filiagoes.

Uma boa organizacdo s6 existe com rigor, mas para terem-se 0s empregados
motivados deve haver alguma flexibilidade. Assim, é necessario rigor no roteiro de
visita dos vendedores. A Frenzy faz uma analise cuidadosa de cada cliente,
verificando as compras médias e a ultima compra de cada um deles. Além de termos
uma grande equipe de vendas organizada queremos sempre motiva-los e ver
nossos clientes satisfeitos com o atendimento.

O vendedor é somente a ponta de frente de atuacdo da empresa, o vendedor €
o artifice de como a empresa acontece no mercado, respaldado por todo o histérico
elaborado pela empresa. E a ele nédo pode ser creditado, exclusivamente o 6nus do
fracasso, quando este acontecer, sob pena de s a ele caber também os louros do

Sucesso.
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Etapas

Matéria Prima Matéria Secundaria

Embalagem

Cumprimentar o cliente

Identificar a necessidade

Chocolates Prateleiras

Concretizar a venda

Chocolates Bloco de notas

Papel, etiquetas,

sacolas.

Tabela 7- Etapas de Vendas

3.9.2 Padrdes de Gerenciamento

Méveis e Utensilios que Integram o Processo

ETAPAS

ITENS

Cumprimentar o cliente

Identificar a necessidade

atendimento, estilo/ gosto.

Prateleiras, expositores, degustacao, bancadas de

Concretizar a venda

Balcdo de despachos de mercadorias.

Tabela 8- Etapas de Vendas
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Atividade Responsavel
1. ApGs o cliente entrar na loja, o vendedor ou
gerente devera se apresentar para ajuda-lo.

Vendedor

2. Mesmo que nao seja atendido
imediatamente, deve ser deixado a vontade,

analisando os produtos da loja.

Vendedor / Gerente

3. Dirigindo-se pelo nome, conduzir o dialogo.
Mostrar alternativas, eliminar davidas e

mostrar modelos alternativos.

Vendedor / Controlador de Estoque

4. Resumir as indicacdes descritas,
sensibilizar para as opg¢des que respondem as

necessidades. Vendedor
5. Fechar a venda, identificar forma de
pagamento, garantir possiveis facilidades

Vendedor
6. Receber pagamento, entregar a
mercadoria, agradecer a preferéncia, convidar | Caixa

para retorno.

Tabela 9- Etapas de Vendas

3.9.2.1 Critérios

e O sucesso em vendas esta literalmente calcado em ser honesto sempre!

e Procuramos sempre atender melhor ao fornecer nossos produtos e

considerar nossos clientes em primeiro lugar.
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3.9.3 Estratégias de Vendas

Devido a varias mudancas ocorrentes nas empresas, a administracdo de
vendas possui grande importancia, a qual vem crescendo consideravelmente. Para
garantir um mercado cada vez mais abrangente para seus produtos, as empresas
devem organizar as forcas de vendas e definir seus objetivos e estes devem ser
pautados de acordo com a realidade e caracteristicas dos mercados alvos em que
atuam e na posicao que desejam neles.

A Frenzy interliga a administracdo de vendas com o marketing, gerando no ao
consumidor a propensdo ao consumo. Visamos a analise das ameagas e
oportunidades do macro ambiente, cuja tem sua realizacdo através das atividades
de venda. E através do plano de vendas que planejamos, direcionamos e
controlamos as atividades de vendas de nossa empresa.

Para que nossos esforcos sejam organizados de forma proativa e nossas metas de
vendas sejam alcancadas, nossos gerentes de vendas trabalham sob as
recomendacdes exigidas pelo mercado.

NGs identificamos as incertezas econdmicas, sociais, demogréficas e politicas
€ operamos sempre com as pressuposi¢coes (pessimista, otimista, realista) e a partir
desses pontos determinamos os fatores que podem ocorrer para mudar a demanda
do setor.

Nossos representantes e vendedores estudam o perfil de nossos clientes a fim
de conhecer a fundo suas necessidades, customizando nossas ofertas e realizando
mudancas em nosso merchandising, e principalmente empregar os argumentos
cabiveis a efetivacdo da venda.

Sendo assim a primeira importancia que o produto deve ter € a necessidade
dos clientes. A segunda superar as expectativas dos clientes. Por fim, é de se
ressaltar que as empresas estabelecem diferentes objetivos de venda, algumas
destinando maior tempo a base de seus antigos produtos, e outras para novos

produtos.
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Produto Descricao (R$) Valor
Tablete 1509 Chocolate ao leite R$ 11,00
Tablete 1509 Chocolate ao leite crocante R$ 11,80
Tablete 1509 Chocolate branco R$ 12,00
Tablete 1509 Chocolate branco crocante R$ 12,80
Tablete 1509 Chocolate escuro (amargo) R$ 12,50
Tablete 1509 Chocolate escuro (meio amargo) R$ 12,00
Tablete 1509 Chocolate ao leite com aveld R$ 12,50
Tablete 1509 Chocolate meio a meio (ao leite/branco) R$ 12,50
Tablete 1509 Chocolate ao leite com graos de café R$ 12,50
Tablete 1509 Chocolate sem adicdo de agucar R$ 13,00
Bombom 20g Chocolate ao leite com pistache R$ 2,80
Bombom 20g Gianduia (Essencialmente, a gianduia é uma pasta que

contém cerca de 70% de Chocolate e 30% de Avela) R$ 2,80
Bombom 20g Chocolate ao leite com recheio de Caramelo R$ 2,80
Bombom 20g Chocolate ao Leite com recheio de Creme de

Cappuccino R$ 2,80
Bombom 20g Chocolate ao leite com recheio de Menta R$ 2,80
Bombom 20g Chocolate ao leite com recheio de Pimenta R$ 2,80
Bombom 20g Chocolate ao leite com recheio de Cereja R$ 2,80
Bombom 20g Chocolate ao leite com recheio de améndoas R$ 2,80
Trufa 80g Coco R$ 4,00
Trufa 80g Maracuja R$ 4,00
Trufa 80g Cappuccino R$ 4,00
Trufa 80g Morango R$ 4,00
Trufa 80g Brigadeiro R$ 4,00
Trufa 80g Lim&o R$ 4,00
Trufa 80g Castanha de caju R$ 4,00

Pistache R$ 3,80

Tradicional R$ 3,00

Nozes R$ 3,80

Com crisps R$ 3,80
Brigadeiro 15g Chocolate branco R$ 3,80

Vinho

R$

3,80
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Mel R$ 3,80

Brigadeiro 15¢g Raspas de liméo R$ 3,80
Raspas de laranja R$ 3,80
Chocolate Negro 70% de Cacau R$ 3,80
Castanha do Para R$ 3,80
Leite em PG R$ 3,80

Panelinha de

Brigadeiro 70g Massa de Brigadeiro com 1 colher R$ 25,00
Caixa com 8 Suspiros com recheio de Doce de Leite,

Gosto do Céu cobertos com Chocolate R$ 70,00

Lata de brigadeiro Sabores sortidos 20 unid. R$ 96,00

Caixa de Bombons

(quartas intencbes) | Sabores sortidos 25 unid. / Cartdo personalizado R$ 103,00

Quartas Intencdes

(Coracgéo) Caixa com 15 bombons em formato de coracéo R$ 57,00

Lata de brigadeiro

(quartas intengcbes) | Sabores sortidos (20 unid.) R$ 96,00
24 Chocolates em formato de charutos (ao leite e meio

Charutos amargo) R$ 80,00

Caixa de bombons

(65009) Gianduia R$ 230,00

Caixa de bombons

(65009) Chocolate branco com recheios sortidos R$ 250,00

Caixa de bombons Chocolate ao Leite com recheios sortidos de pimenta,

(65009) caramelo e brigadeiro R$ 230,00

Caixa de bombons

(65009) Chocolate ao leite com recheio de creme de cappuccino |R$ 230,00

Caixa de bombons

(6509 Chocolate ao Leite com recheio de caramelo R$ 230,00
Duas canecas de porcelana, caixa de bombons e

Kit cappuccino em p6 R$ 120,00
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Produto Descricao Valor
Uma caneca de porcelana e 2 ganaches com chocolate
Kit belga R$ 70,00
Duas canecas de porcelana, cappuccino em pd, cookies
Kit para acompanhar R$ 89,00
Kit Pirulito 5 Pirulitos de chocolate branco decorados R$ 30,00
Kit Pirulito 5 Pirulitos de chocolate meio amargo decorados R$ 30,00
Kit Pirulito 5 Pirulitos de chocolate ao leite decorado R$ 30,00
Café Expresso R$ 8,90
Café expresso com leite espumante, polvilhado com
Cappuccino chocolate ou canela R$ 12,00
Coffee Frenzy Licor de cacau, café, leite condensado e chantili R$ 15,50
Bomba de Chocolate
Tradicional R$ 7,90
Bomba de Chocolate
Recheio de doce de leite R$ 7,90
Cookie 30g Chocolate / Castanha caju R$ 3,00
Cookie 30g Chocolate / Nozes R$ 3,00
Cookie 30g Chocolate / Gotas de chocolate R$ 2,50
Cookie 30g Baunilha / Castanha de caju R$ 2,50
Cookie 30g Baunilha / Nozes R$ 2,50
Cookie 30g Baunilha / Gotas de chocolate R$ 2,50
Cookie 30g Cacau / Gotas de chocolate R$ 3,00
Cookie 30g Cacau / Nozes R$ 3,00
Cookie 30g Cacau / Castanha de caju R$ 3,00
Massa de baunilha com recheio de chocolate R$ 6,80
Massa de baunilha com recheio de creme de Limé&o R$ 6,80
Bolo (Fatia) Massa de baunilha com recheio de creme e abacaxi R$ 6,80
Massa de baunilha com recheio de creme e morango R$ 6,80
Massa de baunilha com recheio de creme e maracuja R$ 6,80
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Produto Descricao (R$) Valor
Massa de baunilha com recheio de creme e coco R$ 6,80
Massa de baunilha com recheio de creme e nozes R$ 6,80
Massa de baunilha com recheio de doce de leite R$ 6,80
Massa de baunilha com recheio de doce de leite R$ 6,80
Massa de chocolate com recheio de creme e abacaxi R$ 6,80
Bolo (Fatia) Massa de chocolate com recheio de creme e morango R$ 6,80
Massa de chocolate com recheio de chocolate R$ 6,80
Massa de chocolate com recheio de floresta negra R$ 6,80
Massa de chocolate com recheio de creme e coco R$ 6,80
Massa de chocolate com recheio de mousse de limao R$ 6,80
Massa de chocolate com recheio de creme e cereja R$ 6,80
Massa de chocolate com recheio de creme e abacaxi R$ 6,80

Tabela 10 - Tabela de Precos
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3.10 Gestao de Pessoas

A gestéo de recursos humanos tem como objetivo, estabelecer o sistema que
rege as relagbes entre os seus colaboradores, definindo a melhor adequacédo de
cada um deles a funcédo que ira executar, e realizando a integracdo dos mesmos,
neste caso nosso foco é gerenciar as pessoas que trabalham em nossa empresa,
de modo que as mesmas se sintam satisfeitas para prestar seus servicos com
qualidade e eficiéncia.

A area de RH também trata das questbes entre funcioarios e a empresa, ou

seja, as obrigacdes do contratante (empresa) com a contratada (funcionarios). por
esse motivo cabe a area um conjunto de funcbes e atividades que devem ser
realizadas de forma objetiva.
Uma das grandes modas das empresas, dos debates sobre Recursos Humanos e
Gestao de Pessoas, e de boa parte da populacéo brasileira - desempregada -, é a
questdo do "curriculo”. Deve-se ter um bom curriculo para ser aprovado em algum
emprego.

e  Planejamento de recursos humanos;

o Recrutamento e sele¢éo;

e Integragao dos recursos humanos;

e Analise e descricao de funcoes;

e Avaliacdo de desempenho;

o Remuneracdes, beneficios e incentivos;

o Higiene e seguranca no trabalho;

o Formacgéo profissional e desenvolvimento pessoal;
e  Analise, controle e auditoria de recursos humanos;
o Medicina do trabalho.

e Clima organizacional; motivacéo profissional.
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3.10.1 Consideracgdes Gerais

O nosso planejamento consiste em determinar aquilo que deve ser feito para
conseguir os colaboradores necessarios e ideais as necessidade. Para isso é
necessario:

e O conhecimento do mercado de trabalho e das disponibilidades

internas e externas.

¢ Dominio de técnicas de planejamento e conhecimento preciso da
natureza dos objetivos da empresa.

3.10.2 Recrutamento e Selecao

3.10.2.1 Recrutamento

Corresponde a um conjunto de técnicas e métodos destinados a atrair
candidatos qualificados e capazes de ocupar determinados cargos ou desenvolver
determinadas tarefas na empresa. O recrutamento pode fazer-se no interior da
organizacao, (recrutamento interno), ou no exterior da organizacdo (recrutamento
externo). Para se candidatar a uma de nossas vagas disponiveis, é preciso acessar
o site da empresa onde h4 um campo para cadastro,ou por meio de indicacbes dos

nossos colaboradores.

3.10.2.2 Selecéao
E a fase que se segue e corresponde a escolha das pessoas, conforme as
exigéncias do cargo é o perfil do candidato.
Esses procedimentos séo realizados através de um documento chamado requisi¢éo
de pessoa, que devera conter as seguintes informacdes:
o Requisitos pessoais: nome, idade, sexo, estado civil, endereco e contatos

como telefone e email.

o Requisitos profissionais: nivel de escolaridade, conhecimentos e

experiéncias anteriores.

o Pretenséo salarial: valor da remuneracao.
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o Informacdes sobre o cargo: habilidades e conhecimentos sobre as areas

especificas.

Apos este processo o candidato é encaminhado a uma entrevista, onde
também sé&o realizadas dindmicas de grupo, testes préticos e tedricos, avaliando

sempre as seguintes condicdes:

o Iniciativa;

o Criatividade;

o Pro atividade;

o Conhecimento;

o Espontaneidade;

o Poder de argumentacéo;
o Estilo de relacionamento.

3.10.3 Requisitos Finais

O candidato que se encaixar no perfil da vaga passa para o prOXimo passo
denominado como controle da documentacédo para o processo de admissao, dentro
da legislacdo da CLT, incluindo a comprovacdo dos dados e informacbes do
mesmo, como dados pessoais e profissionais; inadimpléncia, antecedentes

criminais, atuacao anterior.

3.10.4 Integracao dos Recursos Humanos

Decidida a selecdo do novo funcionario, segue-se a sua integracdo na
empresa. Um funcionario fica encarregado de acompanhar, treinar e direcionar este
novo colaborador, porém contara com o apoio e colaboragédo de todos. Para isso é
efetuada uma apresentacédo das instalacbes e dos demais empregados.O mesmo
sera avaliado pela geréncia (no caso da loja),ou administrativo (na fabrica) durante

seu periodo experimental, podendo haver uma boa adaptacdo ou néo.
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3.10.5 Andlise e Descricdo de Funcdes

A analise de funcbes consiste na investigacdo sistematica das tarefas,
obrigacdes e responsabilidades de uma funcédo e dos conhecimentos, capacidades
e experiéncia de que uma pessoa necessita para desempenhar as funcdes de forma
adequada.

A descricao de fungdes constitui um sumario e um retrato fiel das tarefas,
objetivos e responsabilidades de uma determinada funcdo. Em suma, a analise

procura responder as seguintes questdes:

o O que é que o funcionario faz?

o Como é que o funcionério executa as tarefas?
o Por que é que as tarefas sdo executadas?

o Que capacidades sédo necessarias?

3.10.6 Avaliacdo de Desempenho

Apés o exercicio da funcao para a qual o funcionario foi seleccionado, torna-se
necessaria a avaliacdo do desempenho. A avaliacdo consiste na sistematica
apreciacdo do comportamento do individuo na funcdo que ocupa, suportada na
analise objetiva do seu comportamento e comunicacdo ao mesmo do resultado da
avaliacéo.

A atividade da avaliagcédo implica as seguintes fases:

o Observacgao do comportamento a medir;

o Medi¢do do comportamento;

o Comunicacgéao do resultado de forma a motivar o trabalhador.
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3.10.7 Remuneragéo, Incentivo e Beneficios

Entende-se por salario a compensacéao periodica como forma de pagamento do
trabalho, que séo depositados no decorrer dos dias 5 e 20 de cada més, nas contas
salario de cada funcionario que deve corresponder exatamente ao cargo ocupado
pelo mesmo dentro da empresa. A determinacdo dos salérios da nossa empresa
estd baseado nos seguintes principios: conhecimento exigido pela
funcdo,complexidade das atividades, responsabilidade pela execucdo das tarefas e
apresentacado de resultados, mercado de trabalho. Incentivos sdo recompensas
destinadas a compensar e encorajar os empregados que demonstram uma atuagao
superior aos demais. Trabalhamos com um programa de incentivo, onde o
funcionéario que se destacar durante o0 més, recebe um vale compras no valor de R$
30,00 (reais) para gastar onde bem quiser. Beneficios sdo recompensas recebidas
por todos os funcionarios pelo simples fato de serem funcionarios ,neste caso
oferecemos como beneficio,vale transporte, para quem possui veiculo proprio
estacionamento no local, totalmente gratuito. Propiciamos mensalmente aos nossos
colaboradores, uma confraternizacdo, em comemoracdo aos aniversariantes do

més, onde acontece uma integracao de toda equipe, tanto da loja quanto da fabrica.

3.10.8 Férias

Nos primeiros 12 meses, 0 nosso empregado adquire o direito a 30 dias de
férias. Nos 12 meses seguintes devemos, obrigatoriamente, conceder estes dias de
folga remunerada ao empregado. Mas quem escolhe quando o empregado tira
férias € o empregador, podendo, caso haja necessidade de mudanca, entrar em um
acordo.

Se 0 ndo liberarmos o funcionario nos 11 meses seguintes ao més em que ele
adquire o direito, pagaremos ao empregado o dobro da remuneracgao.

Além da remuneragcdo mensal a qual o trabalhador tem direito durante o
periodo das férias, o empregador deve pagar um adicional que corresponde a 1/3
do salario do empregado. O salario das férias e o adicional de 1/3 devem ser pagos
até 2 (dois) dias antes do inicio das férias. As horas extras habitualmente realizadas

devem ser incluidas na remuneragéo das férias.
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Em algumas situacdes, as férias de 30 dias sao divididas em dois periodos. Um
deles ndo pode ser menor que 10 dias sequenciais. A lei também permite ao
empregado “vender” 10 dias das férias a empresa e assim converté-los em dinheiro.
O empregado deve assinar a quitacdo do pagamento, documento em que aparece a

data de inicio e de términio as ferias.

3.10.9 Medicina do Trabalho

Os candidatos selecionados passardo por exames pré- admissionais,
executados por médicos do trabalho, avaliando as condi¢cbes de saude fisica do
profissional, podendo assim garantir a capacidade do avaliado a realizar suas
atividades da melhor forma possivel a qual 0 mesmo se sujeitara, este procedimento

é realizado periodicamente visando sempre o bem estar do empregado.

3.10.10 Higiene e Seguranca no Trabalho

Por higiene do trabalho entende-se o conjunto de normas e procedimentos que
visam a protec¢cdo da integridade fisica e mental do trabalhador. A seguranca no
trabalho €, por seu lado, o conjunto de medidas técnicas destinadas a prevenir
acidentes.

A elaboracdo de um plano de higiene e seguranca no trabalho supde o
diagndstico da situacdo e a avaliacdo do trabalho a fim de se definirem as medidas

mais adequadas a cada ambiente.
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3.10.11 Formacéao Profissional e Desenvolvimento Pessoal

O desenvolvimento individual ndo inclui apenas a formacédo no sentido de
aumentar as capacidades com vista a execuc¢do de uma tarefa especifica, mas a
educacdo em sentido mais geral, de forma a aumentar o nivel de conhecimentos e a
capacidade de resposta as mudancas no ambiente exterior a organizacao.

O processo de formacéo implica 4 fases:
o Diagnostico da situacdo (identificacdo e analise das necessidades e

conversado das necessidades em objetivos de formacéo;

o Programacao (quem treina; que conteudos; que metodologias usar);

o Implementacao (aplicacdo dos programas);

o Avaliacéo (verificacédo das alteracdes provocadas pela formacgao).

3.10.12 Processo de Motivacéo

A motivagdo nas pessoas inicia-se com a aparicdo de uma série de estimulos
internos e externos que fazem surgir as necessidades. Quando estas se
concretizam em um desejo especifico, orientam as atividades ou a conduta na
direcdo de alcancar os objetivos e a satisfacdo A motivacio nas pessoas inicia-se
com a aparicdo de uma série de estimulos internos e externos que fazem surgir as
necessidades. Quando estas se concretizam em um desejo especifico, orientam as

atividades ou a conduta na direcao de alcancar seus objetivos.

“Atitudes motivadas geram crescimentos profissionais quanto
pessoais que elevam a autoestima do Ser Humano e quando é
valorizado, quando € depositado nele confianca, e, seus
trabalhos elogiados, consequentemente a qualidade de seu
trabalho sera eficaz e de visivel crescimento. Isso acontece

devido a influéncia da motivagao em suas atitudes”.
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Se aplicarmos o processo de motivacdo no ambiente comercial, a empresa,
entre outros estimulos e incentivos, poderia iniciar a motivacdo dos vendedores
realizando, por exemplo, uma politica de promocdes internas. Isso faria com que

surgisse uma necessidade que se concretizaria no desejo de ser promovido.

“Bom mesmo é ir a luta com determinagéo, abracgar a
vida com paix&o, perder com classe e vencer com

ousadia... Pois o triunfo pertence a quem se atreve
(Charles Chaplin).

“As pessoas que alcancam seu potencial pensam

em aperfeicoamento.” (John Maxwell).

“O lider faz aquilo que é certo e ndo aquilo que é

conveniente,” (autor desconhecido).



3.10.13 Cargos e Salérios
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(%)
Funcao N° de Saléario Subtotal | Encargos | Encargo Total
Empregados | Mensal Sociais Social (R$)
(R$)
Auxiliar de 1 600,00 600,00 33,78 202,68 802,68
Limpeza
Auxiliar de 2 750,00 1.500,00 | 33,78 506,70 2006,70
Producéo
Confeiteira 1 1.000,00 | 1.000,00 | 33,78 337,80 1337,80
Auxiliar de 1 800,00 800,00 33,78 270,24 1070,24
Confeiteiro
Auxiliar de 1 850,00 850,00 33,78 287,13 1.137,13
Almoxarifado
Chef de 1 2000,00 | 2.000,00 | 33,78 675,60 2.675,60
Cozinha
Supervisor de 1 1400,00 | 1.400,00 33,78 472,92 1872,92
Loja
Atendentes 4 700,00 2.800,00 33,78 945,84 3.745,84
Supervisor de 1 1500,00 | 1.500,00 | 33,78 506,70 2.006,70
RH
Auxiliar 2 900,00 1.800,00 | 33,78 608,04 2.408,04
Administrativo
Total 15 14.250,00 | 33,78 4.813,65 19.063,65

Tabela 11 - Cargos e Salarios
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Trabalhamos com um quadro de quinze funcionarios dividido entre a loja,
fabrica e escritorio. Nos periodos sazonais, € feito a contratagdo de profissionais
temporarios para atender o aumento da demanda da producéo, pois essas datas
sdo sempre favoraveis para quem procura uma vaga de trabalho temporario € até
mesmo uma recolocagcdo no mercado que dependendo do seu desempenho e
comportamento, 0 mesmo tem a oportunidade de ser efetivado, passando a fazer
parte do nosso quadro de colaboradores. Também contamos com a colaboracéo

dos nossos funcionarios no aumento de horas trabalhadas por dia (horas extras)

3.10.15 Normas Internas

3.10.15.1 Cartao de Ponto

O cartdo de ponto (CP) é o documento base para a apuracdo da frequéncia
diaria dos colaboradores. O pagamento salarial € feito a partir das informacdes nele
contidas.

O controle, a apuracao e o encerramento da frequéncia sdo efetuados a vista
do Cartdo de Ponto e da elaboracdo da emissdo dos boletins que séo a
comunicacao das alteracfes de freqliéncia para o Sistema de pagamento.

Conforme legislacdo, Decreto n® 10.121/91, a assinatura do CARTAO DE
PONTO (CP) devera ser feita diariamente com caneta azul e encerrado todo ultimo
dia de cada més/ ultimo dia de trabalho no més.



ESCALA DE SERVICO

Avenida Giovanni Gronchi n°1001-Morumbi
Sao Paulo- SP
CNPJ: 71.903.831/0001-51
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Nome do Funcionario: Funcéao:

NUmero do Funcionario: Status:

Departamento: Supervisor:

Data Data de Hora final Horas Horas Total de

Inicio regulares extras horas

TOTAIS
SEMANAIS:

Assinatura do Funcionério: Data:

Assinatura do Supervisor: Data:

Figura 17 - Cartéo de Ponto

Fonte: Daiana |l. da Silva
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3.10.15.2 Faltas

A falta ao servico se caracteriza pelo ndo comparecimento do servidor ao
trabalho sem causa justificada.

Serdo também computados como faltas os sédbados, domingos, feriados,
pontos facultativos, folgas e recessos, quando intercaladas.

As Férias sdo um direito constitucional do trabalhador ao qual ele tera direito

apos cada periodo de 12 meses de trabalho.

3.10.16 Controle e Auditoria de Recursos Humanos

N&do basta a avaliacdo do desempenho dos trabalhadores numa dada
organizacgdo para se tiver uma ideia exata dos recursos humanos no seu conjunto;
torna-se necessario também fazer uma avaliacdo de caracter macro, isto €, da
organizacdo no seu conjunto. Uma das técnicas utilizadas na avaliacdo do estado
de espirito da organizacdo é a andlise de clima, a qual é efectuada através de
questionarios que procuram medir 0 sentimento das pessoas relativamente aos
regulamentos, regras e procedimentos, a justica das recompensas, a camaradagem
e espirito de grupo, ao apoio dos superiores, entre outros.

A auditoria de recursos humanos € uma forma de avaliar a gestdo de pessoal na
organizacdo e pode ser efectuada através de questionarios, entrevistas e

estatisticas de pessoal.
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3.11 Responsabilidade Social

As transformacbes socio-econbmicas dos ultimos 20 anos tém afetado
profundamente o comportamento das organizacdes, até 0 momento acostumado a
maximizacgdo do lucro. Se por um lado o setor privado tem cada vez mais lugar de
destaque na criacdo de riqueza; por outro lado, sabe- se que com grandes poderes,
vém responsabilidades ainda maiores. Em funcdo da capacidade criativa ja
existente, e dos recursos financeiros e humanos ja disponiveis, empresas tém uma
intrinseca responsabilidade social.

Responsabilidade social incorporada aos negdcios é uma idéia relativamente
recente, pois com o surgimento de novas demandas e maior pressao por
transparéncia nos negocios, empresas se véem for¢cadas a adotar uma postura mais
responsavel em suas acoes.

Infelizmente, muitos ainda confundem o conceito com filantropia, mas as
razdes por tras desse paradigma nao interessam somente ao bem estar social, mas
também envolvem melhor desempenho nos negdcios e, conseqientemente, maior

lucratividade.

3.11.1 Conceito Frenzy

A Frenzy considera que, para o sucesso do negdécio no longo prazo, tédo
importante quanto gerar valor para o acionista é a geracao de valor para sociedade.
Por isso a Frenzy, tem como principio levar a sua responsabilidade social h& todos
que colaboram com o seu crescimento, desde os nossos fornecedores até nossos

clientes.

3.11.2 Direitos Humanos

A Frenzy possui em sua loja, adaptacdes na qual da acessibilidade a pessoas
com algum tipo de deficiéncia e para os idosos no qual necessitam de uma atencao

especial. Sempre pensando nos direito civis de seus clientes.
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3.11.3 Praticas Trabalhistas

Para a Frenzy o bem estar de seus colaboradores estd em primeiro lugar,
todos os estdo devidamente legalizados pelas leis trabalhistas. Contam com
equipamentos de seguranga para que nao aconteca nada com a saude dos mesmos

e programas de treinamentos para que futuramente se aperfeicoem.

3.11.4 Meio Ambiente

Acreditamos que a coleta seletiva seja uma das formas mais eficazes da
reutilizacéo do lixo e diminuicdo do impacto do residuo ao meio em que vivemos, por
essa razao contamos com parcerias com ONGs de reciclagem no qual entregamos
nossos residuos para que sejam devidamente tratados. Além de um controle
rigoroso para evitar refugos na fabricagcdo de seus produtos, e sistemas de descarte

de residuos.

3.11.5 Préticas Legais de Operacao

Totalmente adepta ao sistema anticorrup¢ao, onde sempre desenvolve seu

trabalho de forma honesta e clara e concorréncia leal.

3.11.6 Consumidores

Como a Frenzy trabalha de forma mais limpida possivel, todas as suas
propagadas estd adequadas a marketing leal, contendo todas as informacdes
exigidas. Protecdo a saude e a seguranca do consumidor; consumo sustentavel,
atendimento e suporte ao consumidor e solucdo de reclamacdes e controvérsias;
protecdo e privacidade dos dados do consumidor; acesso a servicos essenciais e

educagéo e conscientizagéo.
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3.12 Financeiro

by

O departamento financeiro trata dos assuntos relacionados a administracéo
das financas de uma organizacao, visando a obtencado de lucro e eliminando todos
0s riscos de ter prejuizos. Toda empresa precisa de uma estrutura do departamento
financeiro que seja agil, competente e acima de tudo organizada. Como a nossa
estrutura se mostra mais enxuta pelo fato de ser uma empresa com poucos
colaboradores, onde duas pessoas assumem varias funcdes no departamento ele
atende as expectativas e padrbes de qualidade do desenvolvimento do trabalho.
Segue a estrutura do departamento financeiro da nossa empresa, que sera

adaptada conforme a situacédo de expansao da organizacao.

3.12.1 Orgcamentacao

Tem como objetivo identificar os componentes do planejamento financeiro com
a utilizacdo de um sistema orcamentéario, entendido como um plano abrangendo
todo o conjunto das opera¢des anuais de uma empresa através da formalizacao do
desempenho dessas fungdes.

Os orcamentos anuais podem ser divididos em: Despesas, Receitas e Caixa.
Este ultimo, também conhecido pelo nome de Fluxo de Caixa Projetado. Essa
formatacao permite que haja uma integracdo com as contas contabeis, facilitando o
acompanhamento da "execucdo orcamentaria”. Ja o Orcamento Plurianual, é mais
comum de se dividir em Programas, Projetos e Atividades, como se utiliza na

Contabilidade publica Brasileira.

3.12.2 Contabilidade

E fundamental na gestdo financeira, pois registra todas as transagdes ou
movimentacdes de recursos que envolvam valores monetarios da organizacéo; é
considerada como a central de informacdo da gestdo financeira de uma

organizacao.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Planejamento_financeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Fluxo_de_Caixa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Contabilidade_p%C3%BAblica
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3.12.3 Tesouraria

Area que cuida de todos os pagamentos e recebimentos mais conhecidos
como departamento de contas a pagar e contas a receber além de administrar o

dinheiro que é mantido em caixa ou em contas bancérias para esse fim.

3.12.4 Faturamento

Setor responséavel pela area que cuida da preparacéo e envio das contas.

3.12.5 Custos

Area da organizacio responsavel pela apuracdo das medidas monetarias e

controle dos custos dos servi¢os prestados.

3.12.6 Administracéo do Capital de Giro

Consiste em gerenciar 0s recursos financeiros de que a organizacdo necessita
no seu dia-a-dia: quanto manter em caixa, em conta bancaria, em investimentos de
curto prazo e alta liquidez, administracdo dos estoques de materiais e outros

insumos necessarios para manté-la em seu cotidiano.

3.12.7 Andlise de Investimentos

Consiste na analise das possibilidades e necessidades de investimentos (em
instalacdes, equipamentos, area fisica, etc.) em longo prazo, sempre com O

principal intuito de trazer beneficio para a empresa.



3.12.8 Plano Financeiro

3.12.8.1 Estimativa de Investimentos Fixos

Maquinas e Equipamentos
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Descricao Quant. Valor Unit. Valor Total
Cobrideira de chocolate 1 R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00
Misturados de tamboreamento 2 R$ 2.500,00 [ R$ 5.000,00
Pia de acionameto a pedal 2 R$ 700,00 | R$ 1.400,00
Mistrador helicoidal 1 R$ 2.000,00 | R$ 2.000,00
Misturador de alta velocidade 1 R$ 2.450,00 | R$ 2.450,00
Moldadora rotativa 2 R$ 3.000,00 [ R$ 6.000,00
Tacho cozidor fixo 4 R$ 400,00 | R$ 1.600,00
Tacho cozidor reversivel 4 R$ 135,00 | R$ 540,00
Tacho resfriador fixo 4 R$ 600,00 [ R$  2.400,00
Tacho resfriador reversivel 4 R$ 300,00 | R$ 1.200,00
Tambor de resfriamento 2 R$ 3.000,00 [ R$ 6.000,00
Freezer 3 R$ 1.250,00 | R$ 3.750,00
Geladeira 1 R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00
Batedeira 3 R$ 1.000,00 | R$ 3.000,00
Processador 2 R$ 1.000,00 | R$ 2.000,00
Liquidificador 3 R$ 600,00 [ R$  1.800,00
Talheres 1000 R$ 3,00 | R$ 3.000,00
Travesas 500 R$ 25,00 | R$ 12.500,00
Fogao 1 R$ 879,00 [ R$ 879,00
Balanca 2 R$ 550,00 [ R$  1.100,00
Maquina de ralar chocolate 1 R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00
Estufas 6 R$ 2.500,00 | R$ 15.000,00
Panelas 50 R$ 250,00 | R$ 12.500,00
Mesa de aco inox 2 R$ 749,00 | R$ 1.498,00
Termometro de ambiente 5 R$ 20,00 [ R$ 100,00
Placa de altilineo 2 R$ 289,00 [ R$ 578,00
Formas / Moldes 3000 R$ 2,50 | R$ 7.500,00
Magquina de café/ chocolate
guente 1 R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00
Derretedeira de chocolate 2 R$ 439,80 | R$ 879,60

Total

R$ 104.374,60

Tabela 12 - Maquinas e Equipamentos




Movel e Utensilios
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Descricao Quantidade | Valor Unitario Valo Total
Mesas Funcionarios 5 R$ 593,00 | R$ 2.965,00
Mesa Refeitério 1 R$ 893,76 | R$ 893,76
Balcdo de Atendimento 1 R$ 1.300,00 | R$ 1.300,00
Cadeiras Escritorio 10 R$ 250,00 | R$ 2.500,00
Computadores 9 R$ 1.000,00 | R$ 9.000,00
Impressora Multifuncional 2 R$ 1.157,00 | R$ 2.314,00
Arquivo de Aco 2 R$ 400,00 | R$ 800,00
Vitrine 10 R$ 200,00 | R$ 2.000,00
Mesa Loja 3 R$ 432,00 | R$ 1.296,00
Cadeiras Loja 20 R$ 178,00 | R$ 3.560,00
Total R$ 26.628,76
Tabela 13 - Movel e Utensilios

Veiculos

Descricéo Quantidade | Valor Unitario Valor Total
Kangoo 1.6 usada 1 R$ 20.000,00 | R$ 20.000,00
Celta 1.0 usado 1 R$ 18.000,00 | R$ 18.000,00
Total R$ 38.000,00

Tabela 14 - Veiculos

Total de Investimentos Fixos: 169.003,36



3.12.8.2 Capital de Giro

Estimativa de Estoque Inicial
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Descricao Quantidade | Valor Unitéario Valor Total
Massa de cacau 400 R$ 800,00 [ R$ 12.800,00
Manteiga de cacau 200 R$ 980,00 | R$  7.840,00
Frutas 50 R$ 2,00 [ R$ 100,00
Leite condensado 50 R$ 8,49 [ R$ 424,50
Creme de leite 50 R$ 6,59 [ R$ 329,50
Leite em po 500 R$ 60,00 | R$ 1.200,00
Corantes alimenticios 10 R$ 15,49 [ R$ 154,90
Essencias 20 R$ 12,19 | R$ 243,80
Leticina de soja 100 R$ 65,00 | R$ 260,00
AcuUcar 500 R$ 44,00 | R$ 440,00
Total R$ 23.792,70

Tabela 15 — Estimativa de Estoque Inicial

e Caixa Minimo

Contas a Receber — Célculo do Prazo Médio de Vendas

Prazo Médio de Vendas (%) Numero de Dias | Média Ponderada
A vista 15% 0 0

A prazo 50% 30 15

A prazo 20% 60 12

A prazo 5% 90 4,5

Prazo médio total= 31,5

Tabela 16 - Calculo do Prazo Médio de Vendas




Fornecedores- Célculo do Prazo Médio de Compras
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Prazo Médio de Compras (%) Numero de Dias | Média Ponderada
A vista 5% 0 0

A prazo 75% 28 21

A prazo 20% 42 17,64

Prazo Médio total: 38,64

Tabela 17 - Célculo do Prazo Médio de Compras

Estoque- Calculo do Prazo Médio de Estoque

Necessidade Média de Estoque

NUmero de Dias

10

Tabela 18 - Célculo do Prazo Médio de Estoque

Necessidade Liquida de Capital de Giro em Dias

Recursos da Empresa Fora do seu Caixa

NUmero de Dias

Contas a receber 315
Estoques 10
Subtotal 41,5
Recurso de Terceiros no Caixa da Empresa

Fornecedores 38,64
Subtotal 2 38,64
Necessidade Liquida de Capital de Giro em Dias 2,86

Tabela 19 - Necessidade Liguida de Capital de Giro em Dias




Caixa Minimo da Empresa
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Descricao

R$

Custo fixo mensal

R$ 57.506,99

Custo variavel mensal

R$ 159.146,50

Custo total da empresa

R$ 216.653,49

Custo total diario R$ 7.221,78
Necessidade liquida do capital de giro em dias R$ 2,86
Total de Caixa Minimo R$ 20.654,29
Tabela 20 - Caixa Minimo da Empresa
Capital de Giro
Descricao R$
Estoque inicial 23.792,70
Caixa minimo 20.654,29
Capital de Giro 44.446,99
Tabela 21 - Capital de Giro
3.12.8.3 Investimentos Pré-Operacionais
Investimentos Pré-Operacionais R$
Despesa de legalizacao 20.000,00
Obras civis/reformas 10.000,00
Divulgacéo 5.000,00
Cursos e treinamentos 1.000,00
Total 36.000,00

Tabela 22 - Investimentos Pré-Operacionais




3.12.8.4 Investimento Total (Resumo)
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Descricdo dos Investimentos | Valor ( R$) (%)

Investimentos fixos 169.003.36 67,75%

Capital de giro 44.446,99 17,81%

Investimentos pré-operacionais 36.000,00 14,31%

Total 249.450,84 100%

Fontes de recursos

Recursos préprios 300.000,00 100%

Recursos de terceiros -

Outros -

Total 300.000,00 100%
Tabela 23 - Investimento Total (Resumo)

3.12.8.5 Estimativa de Faturamento Mensal da Empresa
Quantidade Preco de venda Faturamento
Produto Estimada de Unitario (R$) Total
Venda

Tablete chocolate ao leite 5000 11,00 55.000,00
Tablete chocolate branco 3000 12,00 36.000,00
Tablete chocolate amargo 1500 12,80 19.200,00
Trufa 14.000 4,00 56.000,00
Caixa 1000 103,00 103.000,00
Docinhos de festa 5500 3,00 16.500,00
Total 285.700,00

Tabela 24 - Estimativa de Faturamento Mensal da Empresa




3.12.8.6 Estimativa de Custo Unitario de Matéria-Prima

Chocolate Puro
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Material Quantidade Custo Unitario Total
Massa de cacau 50¢g 0,24 0,24
Manteiga 25¢ 1,00 1,00
Liticina de soja 5¢ 0,13 0,13
Leite em p6 100g 1,10 1,10
Acucar 100g 0,25 0,25
Papel chumbo 1 folha 0,02 0,02
Embalagem 1 folha 1,95 1,95
Total 6.57

Tabela 25 - Custo Unitario de Matéria-Prima (Chocolate Puro)



3.12.8.7 Estimativa de Custos de Comercializacéo
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Descricao (%) Faturamento Custo Total
Estimado (R$) (R$)

Impostos

Impostos Federais

Simples 6,84 285.700,00 19.541,88

IRPJ 0,31 285.700,00 85,67

PIS 0,23 285.700,00 657,11

COFINS 0,95 285.700,00 2.714,15

IPI 0,50 285.700,00 1.428,50

CSLL 0,31 285.700,00 885,67

Impostos Estaduais

ICMS 2,33 285.700,00 665,81

Impostos Municipais

ISS 285.700,00 -

Subtotal 26.778,79

Gastos com Vendas

Comissdes 0 285.700,00 -

Propaganda 0,69 285.700,00 1.971,33

Taxa de administracéo 0,34 285.700,00 971,38

de cartdo de crédito

Subtotal 2.942,71

Total 29.721,50

Tabela 26 - Estimativa de Custos de Comercializagéao




3.12.8.8 Apuragéao dos Custos de Mercadorias Vendidas
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Produto Estimativa de Custo Unitario de Cmv
Vendas Matérias / Aquisicao

Tablete chocolate 5000 6,57 32.850,00

ao leite

Tablete chocolate 3000 7,00 21.000,00

branco

Tablete chocolate 1500 5,50 11.250,00

amargo

Trufa 14.000 2,00 28.000,00

Caixa de bombom 1000 30,00 30.000,00

Docinhos de festa 5500 1,15 6.325,00

Total 129.425,00

Tabela 27 - Apuracao dos Custos de Mercadorias Vendidas




3.12.8.9 Estimativa de Custos com Mao de Obra
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Funcéo Quant. de | Salério Subtotal (%) Encargo Total
Emprega | Mensal Encargos | Social (R$)
dos Sociais (R$)

Auxiliar de 1 600,00 600,00 33,78 202,68 802,68

limpeza

Auxiliar de 2 750,00 1.500,00 33,78 506,70 2006,70

producao

Confeiteiro 1 1.000,00 | 1.000,00 33,78 337,80 1337,80

Auxiliar de 1 800,00 800,00 33,78 270,24 1070,24

Confeitaria

Auxiliar de 1 850,00 850,00 33,78 287,13 1.137,13

almoxarifado

Chefe de 1 2000,00 2.000,00 33,78 675,60 2.675,60

cozinha

Supervisor de 1 1400,00 1.400,00 33,78 472,92 1872,92

loja

Atendentes de 4 700,00 2.800,00 33,78 945,84 3.745,84

loja

Supervisor de 1 1500,00 1.500,00 33,78 506,70 2.006,70

RH

Auxiliar 2 900,00 1.800,00 33,78 608,04 2.408,04
Administrativo
Total 15 14.250,00 | 33,78 4.813,65 19.063,65

Tabela 28 - Estimativa de Custos com Mao de Obra




3.12.8.10 Estimativa de Depreciacao
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Ativos Fixos Valor do Bem Tempo de | Depreciacdo | Depreciacdo
(R$) Vida Util Anual Mensal

Maquinas e 104.374,00 5 anos 20.874,92 695,83

Equipamentos

Moveis 17.628,75 15 anos 1.175,25 39,18

Informética 9.000,00 3 anos 3.000,00 100,00

Veiculos 38.000,00 8 anos 4.750,00 158,33

Total 993,34

Tabela 29 - Estimativa de Depreciacao



3.12.8.11 Estimativa de Custos Fixos Mensais
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Descricao Custo total mensal
Aluguel 12.000,00
IPTU 350,00
Agua 800,00
Energia Elétrica 1500,00
Telefone 400,00
Honorarios do Contador 500,00
Pro- labore 15.300,00
Manutencéo dos equipamentos 1.000,00
Salérios+ encargos 19.063,65
Material de limpeza 200,00
Material de escritorio 400,00
Combustivel 500,00
Taxas diversas 2.000,00
Servicos de terceiros 1.000,00
Depreciacao 993,34
Manutencéo do Site 1.000,00
Outras despesas 500,00
Total 57.506,99

Tabela 30 - Estimativa de Custos Fixos Mensais



3.12.8.1 Demonstrativo de Resultados (DRE)
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Descricdo R$

1- Receita total em vendas 285.700,00
2-Custos variaveis totais

(-)CMV 129.425,00
(-) Imposto sobre venda 26.778,79
(-) Gastos com venda 2.942,71
Subtotal 159.146,50
Margem de contribuicao 126.553,50
(-) Custos fixos totais 57.506,99
Resultado Operacional 69.046,51

Tabela 31 - DRE



3.12.8.13 Indicadores de Viabilidade

3.12.8.13.1 Ponto de Equilibrio

e Margem de Contribuicédo
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indice de margem de contribui¢dio= 285.700,00- 159.146,50 = 126.553,50= 0,44

285.700,00 285.700,00
e Ponto de Equilibrio

PE= 57.506,99 = 130.697,70
0,44

Para a organizag&o conseguir manter-se

3.12.8.13.2 Lucratividade

Lucratividade= 69.046,51= 0,24 x 100= 24%
285.700,00

3.12.8.13.3 Rentabilidade

Rentabilidade= 828.558,12= 23%
300.000,00

e Prazo de retorno de investimento

Prazo de retorno de investimento = 300.000,00 = 4 anos e 3 meses
828.558,12



3.12.8.14 Construgdo do Cenério
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Descricao Cenario Cenario Cenario

Provavel R$ Pessimista Otimista R$
R$

Receita Total com 723.250,00 361.625,00 1.084.875,00

Vendas

Custos Variaveis

Totais

(-) Cmv 129.425,00 129.425,00 129.425,00

(-) Imposto sobre venda 26.778,79 26.778,79 26.778,79

(-) Gastos com venda 2.942,71 2.942,71 2.942,71

Subtotal 57.506,99 57.506,99 57.506,99

Margem de 126.553,50 (16.296,50) 269.403,50

Contribuicéo

(-) Custos fixos totais 57.506,99 57.506,99 57.506,99

Lucro/ Prejuizo 69.046,51 (73.803,49) 211.896,51

Tabela 32 - Construcao do Cenario
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3.12.8.15 Acdes Corretivas e Preventivas

3.12.8.15.1 Preventivas
e Acompanhar as metas de vendas;
e Sempre fazer pesquisas de novos fornecedores;
e Lancar novos produtos;

e Reajustar as metas quando necesséario, ap6s os balancos de
desempenho.

3.12.8.15.2 Corretivas
e Cortar gastos desnecessarios;

e Acompanhar diariamente o desempenho da producgéo, vendas e
marketing;

e Na&o descuidar da qualidade.
3.12.8.15.3 Conclusao

O sucesso do empreendimento € facilmente alcancado com o

comprometimento de todos os setores envolvidos.
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4 CURIOSIDADES

A BOA NOTICIA E QUE CHOCOLATE FAZ BEM AO CORACAO
Publicado em sabado 12 abril 2008 08:06

Um estudo apresentado em Amsterdd, na Holanda, durante um congresso da
Sociedade Européia de Cardiologia concluiu que o chocolate € o mais novo aliado
do coracdo. Substancias presentes no cacau, os flavondides, ajudam a combater a
oxidagdo da circulacdo sanguinea, melhorando assim a salude das artérias e do
coracdao. Os flavondides sdo encontrados também em varios tipos de frutas, mas
estudos recentes mostram que o cacau esta entre suas fontes mais ricas. Assim, um
chocolate de boa qualidade apresenta capacidade antioxidante trés vezes maiores
que a do alho e dos morangos.

O chocolate é originario da América do Sul, onde nativos ja utilizavam as
valiosas sementes de cacau como moeda.

O chocolate foi muito difundido pelo povo Maia que desenvolveu a cultura do
cacau na provincia de Yucatan, no México. Os Maias e Astecas utilizaram as
améndoas do cacau (sementes) para fazer uma bebida e a chamaram de "Xocolatl”.
Lendas astecas dizem que o cacau surgiu do paraiso, pois acreditavam que quem o
bebesse adquiriria poder e magia.

Em 1519, o explorador espanhol Hernando Cortez conheceu o chocolate em
visita a corte do imperador Montezuma, no México. Em 1838 o historiador William
Hickling, descreve a historia da conquista do México e relata que na corte do
imperador Montezuma, o chocolate servido era aromatizado com baunilha e outras
especiarias. O fato de o imperador Montezuma consumir chocolate antes de entrar
em seu harém levou a crenca que o chocolate era um afrodisiaco. A partir dai, o
chocolate comecou a ser difundido no Velho Mundo. Durante dois séculos apés ser
introduzido na Europa, o chocolate foi servido como bebida; a forma pastosa foi
introduzida como desjejum na Franca do século XVIII. Os efeitos estimulantes do
chocolate eram considerados Uteis para os soldados que ficavam de vigia a noite.

A abertura da primeira casa de chocolate ocorreu em Londres, em 1657, por
um francés. Até entdo, o chocolate era considerado um produto nobre, destinado a
elite. A Revolucao Industrial trouxe a producdo em série e tornou o chocolate um

produto popular. Em 1765, John Hanan, introduziu o chocolate nos Estados Unidos,


http://docedivino.arteblog.com.br/57045/A-boa-noticia-e-que-chocolate-faz-bem-ao-coracao/
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ao levar sementes do oeste da India. A primeira fabrica de chocolate foi instalada no
estado de Massachusetts. A partir dai, o chocolate foi amplamente difundido pelo
mundo inteiro.

Atualmente, cerca de ¥ do cacau fornecido para a industria de chocolate sédo
cultivados na Africa Ocidental e a maior parte da fracdo restante no Brasil, mais
precisamente no estado da Bahia. Entretanto, a produgéo de cacau no Brasil teve
uma queda acentuada devido ao aparecimento da "vassoura de bruxa”, doenga que
ataca a planta, suas folhas e seus frutos. O setor cacaueiro vive uma crise e um
momento de completa reestruturacdo e os proprietarios de fazendas de cacau
necessitam de alternativas para, em meio a crise, continuar com esta cultura tao
nobre.

Uma destas alternativas €, sem duvida, a producdo de cacau organico. Pela
natureza da cultura e suas condi¢cdes de producdo dentro da mata, a producdo de
cacau ja esta integrada com uma das bases da agricultura organica, que, dentre
outros principios, determina a preservacdo do ambiente natural. Além disso, a ndo
utilizacao de agrotéxicos e adubos quimicos, podera garantir uma melhor qualidade
nutricional para o fruto do cacau. A constante reposicdo de matéria organica,
caracteristica da floresta, ira contribuir para a manutencdo de um solo rico,
equilibrado e capaz de atender as necessidades da planta.

A cultura do cacau é considerada artesanal, pois necessita de mao-de-obra em
todas as etapas de plantio e colheita até a entrega da améndoa para a
industrializacdo. Nesse estagio, depois de separadas, as améndoas entram na fase
de fermentacdo, secagem e torrefacdo em baixa temperatura. Destas etapas
dependera o sabor do chocolate. Varios processos de manuseio se seguem,
dependendo de como se queira o produto final.

A producédo de cacau organico ja € uma realidade na regido sul da Bahia.
Atualmente, técnicas de produgcdo orgéanica estdo sendo desenvolvidas, em
completa sinergia com 0 meio ambiente. Algumas alternativas como culturas
consorciadas (cacau, palmito, café, ervas, temperos, mandioca, milho, feijao, frutas e
até seringueiras) estao sendo testadas e certamente irdo ter bons resultados.

A producao de chocolate, a partir do cacau organico, esta sendo desenvolvida
em todo o mundo. Ja existem marcas famosas de chocolate organico nas prateleiras
de mercados da Europa e dos Estados Unidos e sua disponibilidade € uma 6étima

noticia para os amantes do chocolate.
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Em resumo, a cultura do cacau absorve mao-de-obra, gera empregos e
garante condicfes de melhoria social. O chocolate € indicado como um alimento
energético, afrodisiaco, antioxidante, tbnico cardiovascular e estimulante do bom
humor. Sua versdo organica se apresenta como uma alternativa viavel de producao

e torna o chocolate um alimento mais saudéavel, por ndo utilizar produtos quimicos.

4.1 O Chocolate da Forca

Um simples pedaco de chocolate pode dar energia suficiente para uma mulher
adulta andar 45 metros. Um Unico pedaco de chocolate tem 10% da quantidade

recomendada de ingestao diaria de ferro.

4.2 O Chocolate ndo Acaba com a Pele

N&o existem estudos cientificos que comprovem a relacdo entre o Chocolate
e 0 aparecimento ou agravamento de acne. A acne surge devido a alteracdes
hormonais e ao stress, o Chocolate sé por si ndo determina o0 seu aparecimento,
mas comer alimentos gordos estimula a pele a tornar-se mais oleosa, como o
organismo absorve substancias gordurosas, consequentemente aparecem

borbulhas.

4.3 Chocolates x Cachorros

O chocolate pode ser mortal para os cachorros. Ele contém um ingrediente
chamado “Teobromina” que pode ser tdéxica para o sistema nervoso central e para os

musculos cardiacos do cao.

4.4 Chocolate Gasta

As pessoas gastam anualmente mais de 7 bilhdes de dolares com chocolate.

4.5 Chocolate Previne o Envelhecimento

A massa de Cacau tem grande poder antioxidante, mais que qualquer fruta
combatendo os efeitos da idade e alguns cientistas garantem que pode ajudar a

prevenir 0 cancro.
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4.6 Chocolate da Felicidade

O Chocolate estimula a producdo de horménios na area das emocdes
semelhantes aos liberados quando estamos apaixonados. Ele ajuda combater a

depressao, hipertensao, tumores e até o stress da TPM.

4.7 Haja Chocolate

A maior maqueta de chocolate até hoje construida foi a da cidade olimpica de
Barcelona, em 1985. Pesava duas toneladas e tinha 10 metros de comprimento.

4.8 Chocolate ndo Engorda

O Chocolate puro tem pouca gordura e, grande quantidade de magnésio e
ferro. Com a devida moderacédo € possivel desfrutar do prazer de comer Chocolate

sem trazer prejuizos ao organismo.

4.9 Devorando Chocolate

As pesquisas de consumo individual de chocolate indicam que cada pessoa

consume cerca de 5 quilos de chocolate por ano.

4.10 E Desses que Elas Gostam Mais

Chocolate ao Leite é o tipo de chocolate mais preferido pelas pessoas.

Contudo, o chocolate preto € especificamente o mais popular entre os homens.

4.11 Coca-Cola e Chocolate?

A forma de primeira garrafa de Coca-Cola é inspirada na forma do “criollo", o
fruto de um dos tipos de cacaueiro.

4.12 Maior Produtor de Cacau do Mundo

A Costa do Marfim é o primeiro produtor mundial de cacau, mas os paises
produtores séo fracos consumidores. Os cacaueiros dao frutos, cacaueiro, durante

todo o ano.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao elaborar o plano de negécio da empresa Frenzy Chocolates Ltda.,
constatamos que a implementacdo deste projeto é viavel, levando em conta as
informacdes técnicas de cada area, adquiridas através do estudo de referéncias
teoricas.

A idéia da industrializacdo de um chocolate gourmet foi desenvolvida, contando
com a percepcao e experiéncia de cada membro da equipe. Com a realizacédo deste
trabalho, adquirimos um grande crescimento interpessoal, através da aplicacdo
pratica dos conceitos expostos durante o curso Técnico em Administracao.

Contudo, o sucesso deste projeto s6 foi possivel através dos esforcos
somados de toda a equipe ao longo do curso, surgindo assim um novo conceito de
chocolate gourmet, diferenciado e inovador — Este é o conceito da Frenzy

Chocolates Ltda.
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