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Resumo

Esse estudo apresentou o plano de gestdo na cadeia de comercializacdo do mel no sertdo da Paraiba. A empresa que se
pretende abrir terd o nome ficticio de MEL ORGANICO POMBALENSE. Ela se diferenciara das concorrentes, pois
oferecerd aos consumidores produtos organicos. O principal motivo para esta proposta é que atualmente ndo ha nenhuma
empresa especializada na regido de Pombal em mel orgénico certificado, ou pelo menos ndo em evidéncia ou
quantidade, que desenvolva um trabalho semelhante, portanto acredito que estes diferenciais possam agregar valor ao
processo de venda, criando uma carteira fiel de clientes satisfeitos, garantindo boa rentabilidade, sucesso e prospec¢ao
do negécio. O foco da empresa serd um atendimento premium de alta qualidade para o mercado de mel orgénico, hoje
em dia carente de uma gestdo profissional e com foco na satisfacdo do cliente. Teremos venda direta de produtos no
varejo para os clientes. Concluiu-se que ao vender mel no mercado, é preciso levar em consideracdo uma série de
questbes que ndo podemos ignorar € que muito poucos comerciantes que nao tém planos econémicos e, portanto, acabam
falhando, por isso temos de ter um plano econdmico também definido para este tipo de negdcio de venda de mel.
Palavras-chave: Mel; Mel orgéanico; Plano de gestdo.

Abstract

This study presented the management plan in the honey commercialization chain in the interior of the state of Paraiba.
The company that intends to open will have the fictitious name of MEL ORGANIC POMBALENSE. It will differentiate
itself from competitors as it will offer consumers organic products. The main reason for this proposal is that currently
there is no company specialized in the region of Pombal certified organic honey, or at least not in evidence or quantity,
that develops a similar work, so | believe that these differentials can add value to the sales process, creating a loyal
portfolio of satisfied customers, ensuring good profitability, success and business prospecting. The focus of the company
will be a premium service of high quality for the market of organic honey, nowadays lacking a professional management
and with focus on the satisfaction of the client. We will have direct sales of products in retail for customers. It was
concluded that when selling honey on the market, we need to take into account a number of issues that we can not ignore
is that very few traders who do not have economic plans and therefore end up failing, so we must have an economic
plan also defined for this type of business selling honey.

Keywords: Honey; Organic honey; Management plan.

Resumen

Este estudio present6 el plan de manejo de la cadena de comercializacion de la miel en el interior de Paraiba. La empresa
que se abrira tendré el nombre ficticio de MIEL ORGANICA POMBALENSE. Se diferenciara de la competencia, ya
que ofrecera a los consumidores productos organicos. El principal motivo de esta propuesta es que actualmente no existe
ninguna empresa especializada en la region de Pombal en miel organica certificada, o al menos no en evidencia o
cantidad, que desarrolle un trabajo similar, por lo que creo que estos diferenciales pueden agregar valor al proceso de
venta., creando una cartera leal de clientes satisfechos, asegurando buena rentabilidad, éxito y prospeccion comercial.
El foco de la compafiia estara en un servicio premium de alta calidad para el mercado de la miel organica, hoy en dia
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necesitando una gestion profesional y enfocado en la satisfaccion del cliente. Tendremos venta directa de productos al
por menor a los clientes. Se concluy6 que a la hora de vender miel en el mercado, es necesario tener en cuenta una serie
de cuestiones que no podemos ignorar es que son muy pocos los comerciantes que no tienen planes econémicos y, por
tanto, acaban fracasando, por eso tenemos tener también definido un plan econdmico para este tipo de negocio de venta
de miel.

Palabras clave: Miel; Miel ecoldgica; Plan de gestion.

1. Introducéo

O comércio de mel e seus derivados tém crescido nos ultimos anos. Visualizando esse crescimento principalmente com
a abertura ao comércio exterior na década de 90, observa-se que ha um nicho de um novo mercado que pode ser aberto em
Pombal- Paraiba, para atendimento dos consumidores locais e de potenciais consumidores no exterior.

A empresa que se pretende abrir ter4 o nome ficticio de MEL ORGANICO POMBALENSE. Ela se diferenciara das
concorrentes, pois oferecerd aos consumidores produtos organicos. A empresa serd de varejo em Pombal e realizard a distribuicdo
para comerciantes em outras cidades.

Produtos orgénicos possuem atencdes especiais, tais como, eles devem que ser mantidos a uma distancia de pelo menos
trés quildmetros de quaisquer contaminantes como terras ndo-orgéanicas ou fabricas. A eliminagdo de todas as substancias
quimicas adicionara algumas dificuldades e desafios, mas a recompensa é o diferencial com a venda de produtos com o rétulo
de organico que comanda precos premium (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas [SEBRAE], 2015).

A empresa almeja se estabelecer na cidade de Pombal na Paraiba, mas pretende comercializar seus produtos ndo apenas
na cidade, ela também tentard adentrar no comércio exterior. Atentando para a informacdo que em 2014, o Brasil exportou um
recorde de 100 milhdes de dolares de mel e 30% do que era orgénico (Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento,
2014).

Essa busca por abrir fontes de vendas no exterior, veio do conhecimento de que o consumo de mel no Brasil ainda é
pequeno, as empresas do setor assim véem nas exportagdes uma maneira de crescer e expandir receitas. No ano passado, o Brasil
registrou forte crescimento nas vendas para o mercado internacional e subiu seis posi¢8es no ranking mundial, ocupando agora
o0 oitavo lugar em valor (SEBRAE, 2015).

Em 2014, houve uma grande demanda no mercado internacional e o aumento do dolar aumentou as exportacdes
(SEBRAE, 2015). Outro fator favoravel para o setor é que o mel deve ganhar forga por estar ligado ao conceito de alimentacdo
saudavel, mas de outro lado o setor tem o preco como principal barreira, influenciada pelo custo de producéo e da alta do ddlar.
Os Estados Unidos sdo o principal comprador do produto brasileiro. O mel brasileiro € bem visto no mercado por ser limpo e
livre de residuos.

Abelhas brasileiras estdo "africanizadas"”, ou seja, elas sdo mais resistentes e ndo necessitam, por exemplo, o uso de
medicamentos. Geralmente novos entrantes no mercado comegam a exportar com vendas a granel. Ao longo do tempo, e para
ganhar a confianca dos compradores, projeta-se que a MEL ORGANICO POMBALENSE pode comegar a carimbar rétulo do
produto com a sua marca €, desta forma, agregar valor ao negécio e ampliando as vendas (Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento, 2014).

2. Descricao do Negdcio Proposto
Proposi¢cao de Negdcio

A proposta deste trabalho é a criagio da empresa MEL ORGANICO POMBALENSE. A empresa tera sede na cidade
de Pombal e realizara a distribuicdo para a cidade de Pombal e as cidades vizinhas. Em um segundo momento a empresa pretende
se expandir para o comércio exterior.

O principal motivo para esta proposta é que atualmente ndo ha nenhuma empresa especializada na regido de Pombal em
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mel orgéanico certificado, ou pelo menos ndo em evidéncia ou quantidade, que desenvolva um trabalho semelhante, portanto
acredito que estes diferenciais possam agregar valor ao processo de venda, criando uma carteira fiel de clientes satisfeitos,

garantindo boa rentabilidade, sucesso e prospecg¢édo do negdcio.

Business Model Canvas — Visdo Geral
e Parcerias principais: Financeiras e Bancos
e Atividades principais: Venda de mel e producéo derivados do mel
e Loja fisica, pessoas capacitadas e com experiéncia na venda de mel.
e Proposta de valor: Produtos de mel orgéanicos diversificados e atendimento premium.
e Relacionamento com os clientes: Investimento em marketing online e offline e relacionamento diretamente com os
clientes.
e Venda varejo através da loja fisica e da internet.
e Segmento de clientes: A, B, C, D, ambos os sexos. Com relacdo & segmentacdo de clientes, atenderemos diversos
perfis de pessoas, pois 0 mercado de produtos de mel é muito abrangente e trabalharemos com diferentes linhas de
produtos.
e Estrutura de Custos: Custos da loja fisica, custos de salarios, custos fixos e varidveis, despesas com vendas,
investimentos em marketing.

o Fontes de receita: Venda de mel orgénico e seus derivados com precos competitivos.

Segmento de clientes

Ao combinar o seu segmento de clientes a sua proposta de valor, o gerenciador pode conseguir um fluxo de receitas
mais lucrativo. Por isso, € fundamental para uma organizacdo a compreender o trade-off entre os diferentes segmentos de clientes
e selecionar cuidadosamente qual o segmento que quer atingir. Em seguida, a organizacdo deve criar uma proposta de valor e
empregar um modelo de negécio mais adequado para atender as necessidades do seu segmento de clientes escolhidos. Uma
organizacao pode categorizar os consumidores em grupos distintos se eles tém as seguintes caracteristicas. Definir grupos de
clientes ajuda no planejamento de uma necessidade especifica que justifica a criacdo de um produto para coincidir com esta
necessidade. O grupo precisa de um canal de distribuicio separado para ser alcangado. Os grupos exigem relagdes de diferentes
tipos. H&A uma diferenca muito clara no nivel de rentabilidade cada grupo representa para a organizagdo. Cada grupo de
consumidores se sente forte o suficiente para pagar por uma verséo diferente do produto ou servico, adaptado as suas preferéncias.

Na elaboracéo desse Plano de Negdcio, o pesquisador foi a campo e passou um questionario para conhecer mais 0s
possiveis clientes, foram entrevistados 50 consumidores na cidade de Pombal e nas cidades vizinhas.

Com relacdo a segmentacdo de clientes, atenderemos diversos perfis de pessoas, pois 0 mercado de produtos de mel é
muito abrangente e trabalharemos com diferentes linhas de produtos.

Em relacdo a idade dos consumidores dos 100% dos entrevistados 40% tem mais de 49 anos, 26% tem entre 18-29 anos,

20% possui entre 40 a 49 anos e 14% declarou ter entre 30 a 39 anos.
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Gréfico 1: Idade.
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Fonte: Autores (2018).

Perguntou-se aos consumidores: Qual seu nivel de escolaridade? Dos 100% dos entrevistados, 30% disseram ter Ensino
Fundamental Completo, 28% possuem Ensino Médio Completo, 12% possuem Ensino Fundamental Incompleto, 12% possuem
Ensino Superior Incompleto e 8% possuem Ensino Superior Completo.

Qual seu nivel de escolaridade?

Gréfico 2: Escolaridade.

@ Ensino Fundamental Completo
@ Ensino Fundamental
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Fonte: Autores (2018).

Perguntou-se: Vocé consome mel organico e seus derivados? Dos 100% dos entrevistados, 40% disseram que as vezes,

30% disseram que sempre, 22% disseram que nem sempre e 4% disseram que nunca.

Vocé consome mel orgéanico e seus derivados?

Grafico 3: Consumo de mel.
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Fonte: Autores (2018).
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Perguntou-se aos consumidores: Tem facilidade de encontrar mel orgéanico e seus derivados no comércio local? Dos
100% dos entrevistados, 52% disseram que sempre, 20% disseram que as vezes, 14% disseram que nem sempre e 14% disseram

que nunca.

Tem facilidade de encontrar mel organico e seus derivados no comércio local?

Gréfico 4: Compra de mel no Comércio Local.
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Fonte: Autores (2018).

Perguntou-se: Considera o mel orgénico e seus derivados na cidade de Pombal de qualidade? Dos 100% dos

entrevistados, 54% disseram que sempre, 28% disseram que as vezes, 16% disseram que nem sempre e 2% disseram que nunca.

Considera o mel orgénico e seus derivados na cidade de Pombal de qualidade?

Grafico 5: Qualidade do Mel de Pombal.

Fonte: Autores (2018).

Perguntou-se: Gostaria de ter acesso a mais derivados do mel organico no comércio local? Dos 100% dos entrevistados

80% disseram que sempre, 8% disseram que nem sempre, 8% disseram que as vezes e 4% disseram que nunca.
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Gostaria de ter acesso a mais derivados do mel organico no comércio local?

Grafico 6: Acesso a variedade de Mel Organico em Pombal.
4%

8%

8% O Sempre

B Nem Sempre
OAs vezes
ONunca

80%
Fonte: Autores (2018).

Perguntou-se: Sabe o que € mel organico? Dos 100% dos entrevistados, 50% disseram que sim, 20% disseram que mais

ou menos, 20% disseram que nunca ouviram falar e 10% disseram que talvez.
Sabe o que é mel organico?

Gréfico 7: Conhecimento sobre mel organico.
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10%

Fonte: Autores (2018).

Perguntou-se: Qual é a média do preco do litro de mel? Dos 100% dos entrevistados, 44% disseram que entre 20 a 29
reais, 36% disseram entre 10 a 19 reais, 18% nado sabem e 12% disseram entre 30 a 39 reais.
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Qual é a média do preco do litro de mel?

Gréfico 8: Preco do litro mel.
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Fonte: Autores (2018).

Perguntou-se: O que chama mais atencdo para comprar mel? Dos 100% dos entrevistados, 40% disseram que € a

procedéncia, 34% disseram que é a aparéncia, 16% disseram que é o prego e 10% disseram que é a embalagem.

O que chama mais atencdo para comprar mel?

Gréfico 9: Motivagdo para compra do mel.

Procedéncia
@ Aparéncia

[0 Embalagem

O Preco

Fonte: Autores (2018).

Segmentacao Psicogréfica:

Acredito que boa parte dos clientes que atingiremos terdo idade média de 40-49 anos, casados ou ndo, com estilo de
vida urbano.

Segmentacao Geogréfica:

A loja estara localizada na area metropolitana de Pombal, portanto a maior parte dos clientes atendidos sera desta regido.

Segmentacdo Comportamental:

Acredito que os clientes serdo em maioria de classe média, conectados em novidades, pregos e oportunidades, que
buscam beneficios monetarios e comportamentais em suas compras, que valorizam um bom servi¢co e transparéncia e

tranquilidade.
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Proposta de valor

A proposta de valor da MEL ORGANICO POMBALENSE com padrio de atendimento e exceléncia de uma loja pode
ser resumida ao alto nivel de atendimento e acompanhamento da venda pela equipe, além da melhor oferta e agregacao de valor
ao cliente, através de uma boa qualificacdo deste consumidor para que seja oferecido o melhor product/ proposta.

Atualmente, vendedores estdo se tornando executivos de vendas com alto conhecimento dos produtos e ofertas da
concorréncia, que se envolvem em todas as etapas da compra do cliente, desde o entendimento da necessidade/perfil do
consumidor até o acompanhamento do pos venda através da analise da satisfacdo dos produtos.

O cliente que optar por comprar conosco terd um atendimento muito superior ao da concorréncia, que em grande parte

tem foco somente na venda de produtos derivados de mel orgénicos e de alta qualidade.

Canais de distribuicéo

Distribuicdo é a ferramenta de marketing que liga a produgdo ao consumo, e sua funcéo é fazer com que o produto a
disposicdo do consumidor final na hora que precisar e onde vocé quer comprar.

A loja contard com exposicao de produtos na sua loja fisica em Pombal, a mesma se enquadra no ramo varejista e
também atenderd as cidades vizinhas.

Teremos também atendimento personalizado através de nosso website, onde um de nossos executivos de vendas entrara
em contato com os prospects em no maximo 24hrs para entender suas necessidades e atender com o melhor produto possivel.

Nosso website terd sempre 0 nosso estoque atualizado com fotos padronizadas dos produtos, com descricéo, etc.

Relacionamento com clientes

Considerarei todas as etapas do atendimento ao cliente como “Relacionamento com Clientes”, e listarei cada uma das
etapas abaixo.

A primeira delas é a prospec¢do e gerenciamento de consultas, que pode ocorrer pelo website ou andncios, telefone,
atividades de prospeccdo em eventos. Teremos uma equipe dedicada para essas atividades, com metas semanais e indicadores
de desempenho como, por exemplo, taxas de converséo.

A segunda etapa é a qualificacdo do cliente, sendo essa atividade responsabilidade do vendedor e do gerente de vendas.
Nesta etapa do atendimento a equipe de vendas é responsaveis por entender diversas caracteristicas e opinides dos clientes, para
dessa maneira conseguirmos entregar o melhor produto possivel.

A terceira etapa do atendimento é a apresentagdo do produto, e esta deve ser feita com o objetivo de criar valor para o
cliente explorando todo o conhecimento adquirido na etapa qualificacdo. Com todas as informacdes sobre o cliente poderemos
atendé-lo com alta qualidade e conhecimento de maneira que suas vontades sejam atendidas.

A quarta etapa do atendimento é o test-drive, e nele os vendedores poderdo demonstrar na pratica tudo o que foi
explicado na etapa apresentacao de produto.

A quinta etapa é a negociacdo e acordo sobre a venda, onde precos e prazos serdo negociados com foco nas demandas
do cliente, por exemplo “melhor prego a vista” ou “menor parcela possivel”. Nesta etapa outros servigos serdo oferecidos para o
cliente, como por exemplo o oferecimento de novos produtos.

A sexta etapa do relacionamento com o cliente é o gerenciamento da satisfagdo, que podera ser realizado por conversas

na loja diretamente com o consumidor e também por pesquisas de satisfacdo que passaremos por email.

Fluxo de receitas

Nosso modelo de negécios as receitas serdo obtidas principalmente das fontes abaixo:
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- venda de produtos de mel organico.

Recursos Chave
Para oferecer uma proposta de valor aos nossos clientes e manter um relacionamento duradouro, de maneira a fidelizar

e reter estes clientes, de maneira que eles voltem a comprar conosco e indiquem amigos e familiares, precisaremos de:

° Estrutura fisica

Um espaco para vendas e pds venda, com excelente padrdo, ampla e com capacidade para demonstracdo de diversos
produtos. Essa loja devera estar bem localizada em uma regido de alto fluxo de passantes do nosso publico-alvo, com recursos
de entretenimento para a familia como, por exemplo, uma area de convivéncia com bebidas, comidas e televisdo, assim como

um espaco kids para diversdo das criancas.

L Estrutura humana

Os colaboradores de vendas e pos-venda deverdo ser profissionais de destaque no mercado com colaboradores com
mais de 15 anos de experiéncia em Gestdo de Negdcios, aptos para atender as necessidades especificas de cada cliente. As
instalagdes modernas, totalmente Informatizadas e munidas de equipamentos de comunicagdo de Ultima geracdo, consagrardo a
qualidade do nosso servigo. Além destes itens, a estabilidade do nosso quadro e talento para encontrar as melhores solugdes,

compativeis com a realidade de cada empresa, serdo responséveis pelo nosso sucesso.

Formacéo do Patrimdnio na Empresa formada pelos seus sdcios Custos de Instalagdo da Empresa

Para se obter a licenga prévia de funcionamento e vigilancia sanitéria, foi consultada a Prefeitura, a qual verificou se a
empresa poderia ser aberta no local desejado, de acordo com a lei de zoneamento urbano. Foi consultado ainda o érgdo ambiental
de cidade de Pombal sobre a aprovacéo do local, em termos ambientais. O objetivo foi avaliar se 0 ramo de atividade é compativel

com o endereco e a situagdo do imével. O imével foi adquirido ap6s a verificacdo da viabilidade do funcionamento.

Local
A empresa tem um custo fixo mensal com aluguel e IPTU (Imposto predial e territorial conforme descritos a seguir:

Quadro 1: Custos de Instalagdo da Empresa.
Tipo de Custos Valor (R$)
Aluguel (mensal) 15.000,00
IPTU (Anual) 6.000,00
TOTAL >>>>>>>>> 21.000,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

O quadro acima mostra que com aluguel (mensal ) e IPTU (anual) serdo gastos R$ 21.000,00. As despesas fixas e

variaveis estdo descritas conforme a seguir:
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Quadro 2: Despesas Mensais (R$ mil).

Descricao ‘ R$
FIXO
Aluguel das instalagbes + IPTU 15.500,00
Tarifas de agua, luz e telefone 2.500,00
Acesso internet banda larga 200,00
Material de escritério, limpeza, conservagéo 2.000,00
€ consumo
Honorérios contabeis 1.200,00
Despesas Bancérias 300,00
Manutengéo do 500,00
website
Outras despesas 1.000,00
Total FIXO 23.200,00
VARIAVEL
Mala direta 1.000,00
Outros 0,00
Total VARIAVEL 1.000,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

Quadro 3: Resumo da mao-de-obra requerida (R$).

Discriminacéo Funcionarios Saléario Encargos Custo mensal Custo anual
(salarios e (salarios e
encargos) encargos)

Gerente 1 2,500,00 908,00 3.408,00 40.896,00
Recepcionista 1 900,00 326,88 1.226,88 14.722,56
Assistente Contabil 1 900,00 326,88 1.226,88 14.722,56
Assistente ADM 1 900,00 326,88 1.226,88 14.722,56
Supervisor 1 1.500,00 544,80 2.044,80 24.532,60
Motorista 1 800,00 290,56 1.090,56 13.086,72
Aucxiliar de servicos 5 800,00 1.452,80 5. 452,80 65. 433,60

gerais

Vendedores 5 1.100,00 1.997,60 7.497,60 89.971,20
Auxiliar de Vendas 1 600,00 217,92 817,92 9.815,04
Total 6.392,32 23.992,32 287.907,84

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

O salario da méo-de-obra contratada mensalmente custara a empresa R$ 17.600, enquanto que o custo anual sera de R$
287.907,84.
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Encargos sociais

Quadro 4: Encargos Sociais.
Descriminagéo %
INSS
FGTS 8,00%
13° e Férias 8,33%
Férias 8,33%
1/3 Férias 2,78%
FGTS Verbas Recisorias 1,74%
Multa FGTS 50% 4,87%
Aviso Previo Trab 2,27%
Total 36,32%

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

Entre os encargos sociais ressalta-se o INSS, FGTS, 13° e Férias, 1/3 Férias, FGTS Verbas Rescisorias, Multa FGTS
50% e Aviso prévio, todos esses encargos ficaram na ordem de 36,32%.

Proé-labore dos socios

Quadro 5: Pr6-Labore (R$).
) Retirada Encargos Total Retirada
Sacios Total Anual
Mensal 20% Mensal
Sdcio-proprietario 1 6.000,00 1.200,00 7.200,00 86.400,00
Sdcio- proprietério 2 6.000,00 1.200,00 7.200,00 86.400,00
TOTAL 12.000,00 2.400,00 187.200,00 172.800,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

O Pré-labore dos s6cios mensal sera de R$ 12.000,00 e o total anual sera de R$ 172.800,00.

Dividendos
Quadro 6: Dividendos (R$).
Sécios Mensal Anual
Sécio 1 4.000,00 40.000,00
Sécio 2 4.000,00 40.000,00
TOTAL 8.000,00 80.000,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).
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Os dividendos mensais dos sécios estdo na ordem de R$ 8.000,00 mensal e 80.000,00.

Honoraérios dos Consultores

Quadro 7: Consultoria Gestdo ( R$ ).
. Honorarios Encargos Custo Anual
Tipo Qtd. o .
Médio Mensal Mensal (Salérios+Encar gos)
Consultor 1 2.500,00 908,00 40.896,00
TOTAL MO 1 2.500,00 908,00 40.896,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

J& os honorarios dos consultores terdo o custo mensal de R$ 2.500,00 e anual, somando salérios+encargos de R$
40.896,00.

Quadro 8: Premissas.
1 Previsdo de inflagdo 6,22%
2 Cotacéo do Dolar R$ 3,59
3 Carga tributéria 35,13% doPIB

*carga tributaria:site. www.tributoedireito.blogsport.com/2011/03/cargatributaria
Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

Atividades chave

O foco da empresa serad um atendimento premium de alta qualidade para o mercado de mel organico, hoje em dia carente
de uma gestdo profissional e com foco na satisfacdo do cliente. Teremos venda direta de produtos no varejo para os clientes.

Vendas de produtos e servi¢os diretos ao consumidor final, na qual a execucdo € no balcéo da loja.

Nossas estratégias serdo voltadas para o seguindo objetivo que é aumentar a habilidade dos parceiros para realizar suas
préprias mudancas.

Quadro 9: Estratégia: aumentar a habilidade do parceiro-chave para realizar suas proprias mudancas.

Maximizar seus pontos fortes, com um bom plano de comunicagdo, que inclui o envio de| Estimado

informacdes periddicas aos clientes sobre produtos e servigos.

Estratégia de estabilizagdo, reduzindo os custos unitarios das pegas Estimado
oferecidas pela empresa.

Manter um bom preco dos produtos e investindo em personalizagdo do atendimento Estimado

Frequentes desenvolvimentos e langamentos de novos produtos e servigos Estimado

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

Para o atendimento as demandas do futuro previstas neste plano, serd adotado o seguinte Plano de Acdo do Programa
de desenvolvimento de parceiros:
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Quadro 10: Etapas do Desenvolvimento de Parceiros.

DESCRICAO STATUS
1) Identificacdo da necessidade de melhorias Estimado
2) Estabelecimento dos objetivos do projeto Estimado
3) Definigéo do periodo de duracéo do projeto Estimado
4) Definicdo da forma de financiamento do projeto Estimado
5) Definicdo das informagdes que deverdo ser disponibilizadas pela Empresa Estimado
6) Definicéo da forma de avaliacéo das propostas submetidas pelos fornecedores Estimado
7) Definicdo da forma de avaliagdo dos resultados apds intervengdo nos Estimado
fornecedores

8) Escolha dos fornecedores que participaréo do projeto Estimado
9) Identificagdo do perfil de cada fornecedor Estimado
10) Acompanhamento aos fornecedores Estimado

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

O quadro a seguir relaciona os procedimentos internos que compde o processo de satisfacdo dos clientes.

Quadro 11: Checklist de Procedimentos internos que compde o processo de satisfacdo do cliente.

IT DESCRICAO S/N (SIM/NAO)
1 O cliente é recebido com cortesia E lhe oferecido cafezinho, dgua ou suco? Caso
0 mesmo deseje esperar, ap6s o preenchimento do cadastro é indicada uma sala
de espera confortavel, com TV e cafeteira, servico de leva e
traz onde 0 mesmo poderé ficara a vontade?
2 O lugar é mantido limpo e organizado?
3 Todos o0s processos sdo transparentes aos clientes, o que mostra honestidade e
credibilidade. Na atualidade, muitas empresas disponibilizam no site todas as
informacOes sobre a origem do produto. A empresa vai utilizar esse
procedimento/recurso?

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

As normas externas de regulamentacao do setor sdo as seguintes:

Quadro 12: Legislacdo Aplicavel.

Constituicdo Federal do Brasil
1 | de 1988 (CF/88)

2 abastecimento

Ministério da agricultura e do| Instrugdo Normativa N° 11, De 20 De Outubro De 2000.

3 CONAMA Resolucdo 346/2004

4 IBAMA Instrucdo Normativa 07/2015

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).
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Custos Requeridos para Abertura da Empresa Valor Custo de Abertura
Os custos de abertura foram realizados através de um contador contratado que conduziu todo o processo de abertura. O
custo foi de R$ 900,00. O prazo para a abertura é de 40 dias.

Taxas

As taxas pagas para a abertura da empresa e demais atos estdo detalhadas abaixo:

Quadro 13: Taxas.
Especificacdo dos Atos Agencia na Regiao
Metropolitana (R$)

Sociedades Empresariais: Contrato Social, alteracdo Contratual, Ata de Reunido
de Sécios, Ata de Assembléia de Sdcios, Documento Substitutivo da Ata de Reunido, R$ 42,00
ou de Assembléia de Socios
Protecdo ao Nome Empresarial: Registro de Protecdo ao nome empresarial (Até 3
Vias) R$ 28,00
Documentos de Arquivamento Obrigatério ou de Interesse: Procuragéo,
Instrumento de Nomeagdo, Alvara, Publicacdo ou Anotacdo de publicacdo de Ato de
Sociedade ou de empreséario, Ata de Reunido do Conselho Fiscal, Comunicacéo de R$ 280,00 cada ato
Funcionamento Balango Patrimonial e/ou Balango de Resultado Econdmico, (28,00
usufruto ou arrendamento de estabelecimento.
Pesquisa de nome empresarial idéntico ousemelhante: Por requerimento com até gratuito
03 nomes
Consulta a Documentos: Por empresa consultada R$ 10,00
Certiddes: Certiddo de Inteiro Teor (por ato arquivado) R$ 16,00
Autenticacdo de Instrumentos de Escrituracdo de Empresario: Livro, conjunto
de folhas encadernadas sob a forma de livro ou conjunto de folhas continuas R$ 16,00
Informagdes Cadastrais - Cadastro Estadual de Empresas Mercantis:
Informag@es fornecidas através de meio magnético ou CD Rom para listagem com R$ 50,00
até 500 registros (pedido minimo)
Divulgacdo: Revistas, periodicos, publicacbes diversas, Informages em Midia RS 20,00
Eletronica e outros Assemelhados: Relatério Estatistico por atividade
TOTAL>>>>>>>>>>>>>>>>>| R$ 462,00

Fonte: JUCESP/Tabela de Pregos.

Como se trata de uma sociedade empresaria, 0 Gnico imposto é o IPTU, conforme abaixo:

Quadro 14: Impostos. Valor Anual (R$)
IPTU — Imposto Predial e Territorial 6.000,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).
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Documentos Necessarios

Os documentos necessarios para abertura de empresa foram:

a) RG dos socios;

b) CPF dos sécios;

c) Conta de Luz dos sécios;
d) IPTU da sede da Empresa.

NOTA: Considerando que o imovel da empresa foi alugado foi necessario ainda uma copia do contrato de locagédo
registrado.

Parcerias Chave

As parcerias chave serdo os comerciantes que sdo vendedores de mel.

Estrutura de Custos
Vendas de produtos e servigos diretos ao consumidor final, na qual a execugdo € no balcdo da loja.

Nossas estratégias serdo voltadas para o seguindo objetivo que é aumentar a habilidade dos parceiros para realizar suas
préprias mudancas.

Quadro 15: Estratégia: aumentar a habilidade do parceiro-chave para realizar suas proprias
mudancas.

Maximizar seus pontos fortes, com um bom plano de comunicagdo, que inclui o envio de| Estimado

informacdes periddicas aos clientes sobre produtos e servigos.

Estratégia de estabilizagdo, reduzindo os custos unitarios das pecas oferecidas pela empresa. | Estimado

Manter um bom preco dos produtos e investindo em personalizagdo Estimado
do atendimento

Frequentes desenvolvimentos e langamentos de novos produtos e servigos Estimado

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

Para o atendimento as demandas do futuro previstas neste plano, serd adotado o seguinte Plano de Ac¢do do Programa
de desenvolvimento de parceiros:
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Quadro 16: Etapas do Desenvolvimento de Parceiros.

DESCRICAO STATUS
1) Identificacéo da necessidade de melhorias Estimado
2) Estabelecimento dos objetivos do projeto Estimado
3) Definicéo do periodo de duracéo do projeto Estimado
4) Definicéo da forma de financiamento do projeto Estimado
5) Definigdo das informagdes que deveréo ser Estimado

disponibilizadas pela Empresa

6) Definigdo da forma de avalia¢do das propostas Estimado

submetidas pelos fornecedores

DESCRICAO STATUS

7) Definigdo da forma de avaliacdo dos resultados apds Estimado
intervencdo nos fornecedores

8) Escolha dos fornecedores que participardo do projeto Estimado
9) Identificacdo do perfil de cada fornecedor Estimado
10) Acompanhamento aos fornecedores Estimado

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

e Estrutura de Custos
Custos Requeridos para Abertura da Empresa Valor Custo de Abertura
Os custos de abertura foram realizados através de um contador contratado que conduziu todo o processo de abertura. O

custo foi de R$ 900,00. O prazo para a abertura é de 40 dias.

Taxas

As taxas pagas para a abertura da empresa e demais atos estdo detalhadas abaixo:
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Quadro 17: Taxas.

Especificacio dos Atos

Agéncia na Regido
Metropolitan a (R$)

Sociedades Empresariais: Contrato Social, alteragdo Contratual, Ata de Reunido de Sécios, R$ 42,00
IAta de Assembléia de Sécios, Documento Substitutivo da Ata de Reunido ou de Assembléial

de Sécios

Protecdo ao Nome Empresarial: Registro de Protecdo ao nome empresarial (Até 3 Vias) R$ 28,00
Documentos de Arquivamento Obrigatério ou de Interesse: Procuragédo, Instrumento de| R$ 280,00 cada ato
Nomeacdo, Alvard, Publicagdo ou Anotacdo de publicacdo de Ato de Sociedade ou de (28,00)
lempresario, Ata de Reunido do Conselho Fiscal, Comunicagdo de Funcionamento Balanco

Patrimonial e/ou Balango de Resultado Econdmico, usufruto ou arrendamento de
estabelecimento

Pesquisa de nome empresarial idéntico ou semelhante: Por requerimento com até 03 gratuito
nomes

Consulta a Documentos: Por empresa consultada R$ 10,00
Certiddes: Certidao de Inteiro Teor (por ato arquivado) R$ 16,00

Especificacdo dos Atos

Agéncia na Regido
Metropolitan a (R$)

Autenticacdo de Instrumentos de Escrituracdo de Empresario: Livro, conjunto de folhag R$ 16,00

encadernadas sob a forma de livro ou conjunto de folhas continuas

Informacgdes Cadastrais - Cadastro Estadual de Empresas Mercantis: Informacdes| R$ 50,00

fornecidas através de meio magnético ou CD Rom para listagem com até 500 registros

(pedido minimo)

Divulgacdo: Revistas, periodicos, publicagdes diversas, Informacdes em Midia Eletronica e R$ 20,00

outros Assemelhados: Relatério Estatistico por atividade

TOTAL>>>>>>>>>>>>>>>>>| R$ 462,00

Fonte: JUCESP/Tabela de Pregos.
Quadro 18: Investimento inicial.

Contas Valor %
INVESTIMENTO FIXO 468.462,16 80,68%
CAPITAL DE GIRO 99.672,80 17,17%
Salarios + Pro Labore + Encargos 33.278,46 33,39%
Despesas fixas e variaveis 66.394,33 66,61%
DIVERSOS 12.500,00 2,15%
Registro / Regularizagéo 1.600,00 12,80%
Campanha de langamento e coquetel 10.900,00 87,20%
TOTAL 580.634,96 100,00%

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).

O investimento inicial da empresa como visto no quadro acima sera de 580.634,96, esse investimento compreende o0
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investimento fixo, capital de giro e diversos.

Quadro 19: Investimentos Equipamentos, Moveis/Utensilios e Veiculos (R$).
Grupo Itens do Grupo Quant Vr.Unitéario Vr. Total
Equipamentos de Processo 1 379.752,16 379.752,16
Condicionadores de ar split 4 1.000,00 4.000,00
Notebook 2 1.500,00 3.000,00
Microcomputador com tela LCD 4 1.500,00 6.000,00
Impressora a Laser Multifuncional
(impressora, Copiadora, fax escanner) 2 900,00 1.800,00
Roteador Wi-Fi 1 300,00 300,00
No-breaks eestabilizadores 6 500,00 3.000,00
Servidor 1 2.500,00 2.500,00
HD Externo 1Terabyte 1 500,00 500,00
Cameras para videoconferéncia 6 60,00 360,00
Mé(_qumas I Prateleiras 6 200,00 1.200,00
Equipamento s
Maquina fotografica digital 1 800,00 800,00
Flip chart ou quadro branco 1 600,00 600,00
Picotadora de papel 1 300,00 300,00
Balcdes de venda 6 250,00 1.500,00
TV Colorida de tela plana 1 1500,00 1.500,00
Cafeteira 1 150,00 150,00
Bebedouros 2 400,00 800,00
Veiculos 2 20.000,00 40.000,00
Subtotal 48.062,16
Grupo Itens do Grupo Quant Vr.Unitério Vr. Total
Mesas para escritorios com extensdo 6 700,00 £200,00
Mesa de reunido 1 600,00 600,00
Cadeiras presidente 2 600,00 1.200,00
Cadeiras secretaria 1 150,00 150,00
Cadeiras visitantes 5 100,00 500,00
Moveis/ Utensilios
Armarios de ferro 4 500,00 2.000,00
Armarios de madeira 4 600,00 2.400,00
Mével para TV 1 200,00 200,00
Sofé com quatro lugares 2 900,00 1.800,00
Decoragéo 1 7.350,00 7.350,00
Subtotal 20.400,00
TOTAL GERAL 468.462,16

Fonte: Desenvolvido pelos autores do projeto (2016).
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Verifica-se na tabela acima que o investimento em Equipamentos, Movéis/Utensilios e Veiculos sera de R$ 468.462,16.

3. Considerac0es Finais

Na nova realidade global encarada pelas organizaces empresariais, sobretudo apos o final do século passado, seja no
ambito mercadoldgico ou de recursos humanos e financeiros, fica cada vez mais evidente a importancia de uma boa gestao para
a continuidade de qualquer negocio, assim como para as decisdes de investimentos em empreendimentos corporativos ou
inovadores.

O destaque para a gestdo da-se ao fato de uma competitividade cada vez mais acirrada em todos os mercados e a busca
dos clientes por qualidade no atendimento, novas formas e prazos de pagamento e entrega o que faz as empresas constantemente
investir em novos métodos, processos, pesquisas e tecnologias para que ndo sejam sugadas pelo avanco notado diariamente.
Porém, avaliar a qualidade desses investimentos pode garantir um passo a frente no mercado e ter destaque e preferéncia do seu
cliente final.

Nesse trabalho, podemos observar a importancia dos cuidados que se deve ter ao realizar qualquer investimento. Acima
disso, conhecer as ferramentas adequadas e as formas de aplica-las para que haja seguranga nas tomadas de decisdo, que podem
definir o rumo que a empresa tomaré a partir das a¢des tomadas com base nos instrumentos financeiros utilizados. Para se tomar
uma decisdo de grande investimento, os aspectos mercadolégicos e de necessidade do cliente, também séo pecas fundamentais
para que efetivamente um projeto de investimento esteja embasado em fundamentos reais e que possam ser praticados. Um plano
financeiro é valido, somente se ele tiver como base as premissas ou 0s motivos pelo qual ele esta sendo desenvolvido. Um ponto
importante a ser levado em consideracdo € o tempo: tempo de producdo do projeto, bem como tempo do langamento aliado as
condicBes de mercado e necessidades ou desejo dos clientes finais, para que o produto ou servico ndo seja langado de forma
obsoleta, ou haja vazamento nas informagdes confidenciais do projeto e cheguem as méaos de um concorrente. Vale observar que
o plano financeiro é uma das Ultimas etapas que sdo desenvolvidas em um business plan, nele sdo contidas as demais informagdes
levantadas em outras etapas no planejamento, como: contratacdo de pessoal, compra de maquinas, equipamentos, custos fixos,
despesas administrativas, etc.

Entender o que o mercado precisa ou deseja é de extrema importancia, pois assim € possivel determinar as variaveis dos
recursos necessarios e assim, otimizar os recursos despendidos para sua realiza¢do, para que o produto ou servigo se materialize
de forma perceptivel ao cliente e de forma financeira para os acionistas, sendo sustentével e rentavel. Portanto, o plano financeiro
deve estar focado naquilo que realmente importa e agrega valor para a companhia e seus stakeholders

Ao vender mel no mercado, é preciso levar em consideracdo uma série de questdes que ndo podemos ignorar é que
muito poucos comerciantes que ndo tém planos econdmicos e, portanto, acabam falhando, por isso temos de ter um plano
econdmico também definido para este tipo de negdcio de venda de mel.

A Internet hoje tornou-se uma ferramenta poderosa para vender mel, e é por isso que devemos aproveitar a0 maximo e
publicar a venda em todos os meios midiaticos disponiveis.

Nenhum investimento pode ou deve ser realizado sem que o retorno esperado seja ao menos previsto dentro de um plano
financeiro, claro que ha fatores externos ndo controlaveis, como catastrofes ambientais e demais possibilidades, porém é
importante esclarecer que o retorno financeiro é primordial para tangibilizar qualquer investimento.

Finalmente, podemos concluir que o plano de custos, estd embasado em fundamentos reais de mercado aliado a mais
refinada analise de investimento e retorno, sendo mais importante, de forma positiva, demonstrando que o projeto é promissor e
seu retorno atrativo do ponto de vista financeiro.

Recomenda-se para uma futura investigacdo a realizacdo de um estudo de caso com potenciais consumidores, essas

informacdes serdo de grande valia para 0 amplo conhecimento do mercado e as necessidades dos consumidores.
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