UNIVERSIDADE DO OESTE DE SANTA CATARINA
UNOESC - CAMPUS DE VIDEIRA
MBA EM ADMINISTRACAO ESTRATEGICA E FINANCEIRA

CRISTIANE DENARDI TAFFAREL GEMO

VIABILIDADE ESTRATEGICA E FINANCEIRA NA EXPANSAO DE UMA
INDUSTRIA DE CONDIMENTOS

VIDEIRA, SC
2011



CRISTIANE DENARDI TAFFAREL GEMO

VIABILIDADE ESTRATEGICA E FINANCEIRA NA EXPANSAO DE UMA
INDUSTRIA DE CONDIMENTOS

Trabalho de Concluséo de Curso
apresentado a UNOESC, como parte
dos requisitos para obtencdo do grau

de especialista em MBA
ADMINISTRACAO ESTRATEGICA E
FINANCEIRA
Orientador: ILDO FABRIS
VIDEIRA, SC

2011



FOLHA DE APROVACAO

CRISTIANE DENARDI TAFFAREL GEMO

VIABILIDADE ESTRATEGICA E FINANCEIRA NA EXPANSAO DE UMA
INDUSTRIA DE CONDIMENTOS

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a
UNOESC, como parte dos requisitos para obtencéo

do grau de especialista em MBA Administracao
Estratégica e Financeira

Aprovado em / /

PROFESSOR AVALIADOR

Prof.: Avaliador:



AGRADECIMENTOS

Pela vida, dom maior, por ser forca e luz na caminhada, agradeco a

Deus;

Pelo constante incentivo e pela compreensdo nos momentos de

auséncia, agradeco ao esposo Maciel,

Aos amigos e colegas, agradeco pelos bons momentos de estudo e

diversao;

A empresa e seus responsaveis, agradeco pela oportunidade, por

permitir, incentivar e auxiliar no desenvolvimento deste trabalho;

Agradeco ao professor orientador lldo Fabris, que sempre esteve
presente, pelo conhecimento e experiéncia compartilhados, pela calma

transmitida, pelo incentivo e pela dedicacéo despendidos;
A todos os professores dessa jornada, pelos ensinamentos;

E a todos que contribuiram para realizacao deste trabalho, tornando

0 sonho uma realidade.



EPIGRAFE

Acorde para Vencer!

Quando o reldgio despertar,

agradeca a Deus pela oportunidade de acordar mais um dia.
O bom humor é contagiante.

Espalhe-o. Fale de coisas boas, de sonhos, de amor.

Ndo se lamente. Comece a sorrir mais cedo.

Ndo viva emogdo morna e vazia. Cultive o seu interior.
Extraia o mdximo das pequenas coisas.

Seja transparente e deixe que as pessoas

saibam que vocé gosta e precisa delas.

Repense o seu valor.

Tudo o que tem que ser feito merece ser bem feito.
Torne suas obrigacbes atraentes,

tenha garra e determinagéo.

Ndo trabalhe s pela obrigacdo,

mas pela satisfagdo da missdo cumprida.

Transforme os seus movimentos em oportunidades.

Ndo inveje! Admire!Sinta entusiasmo com o sucesso alheio,
como se fosse o seu.

Ocupe seu tempo crescendo, desenvolvendo habilidades.
S6 assim ndio terdo tempo de criticar os outros.

Tenha fé, acredite. Vocé pode tudo que quiser!
Finalmente, ria das coisas a sua volta,

de seus problemas, de seus erros.

Ria da vida. E ame, antes de tudo a vocé mesmo.
A gente é capaz de ser feliz quando

é capaz de rir da gente mesmo!

Acorde para vencer.

Almerinda da Cruz.



RESUMO

Saudavel e pratico, uma das maiores tendéncias apontadas por especialistas para o
setor de ingredientes. Movimento decorrente da mudanca de comportamento dos
consumidores, que estdo cada vez mais conscientes em relacéo a sua saude e bem
estar, optando por produtos de maior valor agregado que oferecam beneficios
funcionais a saude sejam seguros e, sobretudo garantam praticidade e rapidez em
seu preparo. Para tanto incorporam em seu dia-a-dia a pratica pela utilizacdo de
temperos completos que tendem a proporcionar agilidade e prorrogacdo na
durabilidade e conservacdo dos alimentos, além da diversificagdo dos sabores que
contribuem para a variacdo do cardapio somada ao prazer de comer bem.
Confiantes nessa tendéncia, e fundamentados pelo conhecimento no setor, no
mercado e nas leis que o regulamentam, que a empresa estudada vislumbra a
oportunidade de expansdo em sua area de atuacdo. Para tanto foi desenvolvido o
trabalho que teve por objetivo, identificar a viabilidade estratégica e financeira de
expansdo da industria de condimentos pela conquista de novos mercados atraves
do lancamento de novos produtos. Com intuito de estruturar e padronizar ideais foi
realizada a pesquisa bibliografica que tratou da importancia e funcionalidade dos
ingredientes utilizados nos condimentos ou temperos completos, juntamente com o
planejamento estratégico que definiu visdo, missdo, metas, objetivos e estratégias
para a empresa, as quais garantirdo o pleno desenvolvimento dos trabalhos em
conjunto com medidas sociais e ambientais que visam garantir a melhoria da
gualidade de vida dos colaboradores e da sociedade regional. Buscando conhecer e
identificar as necessidades e desejos dos clientes e consumidores foi efetuada a
pesquisa de campo com entrevistas a uma amostra do perfil desejado, sendo que
essa demonstrou apés o tratamento dos dados existir um amplo mercado a ser
explorado o qual deve oferecer inclusos a seus produtos acima de tudo qualidade e
seguranca. Por fim o estudo financeiro demonstrou a viabilidade do

empreendimento, com apresentacéo de todos os indices favoraveis.

Palavras-chave: Planejamento. Estratégia. Inovacao. Qualidade.



ABSTRACT

Healthy and convenient, one of the biggest trends cialists for the ingredients sector.
Movement resulting from the changing behavior of consumers who are increasingly
conscious about their health and well being by opting for products that offer higher
value-added functional benefits and health insurance are particularly ensuring
convenience and speed in their preparation. To incorporate both in their day-to-day
practice for the use of spices that tend to give you complete flexibility and extend the
durability and preservation of foods, as well as diversification of flavors that
contribute to the varied menus added to the pleasure of eating well. Relying on that
trend, and substantiated by knowledge in the industry, the market and the laws that
regulate the studied company sees an opportunity to expand in its area of operation.
For both the work was aimed to identify the strategic and financial viability of the
industry expansion of condiments for the conquest of new markets by launching new
products. In order to structure and standardize the ideal literature search was
conducted that addressed the importance and functionality of ingredients used in
mixed condiments or complete, along with strategic planning that defined vision,
mission, goals, objectives and strategies for the company, which ensure the full
development of joint working with social and environmental measures designed to
ensure improved quality of life of employees and regional society. Seeking to know
and identify the needs and desires of customers and consumers was conducted field
research with interviews of a sample of the desired profile, and demonstrated that
after treatment of the data there is a broad market to be explored included which
should offer their products above all quality and safety. Finally, the study
demonstrated the financial feasibility of the venture, with presentation of all favorable

rates.

Keywords: Planning. Strategy. Innovation. Quality.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo discorre a apresentacdo do tema, o problema e objetivos da
pesquisa realizada, sua importancia tratada na justificativa bem como a estrutura do

trabalho desenvolvido.

1.1 APRESENTACAO

Praticidade e comodidade sdo condi¢cdes fundamentais em nosso dia-a-
dia. A conturbada rotina, a busca por melhores e maiores resultados, o corre-corre
frenético e a continua pressédo exercida sobre nos, faz com que adotemos formas
simples e rapidas em nossas tarefas e necessidades diarias. Uma delas, sendo a
principal e sem duvida fundamental é a de alimentacdo, que exige satisfacdo e
saciedade capazes de nos proporcionar uma vida saudavel, mas, sobretudo

agilidade e praticidade em seu preparo e conservacao.

Voltadas a atender essa tendéncia de mercado é que as empresas de
ingredientes, aditivos e condimentos investem continuamente no aprimoramento e
melhoria de suas técnicas de producéo e desenvolvimento. O setor de ingredientes
passou de 2008 para 2009, por um momento histdrico em seus negoécios,
ultrapassando a marca de US$ 1 bilhdo ano, o equivalente a uma média bem acima
do PIB dos ultimos anos, indice que fortalece e reafirma a ascendéncia do mercado
de condimentos e temperos completos.

No entanto é fundamental uma analise cuidadosa e perspicaz, uma vez
que somente empresas especializadas e conhecedoras do setor conseguem
ascender no gréfico da evolugdo, aumentando seus negocios com qualidade e
produtividade. Tais empresas buscam sempre garantir a seguranga em Seus
produtos acompanhando as leis e a regulamentacdo do setor, além da busca
incessante por novas tecnologias e produtos diferenciados capazes nao so de suprir
a demanda do mercado, mas principalmente as expectativas e necessidades dos

consumidores.
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Com a constante inovacgao tecnoldgica, pesquisa e o desenvolvimento a
industria de ingredientes e condimentos é capaz de oferecer varias opgdes aos seus
consumidores. Todavia suas pesquisas vém se direcionando aos modelos
tradicionais de produto natural, gostoso, seguro e principalmente facil de fazer,

sendo essa a grande tendéncia de mercado atual.

Baseados em projecdes otimistas de mercado e aproveitando de seu
conhecimento técnico e presente atuacdo que a empresa de condimentos aqui
destacada, buscou através da realizacdo da pesquisa definir a viabilidade
estratégica e financeira de conquista de novos mercados através do lancamento de

novos produtos.

Embasados pelo estudo bibliografico demonstrou-se a utilizacdo dos
produtos condimentares na histéria e a importancia continua de sua presenca e
utilidade em nosso dia-a-dia. Sendo efetuado também o planejamento estratégico da
empresa para o melhor acompanhamento das metas e objetivos por ela almejados.
Para definir com objetividade quais os produtos a serem lancados e quais 0S
mercados a serem atingidos, foi efetuada a pesquisa de campo que demonstrou
claramente a existéncia de mercado consumidor, o interesse na comercializacdo dos

produtos, e quais as preferéncias do consumidor.

Visando uma base sélida para tomada de decis@es foi realizado o estudo
financeiro que afirmou a viabilidade do trabalho desenvolvido e serve como

fundamento para os investimentos e projecdes pretendidos.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Atuando no mercado h&a dois anos e meio e atendendo exclusivamente
uma grande empresa industrial alimenticia, vislumbra-se a oportunidade através do
conhecimento na area, da conquista de novos mercados com o lancamento de

novos produtos.
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Desta forma: Qual a viabilidade estratégica e financeira na expansao de
uma induastria de condimentos com conquista de novos mercados através do

lancamento de novos produtos?

1.3 OBJETIVOS

7

O objetivo deste trabalho é identificar a possibilidade de expansdo da
empresa, através da analise de demanda mercadoldgica para uma nova linha de

produtos a ser lancada.

1.3.1 Objetivo Geral

Demonstrar a viabilidade estratégica e financeira na expansdo de uma
industria de condimentos através do langamento de novos produtos e conquista de

novos mercados.

1.3.2 Objetivos Especificos

Demonstrar 0 que € uma industria de condimentos.

Identificar passos para um planejamento estratégico com objetivo de

expandir as vendas, definindo visdo e missao da empresa.

Identificar pontos fortes da empresa que contribuam para o lancamento

de novos produtos e a conquista de novos mercados.

Obter informagBes através da entrevista de pesquisa, sobre a
possibilidade de expanséo pelo langamento de novos produtos

Identificar os novos produtos a serem lancados.
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Identificar o mercado para 0s novos produtos.

Demonstrar 0s custos e investimentos para a expansao e sua viabilidade

econdmica e financeira.

Identificar programas de responsabilidade social que possam garantir

maior qualidade de vida aos colaboradores e a sociedade da regiao.

1.4 JUSTIFICATIVA

A preocupacdo com a saude, habitos alimentares apropriados, a melhoria
na qualidade de vida e a longevidade, fazem com que adotemos métodos
preventivos, dentre eles a qualidade e seguranca nos produtos alimenticios
consumidos. Sendo assim € necessario confianga na hora de escolher os alimentos,

ingredientes e condimentos para sua preparacao.

Em seguida, nos atemos a rapidez e a facilidade no preparo da
alimentacao que podem ser garantidas agregando ou incorporando condimentos aos
produtos utilizados. Tais ingredientes devem ser preparados por industrias
especializadas. Esses produtos irdo acrescentar além do sabor uma maior
durabilidade e conservacdo aos alimentos, ou até mesmo o amaciamento de uma
carne, por exemplo, tudo depende em fazer a escolha certa ao seu gosto ou
necessidade.

Atentos a evolucdo do setor e a grande tendéncia mercadolégica a
empresa estudada projeta expandir suas atividades em busca da conquista de
novos mercados pelo lancamento de novos produtos. Baseada no conhecimento
técnico e regulamentar que a empresa possui, além de maquinario e mao-de-obra ja
existentes € que pretende expandir sua area de atuacao, criando e lancando novos

produtos capazes de atingir um mercado amplo.

Para tanto se justifica a necessidade de estudo da viabilidade estratégica
e financeira para a expansdo de uma industria de condimentos na conquista de

novos mercados através do langcamento de novos produtos.
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1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta estruturado por seis capitulos: 1. Introducéo; 2.
Fundamentacdo Teorica; 3. Andlise e Apresentacdo dos Dados; 4. Analise
Econbmica e Financeira; 5. Conclusdo e Recomendacdes e por ultimo as

Referéncias Bibliograficas.

O capitulo um, apresenta a introdugdo com a exposi¢ao das orientacdes
iniciais do trabalho. O tema foi exposto, assim como o problema de pesquisa, 0S

objetivos, a justificativa e a estrutura.

Na sequéncia, capitulo dois, da Fundamentagdo Teoérica. Nele foram

tratados os referenciais teoricos que se relacionam e fundamentam o tema.

O terceiro capitulo expbe a analise e apresentacdo dos dados da

pesquisa.
O quarto capitulo apresenta a andlise econémica e financeira do projeto.

Por ultimo constam a concluséo e as referéncias bibliograficas de fontes

utilizadas na pesquisa.

1.6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia da pesquisa num planejamento deve ser entendida
como o conjunto detalhado e sequencial de métodos e técnicas
cientificas a serem executados ao longo da pesquisa, de tal
modo que se consiga atingir os objetivos inicialmente propostos

e, ao mesmo tempo, atender aos critérios de menor custo,
maior rapidez, maior eficAcia e mais confiabilidade de informacé&o
(BARRETO; HONORATO, 1998 apud HEEDT, 2004, pg. 04).
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1.7 TIPO DA PESQUISA

O estudo foi realizado através da pesquisa bibliografica com objetivo de
definir estratégias de atuacdo no mercado. E da pesquisa de campo a fim de definir

quais produtos serao lancados e qual mercado sera atingido.

1.7.1 Pesquisa bibliografica

“A pesquisa bibliografica fundamenta-se na consulta do acervo
bibliografico, que € um manancial inesgotavel de sabedoria humana”, (FACHIN,
2003, pg. 127).

A pesquisa bibliografica é baseada em dados reais, ja publicados que
embasam e fundamentam o trabalho desenvolvido. Utilizando-se dessas
informacdes e conhecimentos € possivel confirmar a autenticidade e pretensédo do

projeto apresentado.

1.7.2 Pesquisa de campo

A pesquisa de campo:

[...] procura o aprofundamento de uma realidade especifica. E
basicamente realizada por meio da observagéo direta das atividades
do grupo estudado e de entrevistas com informantes para captar as
explicacbes e interpretagcbes do que ocorre naquela realidade.
(HEEDT, 2004, pg. 04).

A pesquisa de campo foi realizada através de entrevistas com aplicacao
de formularios com perguntas abertas e fechadas, a fim de identificar a viabilidade
do lancamento de novos produtos bem como, a possibilidade de conquista de novos

mercados. Para pesquisas de opinido, geralmente se utiliza a técnica do formulario.
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E funcdo do pesquisador/entrevistador, segundo Fachin (2003, pg. 142),
“expor ao pesquisado os objetivos e a finalidade do encontro e o esforco que esta

empreendendo para desenvolver o trabalho”.

1.8 COLETA E ANALISE DE DADOS

Analisando os objetivos do projeto foi elaborado o formulario que serviu
de base para a realizacdo das entrevistas. Houve dois tipos de formulérios, um para
entrevistas com os revendedores de produtos alimenticios provaveis clientes e um

para a populacao em geral identificada como possiveis consumidores.

As entrevistas destinadas as empresas foram realizadas com o0s
responsaveis em supermercados e locais de vendas de produtos alimenticios.
Enquanto que a entrevista com o0s provaveis consumidores foi realizada préxima a
supermercados em varios bairros da cidade, sendo esses locais de grande

circulacao da populagédo em geral capaz de abranger grande diversidade de perfis.

Para que os dados apresentados pela entrevista sejam significativos e
capazes de expressar informacdes mais proximas possiveis a realidade, se faz
necessario constituir uma amostra adequada de elementos. A amostragem, segundo
Zenaro (2007, p.37), “consiste na selecdo de um grupo de elementos com a intencéo
de descobrir algo sobre a populacdo da qual foram extraidos”. Foi utilizada entao
como base a tabela apresentada por Gil (2002, pg. 124), que determina a amplitude
de uma amostra tirada de uma populacao finita com margens de erro de 1%, 2%,

3%, 4%, 5% e 10%, oferecendo um coeficiente de confianca de 95,5%.

Para isso foi determinada uma amostra da populacdo da cidade de
Videira — SC, baseada nos dados extraidos do texto SEBRAE (Santa Catarina em
Numeros SEBRAE-SC, 2010, pg. 13) “De acordo com as estimativas do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) para o ano de 2009, a populacdo da
cidade é composta de 46.585 habitantes”. De acordo com a tabela para uma
populacdo de 50.000 habitantes e uma margem de erro de 10%, se faz necessario

uma amostra de 100 entrevistas, para a pesquisa realizada com 0s provaveis
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consumidores foram efetuadas um total de 212 entrevistas aproximando e validando
ainda mais os resultados obtidos com a real preferéncia da populagcdo como um

todo.

A partir das respostas obtidas os dados foram tabulados através do
sistema eletrbnico “sphinx”, sistema bastante utilizado para o tratamento de dados
de pesquisas em estudos de graduacdo e poés-graduagdo, o qual segue

devidamente identificado no capitulo 3 deste relatorio.

1.9 QUESTOES DE PESQUISA

O que é uma industria de condimentos?

Quais o0s passos para implantar um planejamento estratégico com

objetivo de expandir as vendas, definindo visdo e missao da empresa?

Quais os pontos fortes da empresa que contribuem para o lancamento de

novos produtos e a conquista de novos mercados?

Quais informagfes quero obter através da aplicagdo de questionério,

sobre a possibilidade de expanséo pelo lancamento de novos produtos?
Quais produtos devo lancar?
Quais mercados pretendo atingir?

Quais 0s custos e investimentos para a expansdo e sua viabilidade

econdmica e financeira?

Quais os programas de responsabilidade social podem garantir maior

qualidade de vida aos colaboradores e a sociedade da regido?
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo oferece embasamento cientifico para o melhor entendimento
e aproveitamento do trabalho, juntamente com o0 planejamento estratégico

desenvolvido para a empresa estuda.

2.1 HISTORIA DOS CONDIMENTOS

Condimentos séo substancias utilizadas para realcar o sabor dos
alimentos ou para Ihes conferir sabor diferenciado. O sal, as ervas e
especiarias podem ser considerados condimentos naturais. Os
molhos podem ser considerados condimentos cozinhados.
(WIKIPEDIA/CONDIMENTOS).

Conforme a Wikipédia, os condimentos sdo utilizados de acordo com
hébitos, tradicdes ou o proprio gosto de cada um. A grande maioria dos ingredientes
€ originaria do Oriente, Europa e Américas. Inicialmente, na Idade Média eram
utilizados como conservantes para os produtos alimenticios e com o passar do

tempo foram sendo apreciados também pelo sabor que a eles conferiam.

Fazendo parte da histéria da humanidade as especiarias, temperos e
condimentos foram sendo pesquisados e a eles agregados valores nao s6 por suas
caracteristicas de conservacdo e de proporcionarem sabores diferenciados aos
alimentos, mas também por suas propriedades medicinais e cosméticas. Hoje séo
importantes atrativos de pesquisas em todas as areas, sobretudo na industria
alimenticia por proporcionarem diferenciais ao mercado, cada vez mais exigente que

exalta caracteristicas naturais em suas alimentacdes, encontradas nesses produtos.

2.1.1 Importancia e Utilizacao

Sabemos que o0s condimentos possuem fortes -caracteristicas de

conservacdo para os alimentos. Além disso, eles proporcionam melhorias nas
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atividades biol6gicas do corpo humano, contribuindo de varias formas para o
aumento da qualidade de vida de quem os utiliza.

Com uma maior preocupacdo da populacdo em relacdo a saude, as
empresas do setor alimenticio voltam suas aten¢cfes ao estudo e desenvolvimento
de produtos com menor indice de aditivos quimicos possiveis. Por isso aumentam
suas pesquisas em relacdo as propriedades dos condimentos. Sendo assim
podemos sugerir que cada vez mais os produtos alimentares tendenciam ao uso de

conservantes naturais, nao prejudiciais a saude.

Outra grande possibilidade de uso dos condimentos e temperos
industrializados encontra-se nos produtos de beleza e medicamentos. Os
condimentos possuem propriedades antifungicas, antioxidantes, antimicrobianas e
medicinais. Hoje a extracdo de Oleos existentes em alguns deles servem para a
desinfeccdo em hospitais e salas de cirurgias devido a capacidade inibidora ao

desenvolvimento de microorganismos.

Portanto os condimentos estardo cada vez mais presentes na mesa e na
vida de cada um. Depende apenas de como cada um prefere utiliza-los. Suas

propriedades e importancia em nossas vidas sao essenciais.

2.1.2 Condimentos Funcionais

As plantas condimentares séo utilizadas basicamente como tempero para
realcar o sabor e o aspecto dos alimentos, entretanto seus valores terapéuticos e
conservantes natural estdo sendo muito difundidos e apreciados. Essas plantas
utilizadas de maneira adequada e inclusas na alimentacdo diaria sédo responsaveis

pela manutencdo de uma boa saude e pela cura de pequenos disturbios.

O grande diferencial € que essas ervas, além dos tradicionais chas,
podem ser inclusas em nosso dia-a-dia como opcao de temperos realcando e
tornando os alimentos mais saborosos, trazendo beneficios ao nosso organismo e
contribuindo para melhoria de nossa saude. Algumas dessas plantas associadas aos

alimentos séo reconhecidas pela comunidade cientifica como “alimentos funcionais”,
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que além de nutrientes, contem substancias bioativas que ajudam a prevenir

doencas, manter e melhor a saude se utilizados de maneira correta.

Segundo a tradicdo indiana, possuidora de experiéncia milenar na
utilizacdo de condimentos em sua culinéria, citamos alguns dos mais comuns e

reconhecidos como funcionais:

» Alho: propriedades extraidas de seus dentes (bulbilhos) podem ser
utilizadas como expectorante, antigripal, febrifugo, desinfetante,

antiinflamataorio, antibiético, anticéptico, vermifugo:

» Cebola: possui propriedades antiinflamatérias, antibidtica, antivirais
e sedativas;

» Gengibre: pode ser utilizado como ténico, carminativo, antivomitivo,

antiinflamataorio e antitussigeno;
» Cravo: é digestivo, estimulante, aromatico e antiespasmadio;

» Canela: antiespasmddico, afrodisiaco, analgésico, carminativo,

estimulante e tonico;
» Coentro: digestivo, diurético, depurativo e antiespasmaédico;

» Manjerona: estimulante, estomaquico, expectorante e

antiespasmadico;

» Pimenta do reino: com propriedades digestiva, tonica, afrodisiaca,

expectorante, sudorifica, estimulante, estomaquica e vermifuga,

» Orégano: anticaspa, anti-séptico, diurético, estimulante gastrico e
biliar, expectorante, sedativo, tdnico, digestivo, tdnico de nervos e

tonico circulatoério.

Destaca Libos (2010, pg. 58) “De acordo com estudo do Brazil Food
Trends, realizado pela Federacdo das Industrias do Estado de Sdo Paulo (FIESP)
em conjunto com o Instituto de Tecnologia de Alimentos (Ital) da Secretaria De
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Agricultura do Estado, divulgada na 15° edi¢édo da Food Ingredienths South America
(Fisa 2010), a tendéncia mundial é incentivar a naturalizagdo das receitas com uso
de ingredientes funcionais”. Pratica essa confirmada também pelo diretor de vendas
Scott Rencher (apud, Revista Quimica e Derivados outubro 2010, pg.58), da
Euromonitor International, empresa norte-americana especializada em servi¢cos de
inteligéncia comercial da industria e consumo, quando divulga a noticia curta e direta
sobre a convergéncia global do aumento de interesse do consumidor por alimentos
funcionais destacando a seguinte frase: “as pessoas vao consumir cada vez mais
alimentos comprovadamente compostos por principios ativos que tragam beneficios

para a saude éssea, digestiva e coronariana”.

2.1.3 Praticidade e Competitividade

Praticidade palavra chave no dia-a-dia de toda a populacdo. Na hora de
cozinhar ou preparar algum prato especial qualquer um fica de “orelha em pé”
quando lembra o pouco tempo que tem a disposi¢ao. S&o esses e outros motivos do
ritmo acelerado da vida moderna que leva os consumidores a optarem por temperos,

molhos e conservas prontas.

Relata Collino, presidente da Associacdo Brasileira da Industria e
Comércio de Ingredientes e Aditivos para Alimentos (Abiam), que o setor de
alimentos passa por um momento histérico, evoluindo em média 30% acima do PIB
dos dultimos anos. Mas, todavia, é importante conhecer do negdcio para se
aventurar, empresas que ndo conhecem a realidade do setor podem vir a fracassar

logo no inicio.

Dessa forma é importante para as empresas do setor investir em
tecnologias e diferenciais competitivos. “As duas grandes tendéncias que
observamos atualmente s&o: praticidade no preparo e consumo dos produtos e o
aspecto funcional e saudavel dos alimentos” afirma Marques (2007, apud
PARMIGIANI - Revista Nacional de Carne maio 2007 p.36), diretor da divisdo

Savouy — Kerry América do Sul.
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Portanto, conseguir diferenciais pela aparéncia, design e novos sabores
ndo sdo suficientes. E necessario investir em pesquisas e inovagdes capazes de
agregar valor ao produto, produzindo condimentos com ingredientes saudaveis e
naturais, que ao serem consumidos além do gosto incomparavel tragam beneficios a
saude de quem os consome, contribuindo para a melhoria da qualidade de vida e a
longevidade.

2.2 HISTORICO DA EMPRESA

O estudo foi realizado em uma empresa de condimentos, atuante no
mercado e localizada na regido de Videira — SC, foi criada em julho de 2007 e iniciou
sua producdo em julho de 2008.

A idéia de criar uma empresa que trabalhasse desenvolvendo e
produzindo condimentos para a industria, surgiu quando se detectou uma dificuldade
muito grande na manutenc¢ao dos padrdes dos produtos (misturas de temperos), por
parte dos fornecedores existentes no mercado. Como as empresas que utilizam
estas misturas de temperos trabalham com dois ou mais fornecedores para cada
item, uma cotacdo normalmente é realizada e aquela empresa que tem o0 menor

preco é a que ganha o fornecimento por um determinado periodo.

Esta “briga” por fornecimento, faz com que o fornecedor acabe por buscar
menores precos dos ingredientes que compdem o produto, ocorrendo como
conseqiéncia uma queda na qualidade do mesmo. Esta queda na qualidade se

reflete no produto final onde os ingredientes na forma de mistura sdo utilizados.

Nossa proposta entéo foi a de trabalhar com o cliente com o custo aberto,
onde o proprio cliente orienta a formulacdo e nossa empresa é remunerada por Kg

de produto processado.

Com isto conseguimos baixar o preco dos produtos fornecidos em mais

ou menos 30% daquele praticado pelos fornecedores habituais.
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Além desta vantagem, a manutencdo do sigilo por parte de nossa
empresa é um diferencial, pois trabalhamos com a formulacdo orientada pelo cliente.
Um contrato de confidencialidade € assinado e a partir de entdo, aquela formulacao

é utilizada somente para o cliente.

Hoje somos uma empresa que conta com 20 colaboradores e
pretendemos ampliar nosso negécio produzindo itens para venda direta ao

consumidor.

Portanto, contando com a experiéncia na area e disponibilidade de
equipamentos, a empresa estudada vislumbra ampliar seus negécios com o
desenvolvimento de novos produtos capazes de atender a novos mercados. Neste
sentido € importante definir um planejamento estratégico a fim de identificar
ameacas e oportunidades com uma pesquisa de mercado e a elaboracédo de metas,

ViSAo e missao para a empresa.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico tem sua historia ligada a Grécia Antiga e esta
relacionado a escola militar. Estratégia em grego “Strategos” refere-se a um general
no comando de um exército. Segundo Oliveira (1991, pg.26, apud MORAES, 2009,
pg. 06) “a arte do general”. Como a estratégia esta diretamente ligada a guerra, ela
pode contextualizar um conjunto de ag¢des ou iniciativas que visam dar poder ou

vantagens a um determinado grupo a fim de superar ou se sobressair a outro.

Dessa forma o planejamento estratégico foi sendo aprimorado ao longo
do tempo e passou a ser utilizado como uma ferramenta gerencial de apoio as
empresas. Ele visa definir ou formular objetivos e metas que assegurem a tomada
de decisbes em um processo continuo e sistematico, considerando as condi¢des
internas e externas, as oportunidades e ameacas, 0s pontos fortes e fracos, sempre
observando o maior niumero de variaveis possiveis de modo a estarem preparados

para eventuais alteracdes de cendrios. Assim para o ambiente empresarial:
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[...] a estratégia se caracteriza pela composi¢éo de planos e objetivos
tracados com uma finalidade predeterminada para que a organizacao
atinja os resultados convencionados, comunicados e formalizados. A
estratégia passou a configurar-se como um indicador dos negdécios
ambientais e aos diversos cenarios possiveis, auferindo, de alguma
maneira, o sentido sinérgico da organizacdo. (MANAS, 2001, p.43).

A implantacdo do planejamento estratégico para a organizacdo é de
fundamental importancia visto que procura definir ou transparecer qual a atual e real
situacdo da empresa, ou seja, como ela se encontra e para onde ela quer ir, aonde
quer chegar. Afirma Andrews (1971 apud MANAS, 2001, p.43), “0 conjunto de
objetivos, metas, diretrizes fundamentais e os planos para atingir esses objetivos,
postulados de forma a definir em que atividade se encontra a companhia, que tipo

de empresa ela € ou deseja ser”.

Para tanto, um planejamento estratégico bem definido e com o
engajamento de todos servirh de ferramenta indispensavel para o0 sucesso
empresarial. Ressaltando sua importancia em relacdo a empresa aqui estuda, visto
gue a mesma ainda ndo possui 0 planejamento estratégico implantado, como forma

de apoio ao seu desenvolvimento e tomada de decisfes.

2.3.1 Elaboracao do Planejamento Estratégico

A implantacdo do planejamento estratégico requer flexibilidade e
comprometimento da empresa como um todo. Uma organizacdo que ja atua no
mercado e tem uma estrutura formada, deve tomar muito cuidado na formulacéo de
estratégias. O planejamento deve envolver todos os funcionarios, cada um precisa
conhecer 0 seu papel dentro da empresa para que 0 projeto consiga alcancar os
resultados esperados, deve haver uma forma de envolvimento onde todos possam
contribuir com idéias e sugestfes para que sO depois 0s gerentes decidam quais
estratégias serdo seguidas. Este periodo serd de mudancas e inovagfes onde a

motivacgéo, o envolvimento e o comprometimento serdo fundamentais.

Para a elaboracédo sao fundamentais alguns requisitos, os quais deverao

ser previamente definidos: visdo, missdo, analise SWOT (analise do ambiente
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externo — oportunidades e ameacas e analise do ambiente interno — pontos fortes e
pontos fracos), formulacdo de metas e objetivos, formulacdo da estratégia,

implementacéo e controle (feedback).

2.3.1.1 Visao

Podemos definir visdo estratégica de uma empresa como “o que” ela quer
ser no futuro, qual sua expectativa ao longo do tempo. Deve funcionar como um
“GPS” indicando a direcdo no decorrer do caminho. A maioria das empresas que
nao fazem seu planejamento e ndo definem sua visdo acabam falhando em seus
primeiros anos de vida. E mesmo as que fazem e conseguem permanecer no
mercado competitivo devem estar sempre atentas e redefinindo sua visao futura a

fim de permanecerem e expandirem sua rentabilidade e atuacdo no mercado.

A visdo é uma forma clara e realista do que a empresa planeja ou deseja
ser. “[...] Se ndo sabes para onde vais, qualquer caminho te serve...” (CAROLL apud
OLIVEIRA, 2009, pg. 04). Uma visdo bem definida contribui para o
comprometimento dos profissionais que nela atuam, atrai investidores, fornecedores

e principalmente repassa confianca e seguranca a seus consumidores.

Visando estabelecer um ideal a ser seguido e alcancado definimos a
visdo da empresa estudada.

Visao: “Ser empresa referéncia no ramo de condiment  0s, produzindo
produtos com qualidade e exceléncia para atender as necessidades dos

Nnossos clientes”.

Para o alcance da visao é necessario um planejamento sério e detalhado,
mas principalmente o cumprimento de todas as perspectivas estratégicas por ele

descritas.

2.3.1.2 Missao
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A missao esta diretamente relacionada ao negécio da empresa, o que ela
faz, qual é sua atividade, o seu cliente e o que ela pretende qual seu direcionamento
frente aos funcionarios, fornecedores, clientes e consumidores. O estabelecimento
da missdo deve basear-se em uma forma simples de responder a intencdo da
empresa, seus valores, seus produtos, diferencial competitivo, publico alvo e sua

responsabilidade perante a sociedade.

Em sua esséncia deve conter uma pitada de utopia, uma forma de sonho
impossivel a fim de direcionar a uma estimativa de longo prazo, buscando atender
as necessidades proprias e de todos que a ela estejam ou possam vir a estarem
ligados. Sua linguagem deve ser informada de maneira simples e evidenciando uma
facil compreenséao. De certo modo a visdo indica um ideal e a missédo explica como

alcanca-lo.

Embasados nesse pensamento e definindo acbes estratégicas

estabelecemos a missao.

Missdo: “Desenvolver e produzir produtos de qualida de, com
responsabilidade para atender as necessidades de no ssos clientes,
valorizando nossos colaboradores e contribuindo par a o desenvolvimento

econdmico e social da regiao”.

2.3.2 Anédlise swot

A analise SWOT pode ser entendida como uma poderosa ferramenta do
planejamento estratégico com funcéo de estabelecer elementos dos cenarios interno
e externo a empresa. Para uma facil e rdpida compreensdo podemos definir:
Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e

Threats (Ameacas).

Segundo SUN TZU, (500 a.C. apud WIKIPEDIA/PLANEJAMENTO)
“concentre-se nos pontos fortes, reconheca as fraquezas, agarre as oportunidades e
proteja-se contra as ameacas”.
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2.3.2.1 Andlise do Ambiente Externo — Oportunidades e Ameacgas

Ao definir o planejamento, a analise das oportunidades e ameacas deve
ser cuidadosamente investigada, pois sédo elas que servirdo de sustentacédo para as

iniciativas e decisdes a serem tomadas na empresa.

Oportunidades séo forcas ambientais externas a empresa, Sao
incontrolaveis perante nossos desejos, mas se bem estudadas e aproveitadas
servirdo de fortalecimento a organizacdo. Elas podem ser apresentadas através de
novas tecnologias, abertura ou expansédo de mercados, criacdo e desenvolvimento
de novos produtos, oferta de mao-de-obra, condi¢cdes politicas, taxas de cambio,
concorréncia entre tantos outros fatores. O que devemos ficar atentos s&o as

constantes mudancas que essas variaveis sofrem no decorrer do tempo afinal:

Mudancas sdo oportunidades. Podem ser vistas como ameacas por
muitos executivos, mas todas precisam ser exploradas como uma
oportunidade para fazer algo de diferente, algo de novo e, acima de
tudo, para fazer algo melhor, algo mais produtivo e lucrativo.
(DRUCKER apud ALVARENGA, 2009, pg.25).

Em contrapartida surgem as ameacgas que também sé&o forcas externas e
incontrolaveis, mas que podem ser amenizadas quando o planejamento for eficiente
e eficaz. E sempre necessario estar atento e projetar situaces otimistas, sem fugir
da realidade, que contemplem estratégias defensivas e de sobrevivéncia caso o
mercado aponte sinais de mudancas fora do esperado. Ser uma empresa destaque
com bom desempenho é conseguir gerar maior valor agregado ao consumidor, mas,

sobretudo, sustentar este diferencial ao longo do tempo.

Para conhecer melhor a influéncia das oportunidades e ameacgas, uma
pesquisa de mercado é fundamental. Se analisada e tratada criteriosamente pode

servir como ponto de partida para o planejamento estratégico.
Para tanto definimos as oportunidades para o caso em estudo:

» A procura cada vez maior pela diferenciacdo e variedade dos

sabores oferecidos;

» Disponibilidade de apresentagdes com pesos diferenciados;
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» Interesse por parte do revendedor em comercializar produtos com
sua prépria marca;
» Aumento da receita pela venda de novos produtos;

» Proporcionar desenvolvimento regional, pela utilizacdo de méao-de-

obra e de renda de seus colaboradores;

» Oferecer aos consumidores através da utilizagdo dos produtos, a

possibilidade de facil manuseio no preparo dos alimentos;

» Melhores condicdes para aquisicdo de matéria-prima para a
elaboracdo e producdo dos condimentos, proporcionadas pelo

tempo de experiéncia e atuagao junto ao mercado fornecedor;

» Existéncia de consumidores e mercado varejista para 0 consumo e

venda dos produtos.
E ameacas:

» A ndo aceitagdo do produto pelo consumidor, relacionada a

qualidade do produto oferecido;

» Dispéndio de recursos para a montagem da linha de producéo, que

poderéo ficar ociosos caso ndo venha a surtir resultados positivos;

» Empresas de maior porte produzindo a mesma linha de produtos,

com maior competitividade gerando a reducéo das vendas;

» Inadimpléncia aos recebiveis.

2.3.2.2 Andlise do Ambiente Interno — Pontos Fortes e Pontos Fracos

Uma coisa € possuir as competéncias necessarias, outra € saber

aproveita-las. Saber e conhecer quais as competéncias que a empresa possui e
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conseguir discerni-las aos fatores negativos ou reconhecer no que ela tem um
menor poder é questdo chave na hora da tomada de decisdes. Neste sentido
guando houver a identificacdo dos pontos fortes e dos pontos fracos ha de se exaltar

as forcas e trabalhar para contornar ou minimizar as fraquezas. Observamos que:

[...] claramente ndo € necessério corrigir todas as fraquezas do
negocio nem destacar suas forcas. A grande questdo € se 0 hegdcio
deve ficar limitado a essas oportunidades em que possui as forgas
exigidas ou se deve adquirir forcas para explorar outras
oportunidades melhores. (DORNELAS, pg. 07).

Tal conceito ressalta a idéia de que as vezes é melhor ndo insistir no que
esta negativo para a empresa, mas mudar o sentido ou a direcdo das metas.
Certamente esta deciséo precisa ser bem analisada, pois tais fatores se referem ao
ambiente interno e as respostas as vezes dependem apenas de um angulo diferente

de visdo o qual podera mudar totalmente a forma de observacgéao.

Para avaliacdo interna é importante uma rigida avaliacdo em todos os
departamentos desde o chao de fabrica até os maiores niveis hierarquicos, tal
avaliacdo ira determinar se a empresa esta realmente apta a encarar novos

desafios.
Determinamos dessa forma os seguintes pontos fortes:

» Pessoal capacitado para desenvolver e produzir os condimentos

pretendidos;

» Estrutura fisica que permite a expansao e o desenvolvimento de

novas atividades;
» Investimento e tecnologias e equipamentos;

» Experiéncia no mercado, por ja estar produzindo outros tipos de

condimentos;

» Estrutura e conhecimento no ramo, tanto para produzir como para

comercializar os produtos;
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» Bom relacionamento e credibilidade junto aos fornecedores de
matéria-prima, evidenciando boa negociacdo em suas compras e

garantindo a producao a que se dispde;

» Financeiramente a empresa apresenta situacdo confortavel, com

baixo endividamento e bons indices de liquidez;

» Responsabilidade social e ambiental.

E os seguintes pontos fracos:

» O frete/transporte é terceirizado, a empresa nao possui transporte

proprio para distribuicdo de seus produtos;
» Rotatividade funcional, exigindo capacitacéo continua,
» Limitacdo atual, da dependéncia de um unico cliente/consumidor;

Sendo assim a de se trabalhar os pontos fracos para torna-los fortes, e os
fortes para aperfeicoa-los a fim de continuarem gerando bons resultados ao longo do

tempo.

2.3.2.3 Formulacao de Metas e Objetivos

Utilizando uma forma simples e clara podemos dizer que metas séo acoes
mensuraveis, definem um periodo ou uma quantificagdo para sua realizacao,
enquanto que os objetivos indicam ac¢des a serem cumpridas para se chegar a meta.
As metas podem e devem estar presentes em todos os setores da empresa para

gue se chegue ao alcance da visao e da missao.

Elas devem contemplar objetivos financeiros, econdmicos e produtivos,
devem ser estratégicas, focar resultados e crescimento do negdcio, desafiantes,
mas realistas, ter um tempo limitado, serem mensuraveis e controlaveis. Entretanto

0s objetivos devem ser tangiveis, ou seja, possiveis de realizacao.
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Para tanto definimos as metas:

» Tornar-se uma empresa conhecida no ramo de elaboracdo e

producdo de condimentos até 2014;
» Conquistar novos clientes e expandir a area de vendas;
» Ser social e ambientalmente correta.
E estabelecemos os objetivos:

» Desenvolver e produzir com qualidade e valor agregado a fim de se

tornar conhecida e consolidar a marca;

» Oferecer diferenciais e criar necessidades com elaboracdo de
produtos diversificados a fim de conquistar e fidelizar clientes e

consumidores;

» Desenvolver e aperfeicoar programas e estratégias que visam

minimizar e prevenir impactos causados ao meio ambiente;

» Desenvolver e participar de iniciativas sociais, contribuindo para a
melhoria da qualidade de vida dos colaboradores e da sociedade

regional.

2.3.2.4 Formulagéo da estratégia

Depois de definir visdo, missdo, cenarios, metas e objetivos é preciso
saber o que fazer com todos esses elementos ou ferramentas. Nesse momento
deve-se formular a estratégia que para Porter (apud DORNELAS, pg. 15), se resume

em trés modelos basicos:

» Lideranca total em custos: a empresa estuda e reorganiza seus
custos totais a fim de oferecer com boa qualidade os menores
precos a seus consumidores ampliando sua participacdo no

mercado;
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» Diferenciacdo: a organizacdo volta seus esfor¢cos para criar um ou
mais diferenciais competitivos a fim de liderar o mercado em seu
setor, ndo ha necessidade de ser lider em tudo, apenas ser

realmente o melhor no que souber fazer com verdadeira diferenca;

* Foco: ter uma definicdo exata do que realmente pretende fazer a

fim de atender o mercado alvo, com voracidade.

Além desses modelos podemos adotar outros. Um bem conhecido e com
bons retornos € o estabelecimento de aliancas estratégicas. As aliancas podem

garantir boas fatias de mercado.

As estratégias indicadas para a empresa em analise podem ser assim
identificadas:

» Utilizar a estrutura fisica existente para elaborar e produzir produtos

com qualidade a fim de conquistar novos mercados e clientes;

» Utilizar a estrutura de conhecimento técnico para desenvolver o0s

novos produtos;

» Continuar garantindo a qualidade e os padrbes dos produtos,
efetuando analises laboratoriais mensalmente - (analises
microbiolégicas e fisico-quimicas) -, junto a empresas

especializadas;

» Garantir a qualidade e os padrbes na fabricacdo dos produtos,
controlando e erradicando o0 acesso de pragas a fabrica com

desinsetizacao e controle nas areas externas;

» Utilizar canal de venda existente para introduzir no mercado, 0s

novos produtos;

» Utilizar a técnica de venda que permite a distribuicdo de amostras

para os consumidores, com intuito de divulgar os novos produtos;

» Utilizar embalagens préticas que facilitem o manuseio dos produtos;
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» Garantir a entrega do produto aos consumidores em tempo habil,
sem gerar transtornos;

» Utilizar as vantagens que os fornecedores de matéria prima

oferecem para conceder beneficios aos clientes;

» Firmar aliancas estratégicas com grandes distribuidores de produtos

do género, a fim de conquistar uma maior fatia de mercado;

» Estabelecer contratos com empresas fabricantes e ou fornecedores

de alimentos na regiéo.

Definimos algumas estratégias voltadas a responsabilidade social e

ambiental que a empresa ja tem em pratica e outras que compde o0 planejamento

estratégico e serdo desenvolvidas a partir de entéo.

Estratégias voltadas a minimizar e evitar os impactos ambientais:

» Gerenciamento de residuos: com investimentos na melhoria dos

processos, reaproveitamento e reciclagem de materiais;
» Métodos inovadores de reducao e ou eliminacdo de embalagens;

» Utilizacdo de containeres, embalagens retornaveis que contribuem
para a diminuicao da utilizagdo de pallets de madeira e bombonas

plasticas, que apds o0 uso seriam descartaveis;

»Reciclagem de embalagens plasticas, papeldo e de madeira que
serviram de base ou suporte para as matérias primas utilizadas na

industria;

» Coleta seletiva: promover acdes internas de estimulos a coleta
seletiva de lixo, disponibilizando recipientes adequados para a

coleta de plastico, papel, vidro e metal;

» Os locais de coleta deveréo ser sinalizados com um layout com os

dizeres “Participando contribuimos para um mundo mais



35

verde” , visando incentivar a participacdo dos colaboradores ao

projeto;

» Dispor em alguns supermercados que comercializarem nossos
produtos, um espaco caracteristico para a reciclagem onde 0s
clientes possam estar devolvendo as embalagens de produto

vazias;

» Uso da agua: utilizacdo de poco artesiano proprio diminuindo a
captacdo de agua da rede publica. Acompanhado por
monitoramento da qualidade da agua do lencol freatico que é

efetuado semestralmente;

» Controle de energia: continuar utilizando medidas que visam a
conservacao da energia, como monitoramento do consumo,
reducédo de perdas por desperdicio e melhoria dos processos, com

maquinas e equipamentos com baixo consumo de energia;

»Embalagens ecologicas: utilizar embalagens biodegradaveis -

perspectiva a longo prazo.

Estratégias sociais visando a melhoria da qualidade de vida dos

colaboradores e da populagéo regional:

» Estratégias sociais: apoiar campanhas publicitarias da regido ou da
comunidade local, como doacéo de 6rgaos, doagdo de sangue, e
juntamente com entidades beneficentes como Lions Clube participar
da doacao de agasalhos nas campanhas de inverno, doacao de

alimentos do natal sem fome, entre outras;

» Promover junto a entidades locais oficinas de atividades e servi¢os
voluntéarios, como afericdo de presséao arterial e medicéo dos niveis

glicémicos;
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» Contratacdo de pessoas com algum tipo de necessidade especial
para o desenvolvimento de trabalhos, que por eles possam ser

realizados;

» Promover aos colaboradores dias de recreacdo e confraternizacao,

com jogos e brincadeiras diversas, juntamente com toda a familia;

> Incentivar a pratica de exercicios fisicos saudaveis, demonstrando a

importancia que eles fazem no dia a dia;

» Desenvolver projetos de aperfeicoamento e capacitacdo continuos,
contribuindo para o desenvolvimento pessoal e profissional de cada
colaborador;

> Beneficios aos colaboradores: Disponibilizacédo de transporte aos

colaboradores:;

» Disponibilizacédo de refei¢des diarias e intervalos com lanche pela

manha e a tarde;

»Entrega de cestas basicas mensalmente.

E importante salientar que para o alcance, bom desempenho e
continuidade dessas estratégias, todos os colaboradores devem estar bem
informados sobre os procedimentos e comprometidos garantindo assim 0 sucesso
do projeto. Para tanto € desenvolvido a fase do Feedback, a qual tem funcédo de
tornar o projeto conhecido.

2.3.2.5 Implementacao e Controle — Feedback
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E chegada & hora de maior expectativa e provavelmente a mais dificil de
todo o planejamento estratégico, a hora da implantacdo e do controle de todos os
elementos anteriormente destacados. Neste momento é devido que se faca uma
apresentacao a todos os funcionarios e envolvidos diretamente a empresa. Todos
devem estar suficientemente conscientes e engajados para que O processo seja

continuo e tenha sucesso.

Apos a implantacdo e o inicio do andamento, o controle e feedback
devem acontecer e permanecerem ativos a fim de cumprir as metas no
planejamento estabelecidas. Planejamento esse que deve estar em continua

atualizacéo.

2.4 LEGISLACAO

Para constituir uma empresa seja ela de qual ramo for € sempre
necessario e fundamental observar a legislagdo especifica que a regulamenta. Uma
industria de condimentos — caso em estudo — é obrigada a obter junto ao Ministério
da Agricultura o registro do estabelecimento, averbando a marca do produto e junto

ao Ministério da Saude o registro dos produtos.

De acordo com SEBRAE (2008, pg. 08), para fins de classificacdo do
produto é obrigatério ao estabelecimento a obtencéo do registro. No processo de
registro do estabelecimento é averbada a marca vinculada ao produto. Enquanto
que a responsabilidade do Ministério da Agricultura fica a classificacdo que objetiva
padronizacdo e garantia de qualidade dos produtos seguindo 0s mesmos
parametros dentro de uma mesma linha. A empresa é obrigada também a manter

em seu quadro funcional um responsavel técnico habilitado para a atividade.

A empresa deve estar em acordo com os dispositivos do Regulamento
Técnico sobre Condi¢bes Higiénico-Sanitarias e de Boas Praticas de Fabricacéo
para Estabelecimentos Produtores e ou Indutrializadores de Alimentos, criado pela
portaria n° 326 da Secretaria de Vigilancia Sanitaria do Ministério da Saude, em 30

de julho de 1997, que tem por finalidade principal o controle sanitario da area de
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alimentos visando a protecdo da saude da populacdo. Nessas condi¢cfes ficam a
industria e os produtos sujeitos a fiscaliza¢do sanitaria.

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria € uma agéncia reguladora
vinculada ao Ministério da Saude e conhecida pela sigla ANVISA. Foi criada em 26

de janeiro de 1999, pela lei n° 9.782, sendo que:

A finalidade institucional da Agéncia € promover a protecdo da saude
da populacéo por intermédio do controle sanitario da producao e da

by

comercializacdo de produtos e servicos submetidos a vigilancia
sanitaria, inclusive dos ambientes, dos processos, dos insumos e das
tecnologias a eles relacionados. Além disso, a Agéncia exerce o
controle de portos, aeroportos e fronteiras e a interlocucédo junto ao
Ministério das Relacdes Exteriores e instituicbes estrangeiras para
tratar de assuntos internacionais na area de vigilancia sanitaria.
(ANVISA).

Para tanto, a industria de condimentos deve seguir as normas instituidas
pela ANVISA, sobre a obrigatoriedade de registro de produtos. A RDC 23, de 15 de
marc¢o de 2000, que dispde sobre o Manual de Procedimentos Basicos para Registro
e Dispensa da Obrigatoriedade de Registro de Produtos Pertinentes & Area de
Alimentos, em seu item 5.1, descreve quais sdo os produtos dispensados e com
obrigatoriedade de registro no Ministério da Saude. Existem ainda, as normas
baseadas na Resolucdo n°. 386 do Regulamento Técnico das Boas Praticas de
Fabricacdo e os aditivos inscritos na Farmacopéia Brasileira, que devem ser

analisadas para verificar a obrigatoriedade ou n&o do registro.

No momento em que o produto for fabricado € necessario observar sua
formulacdo e comparar com as normas que a ele se referem. Existem produtos que
necessitam registro, outros que sdo dispensados, mas que antes de serem
comercializados necessitam de comunicacao junto ao 6rgao de Vigilancia Sanitaria,
assim como alguns que sdo dispensados da comunicacdo. Vale ressaltar que as
normas nao se referem apenas ao produto em si, mas também sua embalagem e
rotulacdo devem estar de acordo. Estar de acordo com a legislacéo evita possiveis
aborrecimentos, além de contribuir pra a melhoria da saude e da qualidade de vida

da populacéo.
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2.5 RESPONSABILIDADE SOCIAL

Toda empresa com bom planejamento estratégico e que anseia por sua
permanéncia no mercado, deve estar comprometida socialmente. Segundo o livro
Verde da Comissdo Européia (2001 apud WIKIPEDIA/RESPONSABILIDADE
SOCIAL). “A responsabilidade social € um conceito segundo o0 qual, as empresas
decidem, numa base voluntéria, contribuir para uma sociedade mais justa e para um

ambiente mais limpo”.

Uma empresa socialmente correta deve incluir em seu planejamento
estratégias tanto a nivel interno quanto em nivel externo a organizacdo. Uma
empresa ética e responsavel tem como compromisso a transparéncia e age focada
nessa visdo em todos os seus niveis de atuacdo. Ter responsabilidade social e
investir em acfOes desse propodsito gera aumento nos negoécios elevando sua

credibilidade e inclusdo no mercado.

As acles responsaveis podem ser entendidas e atendidas em varios
sentidos considerando economia, meio-ambiente, salude, educacdo, transporte,
moradia, atividades locais ou regionais e governo. Uma empresa comprometida e
responsavelmente correta trabalha com profissionais mais otimistas que geram
melhores resultados, consegue melhores parcerias com fornecedores e atinge por
consequéncia um numero bem mais significativo de clientes e consumidores. Ter
responsabilidade social pode garantir a permanencia no mercado a longo prazo, pois
demonstra de forma clara e transparente quais as verdadeiras intencdes da empresa
e 0 que ela pretende realizar para dar continuidade ao seus projetos. Para isso na
hora de determinar as estratégias e metas do planejamento estratégico é importante

incluir agcdes que o atendam de uma forma socialmente correta.
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3 ANALISE E APRESENTACAO DOS DADOS

A pesquisa mostrou 0 seguinte resultado o qual foi apresentado com
respostas individualizadas de cada pergunta formulada

Demanda mercadoldgica para uma nova linha de “temperos completos” a
ser langada.

1.Comportamento do consumidor
1.1Comprar temperos prontos.

Pergunta 01: Vocé costuma comprar temperos prontos para serem utilizados no
cozimento de refeigdes?

Comprar Temperos Prontos Freq. %
Sim 118 | 55,66%
Nao 94 44,34%
TOTAL OBS. 212 100%

Quadro 01 — Comportamento do consumidor.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Dos 212 pesquisados, 118 responderam que costumam comprar
temperos prontos. Para a industria em analise, esta informagdo é importante visto

que, a grande maioria ja tem a pratica de adquirir este tipo de produto.

Embora um grande numero informasse ndo utilizar tempero pronto,
vislumbra-se uma 6tima oportunidade de demonstrar a boa qualidade e a praticidade

dos produtos criando a necessidade de aquisicdo e consumo do mesmo no seu dia
a dia.



1.2 Tempero completo.

Pergunta 02: Entre esses itens de “Tempero completo” quais vocé
comprar?

TEMPERO COMPLETO Freq. %
ALHO E SAL TRADICIONAL 56 47,50%
SEM PIMENTA 28 23,70%
COM PIMENTA 22 18,60%
COM SALSINHA E CEBOLINHA 19 16,10%
Depende da ocasido 14 11,90%
COM OREGANO 10 8,50%
PURO ALHO 4,20%
COM CEBOLA 3,40%
COM LOURO 2,50%
SABOR BACON 2,50%
TOTAL OBS. 118

Quadro 02 — Tipos de tempero.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.
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costuma

A guantidade de citacdes € superior a quantidade de observagfes devido

as respostas multiplas (4 no maximo).

Verifica-se que a maioria dos respondentes prefere utilizar tempero

completo alho e sal tradicional, sem pimenta, com pimenta e com cheiro verde.

Essas informacdes devem direcionar a tomada de decisdo dos gestores

da empresa em relacdo a futuras escolhas de produtos para lancamento ao

mercado.
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Gréfico de preferéncias.

Quadro 03 — Sabor preferido.

Como podemos observar no grafico acima, a preferéncia pelos sabores
alho e sal tradicional, com pimenta, sem pimenta e com salsinha e cebolinha
totalizam 105,9% do total de 118 entrevistados, ou seja, a principal linha de produtos

deve conter ou dar preferéncia a estes sabores.

1.3Tipos de alimentos.

Pergunta 03: Para que tipo de alimentos vocé compra “Tempero Pronto”?

Tipos de Alimentos Freqg. %
Carnes em geral 75 63,60%
Churrascos e Grelhados 53 44,90%
Massas 24 20,30%
Saladas 21 17,80%
Arroz 1 0,90%
Feijao 1 0,90%
TOTAL OBS. 118

Quadro 04 — Utilizac&o do tempero completo.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

A guantidade de cita¢des € superior a quantidade de observagfes devido
as respostas multiplas (4 no maximo).
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Baseados nas respostas acima identificamos uma ampla e diversificada
linha de utilizagcdo dos temperos completos. Ou seja, eles sdo bem aceitos e
utilizados de varias maneiras em todas as ocasifes tanto no preparo de carnes

COmMo massas e até saladas.

1.4 Tempo para repor estoque.

Pergunta 04: De quanto em quanto tempo vocé costuma comprar “Tempero
Completo™?

Tempo para Repor Estoque Freq. %
Uma vez ao més 70 59,30%
Duas ou mais vezes ao més 34 28,80%
N&o tem frequéncia definida 14 11,90%
TOTAL OBS. 118 100%

Quadro 05 — Frequéncia de compra.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Ao serem questionados sobre freqiéncia com que adquirem o produto, 0os
entrevistados em sua maioria costumam fazé-lo de uma a duas vezes ao més,

garantindo a reposicdo e a presenca deste item em suas compras e em seus
estoques.



1.5 Tamanho da embalagem.
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Pergunta 05: Para vocé qual o tamanho/peso ideal da embalagem de “Tempero
Completo™?

Tamanho da Embalagem Freq. %

Até 100 gramas 32 27,10%

De 200 atée 300 gramas 29 24,60%

De 100 até 200 gramas 26 22,00%

De 300 até 500 gramas 15 12,70%

Mais de 500 gramas 13 11,00%

N&o sabe/Sem resposta 3 2,50%

TOTAL OBS. 118 100%

Quadro 06 — Tamanho da embalagem preferida.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Observamos nessa indagagcdo uma porcentagem significativa de pessoas
optando por pequenas embalagens que variam de 100 a 300 gramas.

Visto que hoje o mercado disponibiliza em sua maioria embalagens de

300 gramas, abre-se sugestdo para diversificacdo e até reducdo do peso das

embalagens levando o consumidor a adquirir um mix maior de produtos. Com

embalagens menores ele pode optar por sabores variados e assim ter mais opgoes

de uso no preparo de seus alimentos.
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1.6 Preferéncia pela embalagem.

Pergunta 06: Que tipo de embalagem vocé prefere?

Preferéncia pela Embalagem Freq. %
Potes de Plastico 53 44,90%
A mais barata possivel 23 19,50%
Potes de Vidro 22 18,60%
Embalagens plasticas comuns 12 10,20%
N&o tem preferéncia 8 6,80%
TOTAL OBS. 118 100%

Quadro 07 — Tipo de embalagem preferida.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Observando a preferéncia em relacéo ao tipo de embalagens, é possivel
afirmar que a tradicional embalagem de potes plasticos é bem aceita e gera maior

conforto e praticidade ao manuseio do produto.
1.7 Valor pago.

Pergunta 07: Em média, quanto vocé costuma gastar por més com “Tempero

Completo”?

Valor Pago Freq. %
Até R$ 5,00 44 37,30%
De R$ 5,01 até R$ 10,00 37 31,40%
De R$ 10,01 até R$ 20,00 17 14,40%
N&o tem um valor fixo 13 11,00%
Mais de R$ 20,00 7 5,90%
TOTAL OBS. 118 100%

Quadro 08 — Gastos com o consumo.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Analisando o quadro de gastos com o consumo, observamos que a
grande maioria dos consumidores disponibiliza uma média de R$ 5,00 a R$ 10,00
reais, para garantir a presenca de um condimento pronto e diferenciado em suas

compras mensais.
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2. Expectativas do consumidor
2.1lmportante

Pergunta 08: Na hora de comprar “Tempero Completo”, o que € mais importante?

Importante Freq. %
Qualidade 70 59,30%
Marca 38 32,20%
Preco 19 16,10%
Variedade 9 7,60%
Quantidade/peso da embalagem 5 4,20%
Tipo da embalagem 4 3,40%
N&o sei/Sem resposta 4 3,40%
TOTAL OBS. 118

Quadro 09 — Expectativas do consumidor.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

O quadro acima demonstra claramente a grande preocupacdao do

consumidor com a qualidade do produto adquirido, seu valor nutritivo e beneficios

oferecidos.

Gréfico das expectativas do consumidor.

Quadro 10 — Importante na hora da deciséo.
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Concluimos que um preco acessivel ou até mesmo uma marca conhecida
nao agregam valor expressivo na tomada de decisdo ou escolha do consumidor,

mas sim e em primeiro lugar a qualidade oferecida pelo produto disponibilizado.

2.2 Novos temperos.

Pergunta 09: Vocé compraria “Tempero Completo” de uma fabrica local?

Comprar de uma fabrica local Freq. %
Sim com certeza 55 46,60%
Depende da qualidade 52 44,10%
Depende do preco 9 7,60%
N&o com certeza 5 4,20%
N&o sei 3 2,50%
TOTAL OBS. 118

Quadro 11 — Aceitacdo do consumidor
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Como podemos observar no quadro acima, os consumidores de temperos
estdo em sua maioria dispostos a prestigiar e adquirir produtos de uma fabrica local.
De acordo com os dados, o grande diferencial para se comprar produtos fabricados

agui em nossa regido é sem duvidas a qualidade por ela oferecida.

3.Perfil do entrevistado
3.1Sexo

Pergunta 10: Qual é seu sexo?

Sexo Freq. %
Feminino 65 55,10%
Masculino 53 44,90%
TOTAL OBS. 118 100%

Quadro 12 — Perfil dos entrevistados.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.
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Como observado no quadro acima, ndo s6é o publico feminino como
grande parcela de consumidores do sexo masculino adquirem ou optam pelos

temperos completos para o preparo de suas receitas.

3.2. ldade.

Pergunta 11: Qual é a sua faixa etaria?

Idade Freq. %

De 36 a 45 anos 39 33,10%
De 46 a 55 anos 24 20,30%
De 25 a 35 anos 20 17,00%
De 18 a de 25 anos 16 13,60%
De 56 a 65 anos 13 11,00%
Mais de 65 anos 4 3,40%
Menos de 18 anos 2 1,70%
TOTAL OBS. 118 100%

Quadro 13 — Faixa etaria.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Observamos na exposicdo dos dados que a faixa etaria dos
consumidores é bem diversa e atinge principalmente a populacdo em idade ativa,
que procura praticidade e comodidade na hora do preparo de suas refeigcoes,
ressaltando ainda que essa mesma populacdo esta sempre atenta a preparar

alimentos saudaveis preocupada com sua qualidade de vida.



3.3 Instrucao

Pergunta 12: Qual é seu grau de instrugao?

Instrucéo Freq. %
2° grau (incompleto/ completo) 37 31,40%
Antigo Ginésio (52 a 8?) 31 26,30%
Superior (incompleto/ completo) 29 24,60%
Antigo Primario (12 a 4?) 12 10,20%
Estudos de pds-graduacao 9 7,60%
Sem instrucao/ analfabeto 0 0,00%
TOTAL OBS. 118 100%

Quadro 14 — Grau de instrucao.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.
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Com base nos dados podemos afirmar que os consumidores de temperos

prontos sdo de maneira geral pessoas capazes de discernir e optar com convicgao

sobre suas decisbes em relacdo ao tipo de alimento que irdo fazer uso. Ou seja,

conhecem suas funcdes, sua praticidade e como utiliza-los diariamente a fim de

extrair deles o maior numero de beneficios possiveis.

3.4 Renda

Pergunta 13: Qual a sua faixa de renda mensal?

Renda Freq. %
De R$ 500,00 a R$ 1.000,00 32 27,10%
De R$ 1.000,00 a R$ 1.500,00 28 23,70%
De R$ 1.500,00 a R$ 2.000,00 21 17,80%
De R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00 13 11,00%
De R$ 3.000,00 a R$ 5.000,00 11 9,30%
Mais de R$ 5.000,00 5,90%
Nao resposta 3,40%
Até R$ 500,00 1,70%
TOTAL OBS. 118 100%

Quadro 15 — Faixa de renda.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.
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A pesquisa mostrou que apesar da maioria dos consumidores estarem
entre a faixa salarial de R$ 500,00 a R$ 1.500.00, os consumidores de temperos
completos estdo inseridos em todas as faixas salariais, ou seja, 0 mercado esta

aberto a diferenciados padrdes de consumo.

3.5 Residéncia.

Pergunta 14: Bairro onde reside?

Residéncia Freq. %
Sta Tereza/ Dois Pinheiros 21 17,80%
Centro/ Alvorada 17 14,40%
Floresta/ Panazzolo 14 11,90%
Farroupilha 11 9,30%
Matriz/ Leoni/ Martelli 9 7,60%
Séo Cristovédo/ S&o Francisco 8 6,80%
Cidade Alta/ Bairro Carboni 8 6,80%
Cibrazen/ Vila Bogoni 6 5,10%
Marafon/ Santos Dumont 4 3,40%
Santa Gema 4 3,40%
Morada do Sol/ Portal das Videiras 4 3,40%
Outra Cidade 3 2,50%
Vila de Carlli/ Pedreirinha 2 1,70%
Vila Verde/ Prolar 2 1,70%
Amarante 2 1,70%
Rio das Pedras 2 1,70%
Interior 1 0,90%
TOTAL OBS. 118 100%

Quadro 16 — Bairro de residéncia dos entrevistados.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

De uma forma geral a entrevista atingiu todos os bairros da cidade,

viabilizando a extensdo territorial abrangida pela pesquisa.
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4Comportamento do Mercado.
4.1Dados do Entrevistado

Pergunta 15: Raz&o Social?

Razao Social Freq. %
Centro Center Alimentos Ltda (Rede Zarpelon) 1 10,00%
Supermercado Zornitta Ltda 1 10,00%
Comercial de Alimentos Miozzo Ltda (Supermercado

Italia) 1 10,00%
Mercado RZ Ltda (Supercado Econémico) 1 10,00%
Mini Mercado NB Perin Ltda. 1 10,00%
Valdevino Gusi-ME (Mercado Gusi) 1 10,00%
Mercado Bonimix Ltda (Minibox) 1 10,00%
Casa de Carnes 95 Ltda 1 10,00%
Supermercado Zacar Ltda 1 10,00%
Superviza Supermercado Ltda 1 10,00%
TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 17 — Dados do estabelecimento pesquisado.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Da mesma forma que as entrevistas com 0s consumidores atingiram a
maioria dos bairros da cidade, a pesquisa com 0s estabelecimentos comerciais
também foi abrangente. Foram efetuadas entrevistas em diversos estabelecimentos

dispostos em pontos diferenciados da cidade como mostra o quadro acima.



4.2 Responsavel pela Informacao

Pergunta 16: Nome do Respondente?

Nome do Respondente Freq. %
Clarimar Betoni 1 10,00%
Leonildo Zornitta 1 10,00%
Jairo Miozzo 1 10,00%
Eloi Parizotto 1 10,00%
Nilva Perin 1 10,00%
Simone Gusi 1 10,00%
Juvelcir Felchicher 1 10,00%
Valmir Peretti 1 10,00%
Sirlei Caregnatto 1 10,00%
Jucemar Zabloski 1 10,00%
TOTAL OBS. 10 100%
Quadro 18 — Respondente da entrevista.

Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

4.3 Funcéao

Pergunta 17: Func&o do Respondente?

Funcado do Respondente Freq. %
Proprietario 8 80,00%
Gerente 4 40,00%
Comprador 4 40,00%
TOTAL OBS. 10

Quadro 19 — Func¢éo do respondente.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.
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4.4 Localizagao

Pergunta 18: Enderego?

Endereco Freq. %
Rua Saul Brandalise, 1.480 - Bairro Dois Pinheiros 1 10,00%
Rua Alberto Grando, 460 - Bairro Sao Cristovéo 1 10,00%
Rua XV de Novembro, 150 - Centro 1 10,00%
Rua XV de Novembro, 357 - Centro 1 10,00%
Rua Anténio Ferlin, 615 - Bairro Matriz 1 10,00%
Rua Hernesto Lazarotto, 23 - Vila Verde 1 10,00%
Rua Farroupilha, 929 - Bairro Farroupilha 1 10,00%
Rua Bulcéo Vianna, 735 - Bairro Floresta 1 10,00%
Av. Prof. Joaquim Amarante, S/N - Bairro Amarante 1 10,00%
Rod. SC 453, 555 1 10,00%
TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 20 — Localizag&o do estabelecimento.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.
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Os estabelecimentos pesquisados localizam-se em pontos estratégicos

atingindo diversos bairros da cidade sendo capazes de representar a cidade pela

disponibilidade abrangente de informacoes.



4.5 Contato

Pergunta 19: Telefone de contato?

Fone Freq. %
(49) 3533 8000 1 10,00%
(49) 3566 0633 1 10,00%
(49) 3533 2013 1 10,00%
(49) 3566 0689 1 10,00%
(49) 3566 2542 1 10,00%
(49) 3533 2065 1 10,00%
(49) 3566 3699 1 10,00%
(49) 3533 1756 1 10,00%
(49) 3566 4085 1 10,00%
(49) 3566 2721 1 10,00%
TOTAL OBS. 10 100%
Quadro 21 — Contato do estabelecimento.

Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

4.6 Ramo de Atividade

Pergunta 20: Ramo de atividade?

Ramo de Atividade Freq. %
Supermercado 9 90,00%
Comeércio de Carnes 1 10,00%
Padaria 0 0,00%
Fruteira 0 0,00%
TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 22 — Ramo de atividade do estabelecimento.

Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.
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4.7 Porte da Empresa

Pergunta 21: Porte da empresa?

Porte da Empresa Freq. %
Média empresa 4 40,00%
Micro empresa 2 20,00%
Pequena empresa 2 20,00%
Grande empresa 2 20,00%
TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 23 — Porte da empresa pesquisada.

Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

5 Preferéncias do Consumidor

5.1Tempero Completo

Pergunta 22: Entre esses itens de “Tempero Completo” quais séo
procurados?

Tempero Completo Freq. %
ALHO E SAL TRADICIONAL 8 80,00%
COM PIMENTA 5 50,00%
SEM PIMENTA 5 50,00%
COM SALSINHA E CEBOLINHA 2 20,00%
PURO ALHO 1 10,00%
COM CEBOLA 1 10,00%
SABOR BACON 1 10,00%
COM LOURO 0 0,00%
COM OREGANO 0 0,00%
TOTAL OBS. 10

Quadro 24 — Tempero Completo mais procurado.

Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.
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0S mais

A guantidade de cita¢des € superior a quantidade de observagfes devido

as respostas multiplas (4 no maximo).
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Observando o quadro acima podemos concluir, que indo ao encontro das
respostas obtidas nas entrevistas realizadas com o0s consumidores, 0S
estabelecimentos confirmam uma maior procura pelo tempero alho e sal tradicional,
tempero completo com pimenta e tempero completo sem pimenta. Esse resultado
deve ser analisado e trabalhado a fim de direcionar a tomada de deciséo.

5.2 Embalagem mais aceita

Pergunta 23: Que tipo de embalagem os consumidores preferem?

Embalagem mais Aceita Freq. %
Potes de plastico 8 80,00%
Pacote plastico 2 20,00%
Potes de vidro 2 20,00%
TOTAL OBS. 10

Quadro 25 — Tipo da embalagem mais aceita.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

A quantidade de citacdes € superior a quantidade de observacdes devido
as respostas multiplas (2 no maximo).

A grande preferéncia dos consumidores em relacdo ao tipo de
embalagem de acordo com os estabelecimentos revendedores é pelos potes
plasticos.
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5.3Tamanho da embalagem

Pergunta 24: Qual o tamanho/peso do pote ou embalagem de “Tempero Completo”,
mais aceito pelos clientes?

Tamanho da Embalagem Freq. %

Embalagens de 100 a 200 gramas 6 60,00%
Embalagens até 100 gramas 2 20,00%
Embalagens 200 a 300 gramas 1 10,00%
Embalagens 300 a 500 gramas 1 10,00%
Embalagens com mais de 500 gramas 0 0,00%

TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 26 — Tamanho da embalagem mais aceita.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Quando indagados sobre a preferéncia do consumidor em relagdo ao
tamanho/peso da embalagem a entrevista mostra com precisdo que a mais
procurada esta entre 100 e 200 gramas.

5.4Lancamento X Interesse

Pergunta 25: O lancamento de novos “Temperos Completos” tem despertado o
interesse dos consumidores?

Lancamento/interesse Freq. %
Sim 7 70,00%
Nao 3 30,00%
TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 27 — Interesse no langcamento de novos produtos.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Como observamos no quadro acima, o langamento de novos produtos ou

mesmo inovacao as linhas ja existentes despertam grande interesse dos clientes e
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consumidores. As pessoas estdao sempre dispostas a inovar e conhecer produtos

diferenciados capazes de oferecer beneficios e diferenciacdo em seu dia-a-dia.

6 Dados da compra
6.1 Fornecedores

Pergunta 26: Quais sao os fornecedores/marcas que a empresa trabalha?

Fornecedores Freq. %
Arisco (Unilever) 10 100%
Sabor AMI (Ajinomoto) 8 80,00%
Kitano (Yoki) 4 40,00%
TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 28 — Principais marcas.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

A guantidade de cita¢des € superior a quantidade de observagfes devido
as respostas multiplas (2 no maximo).

Observamos através da entrevista que Arisco e Ajinomoto sdo as marcas
mais comercializadas.

6.2Reposicao do estoque

Pergunta 27: Qual € o tempo médio de reposi¢cao de estoque desses itens?

Reposicdo do Estoque Freq. %
Quinzenalmente 5 50,00%
Mensalmente 4 40,00%
Semanalmente 1 10,00%
TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 29 — Tempo para reposi¢céo de estoque.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.
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De acordo com a pesquisa, a reposicdo dos estoques é efetuada pelos
estabelecimentos num periodo de quinze a trinta dias garantindo a disponibilidade

de produto para os consumidores.

6.3 Lote médio

Pergunta 28: Qual é a quantidade média adquirida em cada compra efetuada?

(Englobando todos os tipos de “Temperos Completos”.

Lote Médio Freq. %
Até 10 kg 3 30,00%
De 11 a 30 kg 3 30,00%
De 31 a 50 kg 2 20,00%
Mais de 50 kg 2 20,00%
TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 30 — Quantidade média adquirida.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Comparando os estabelecimentos a aquisicdo média por periodo varia de
10 a 50 kg do produto.

6.4 Valor do pedido

Pergunta 29: Em relacdo ao valor da compra, qual € o valor médio de cada pedido?

Valor do Pedido Freq. %
Até R$ 300,00 5 50,00%
De R$ 500,00 até R$ 1.000,00 4 40,00%
N&o sabe 1 10,00%
De R$ 1.001,00 até R$ 3.000,00 0 0,00%
De R$ 3.001,00 até R$ 5.000,00 0 0,00%
Mais de R$ 5.000,00 0 0,00%
TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 31 — Valor médio do pedido.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.
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Os estabelecimentos costumam gastar de R$ 300,00 a R$ 1.000,00, em

média por pedido.

7 Demanda
7.1 Interesse em comercializar

Pergunta 30: Sua empresa tem interesse em comercializar “Temperos Completos”,

fabricados por uma empresa da regiao?

Interesse em Comercializar Freq. %
Sim 9 90,00%
Preciso conhecer o produto 1 10,00%
N&o 0 0,00%
TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 32 — Interesse em comercializar produtos de uma

empresa local.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Os resultados nao deixam duvidas, existe sim o0 interesse na

comercializacédo de novos produtos fabricados por uma empresa local.

Gréfico de interesse pela comercializagéo.

Quadro 33 — Interesse dos estabelecimentos.
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O grafico ilustrado no quadro acima enfatiza o interesse dos
estabelecimentos pesquisados em comercializar temperos prontos fabricados por

uma empresa sediada na regiao.

4.2 Marca

Pergunta 31: Sua empresa tem interesse em comercializar temperos com a prépria

marca?

Marca Freq. %
Sim 5 50,00%
Nao 5 50,00%
N&o sei 0 0,00%
TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 34 — Interesse na comercializagdo com marca propria.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.

Baseados nas respostas obtidas na entrevista observamos que alguns
estabelecimentos tem interesse e gostariam de comercializar temperos completos
com sua prépria marca. Abre-se diante do exposto uma oportunidade de parceria

diferenciada.

4.3 Expositor

Pergunta 32: Vocé aceitaria um expositor somente para um produto diferenciado no

seu estabelecimento?

Expositor Freq. %
Sim 7 70,00%
Nao 2 20,00%
Depende do expositor 1 10,00%
TOTAL OBS. 10 100%

Quadro 35 — Aceitacdo de expositor exclusivo.
Fonte: Autor: Entrevista da pesquisa.
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A entrevista demonstrou através dos resultados acima que a maioria dos
estabelecimentos aceitaria um expositor exclusivo para os novos produtos, gerando

um diferencial e melhor apresentacéo para 0s mesmos.
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4 ANALISE ECONOMICA E FINANCEIRA

4.1 PREVISAO DE VENDAS

A pesquisa indicou trés novos produtos a serem elaborados e produzidos.

Tratam-se dos seguintes produtos:
»Produto “A”: Tempero Alho e Sal Tradicional;
»Produto “B”: Tempero Completo Alho e Sal com Pimenta,;
»Produto “C”: Tempero Completo Alho e Sal sem Pimenta.

A pesquisa mostrou também, que a embalagem mais recomendada, seria

aguela que pesasse entre 100 e 300 gramas e fosse em pote de plastico.

Nesse sentido, a analise financeira sera baseada na embalagem de “pote

plastico”, com pesagem liquida de 300 gramas. de produto (condimento).

Dessa forma, analisando a abrangéncia regional da éarea de

comercializagéo, estima-se o indice de vendas descrito no quadro abaixo:

PRODUTO NOME VENDA MENSAL Kg
Produto "A" Tempero Alho e Sal Tradicional 2000 Kg
Produto "B" Tempero Completo Alho e Sal com Pimenta 2000 Kg
Produto "C" Tempero Completo Alho e Sal (sem Pimenta) 2000 Kg
TOTAL 6000 Kg

Quadro 36 — Previsao de vendas.
Fonte: Autor: Pesquisa.

Essa previsao totalizaria um total de 6.000 Kg mensais.
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O quadro a seguir, demonstra a estimativa mensal de vendas com o

faturamento previsto.

Valor unitario -

Produto Quantidade /més kg. Valor total/més
PRODUTO "A" 2.000 3,3393 6.678,60
PRODUTO "B" 2.000 3,4369 6.873,80
PRODUTO "C" 2.000 3,3778 6.755,60
TOTAL/ MES 6.000 20.308,00

Quadro 37 — Estimativa de vendas.

Fonte: Autor: Levantamento do custo e pre¢o de venda do produto. Lucro
estimado em 5% conforme média histdrica da empresa, constante da planilha de
custos.

Para atingir a expectativa de vendas, a estrutura necessaria seria de:

1. Estrutura Fisica: Por ser uma atividade de expansdo, novos produtos, a
empresa possui toda a infra-estrutura fisica pronta. Nao sendo necessarios

investimentos nessa area.

2. Maquinas e Equipamentos: O processo de elaboragdo e producdo de novos

produtos exige a aquisicdo de novos equipamentos, sendo:

EQUIPAMENTOS/MAQUINAS UNIDADES TOTAL R$

Misturador aco inox 01 R$ 4.890,00
Dosador volumétrico automatico 01 R$ 10.500,00
Seladora de Tampas 01 R$ 2.600,00
Datador 01 R$ 2.500,00
Etiquetadora 01 R$ 1.800,00
TOTAL R$ 22.290,00

Quadro 38 — Maquinas e equipamentos.
Fonte: Autor: Pesquisa.

Os equipamentos serdo adquiridos através de recursos financeiros

proprios
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3. M&o de obra: Para elaboragcdo e producdo dos novos produtos serdo

necessarios 04 colaboradores, sendo um responsavel técnico, e 03 auxiliares.

Para o setor de empacotamento, a empresa contara com 01 funcionario.

Para a expedicado, sera utilizada mao de obra ja existente na fabrica néo

sendo necessaria a contratacdo de novos colaboradores.

Para efeitos de recursos financeiros, o valor a ser pago para cada

funcionario sera conforme descrito no quadro abaixo:

Encargos
Funcio n° Salario (INSS 13° Férias Total Total
E Mensal | FGTS DSR -
Func. (R9) 32%) Salario | Adicional Més Ano
Resp. Técnico(*) 1 3.000,00 960,00 250,00 333,33 908,67 10.903,98
Auxiliar Producao 3 750,00 240,00 62,50 83,33 3.407,49 | 40.889,93
Auxiliar
Empacotamento 1 750,00 240,00 62,50 83,33 1.135,83 | 13.629,98
Total 5 4.500,00 1.440,00 375,00 499,99 | 5.451,99 | 65.423,88

Quadro 39 — Mao de obra.
Fonte: Autor: Pesquisa.
(*) - Devido o rateio das despesas do Responsavel técnico, somente 20% do custo sera repassado aos

novos produtos.

A seguir, serdo apresentados os quadros individualizados do custo de

producdo de cada produto, jA com estimativa de lucro, chegando ao preco final de

venda, informado na dltima linha do referido quadro.
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TEMPERO ALHO E SAL TRADICIONAL

QUANT. PRECO DE 1 Kg MAT. R
MATERIA-PRIMA % PARA PRIMA COM 10% DE PR ODU(,}%)
0,300 Kg FRETE
ALHO 3,147 0,00944 2,0000 0,0629
SAL 91,44 0,27432 0,8000 0,7315
GMS 1,07 0,00321 7,1100 0,0761
AGUA 434 0,01302 0,0040 0,0002
TOTAL 100,00 0,300 TOTAL 0,8707
EMBALAGEM

POTE PLASTICO 0,15000 0,5000
SELO 0,02000 0,0667
CAIXA C/ 24 UNIDADES 7,200 Kg 2,00000 0,2778
ETIQUETA 0,10000 0,0139
PALET C/ 300 Kg 12,50000 0,0417
STRETCH (0,500 Kg) 6,10000 0,0102
TOTAL 0,9102
CUSTO M.P. + EMBAL. 1,7809

1,7809 | 2% PERDAS

1,8165

1,8165

CUSTOS PRODUGAO INDIRETOS 0,3

LUCRO 0,5
2,6165

2,6165| 593 TRIBUTOS
2,7717

(+) ICMS 17% SC

Quadro 40 — Custo e preco de venda produto “A”.

Fonte: Autor: Pesquisa
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Produto “B” Tempero Completo Alho e Sal com Pimenta

TEMPERO COMPLETO ALHO E SAL COM PIMENTA

PRECO DE 1 Kg MAT.
. QUANT. CUSTO (Kg)
MATERIA-PRIMA % PRIMA COM 10% DE
PARA 0,300 Kg FRETE PRODUTO
ALHO 2,170 0,00651 2,0000 0,0434
SAL 90,46 0,27138 0,8000 0,7237
GMS 1,080 0,00324 7,1100 0,0768
AGUA 4,340 0,01302 0,0040 0,0002
PIMENTA 1,080 0,00324 5,0000 0,0540
CEBOLINHA 0,220 0,00066 3,0000 0,0066
SALSA 0,220 0,00066 3,0000 0,0066
COMINHO 0,430 0,00129 8,0000 0,0344
TOTAL | 100,000 0,300 TOTAL 0,9456
EMBALAGEM
POTE PLASTICO 0,15000 0,5000
SELO 0,02000 0,0667
CAIXA C/ 24 UNIDADES 7,200 Kg 2,00000 0,2778
ETIQUETA 0,10000 0,0139
PALET C/ 300 Kg 12,50000 0,0417
STRETCH (0,500 Kg) 6,10000 0,0102
TOTAL 0,9102
CUSTO M.P. + EMBAL. 1,8558
1,8558 | 2% PERDAS
1,8929
1,8929
CUSTOS PRODUCAO INDIRETOS 0,3
LUCRO 0,5
2,6929
2,6929 5,93 TRIBUTOS
2,8526

(+) ICMS 17% SC 3,4369

Quadro 41 — Custo e preco de venda produto “B”.
Fonte: Autor: Pesquisa
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Produto “C” Tempero Completo Alho e Sal (sem Pimenta)

TEMPERO COMPLETO ALHO E SAL (SEM PIMENTA)

PRECO DE 1 Kg MAT.
MATERIA-PRIMA % P];:)S;SOPARA PRIMA COM 10% DE (I:’IIiSOTDOU(’I‘Kg)
»300 Kg FRETE
ALHO 2,170 0,00651 2,0000 0,0434
SAL 91,54 0,27462 0,8000 0,7323
GMS 1,080 0,00324 7,1100 0,0768
AGUA 4,340 0,01302 0,0040 0,0002
CEBOLINHA 0,220 0,00066 3,0000 0,0066
SALSA 0,220 0,00066 3,0000 0,0066
COMINHO 0,430 0,00129 8,0000 0,0344
TOTAL| 100,000 0,300 TOTAL 0,9003
EMBALAGENS

POTE PLASTICO 0,15000 0,5000
SELO 0,02000 0,0667
CAIXA C/ 24 UNIDADES 7,200 Kg 2,00000 0,2778
ETIQUETA 0,10000 0,0139
PALET C/ 300 Kg 12,50000 0,0417
STRETCH (0,500 Kg) 6,10000 0,0102
TOTAL 0,9102
CUSTO M.P. + EMBAL. 1,8104

1,8104 | 2% PERDAS

1,8467

1,8467

CUSTOS PRODUGAO INDIRETOS 0,3

LUCRO 0,5
2,6467

2,6467| 593 TRIBUTOS
2,8036
(+) ICMS 17% SC

Quadro 42 — Custo e preco de venda produto “C”.
Fonte: Autor: Pesquisa
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4.2 FLUXO DE CAIXA

Concluido o orcamento de custo de producédo e identificando o custo
individualizado e também o preco de venda de cada produto, podemos estimar o

orcamento de caixa, identificando o resultado do projeto a ser implantado.

O quadro a seguir demonstra o fluxo de caixa projetado para o periodo de

um ano.

FLUXO DE CAIXA
Englobando as receitas e despesas dos trés produtos a serem comercializados.

Meses

Descri¢ao dos itens Janeiro | Fevereiro Margo Abril Maio Junho
RECEBIMENTOS
VENDA PRODUTO "A" 6.678,60 |6.678,60 |6.678,60 |7.346,46 |7.346,46 |7.346,46
VENDA PRODUTO "B" 6.873,80 |6.873,80 |6.873,80 |7.561,18 |7.561,18 |7.561,18
VENDA PRODUTO "C" 6.755,60 6.755,60 6.755,60 7.431,16 7.431,16 7.431,16
TOTAL DAS RECEITAS 20.308,00 |20.308,00 |20.308,00 |22.338,80 |22.338,80 |22.338,80
PAGAMENTOS
Matéria Prima -Produto "A" |1.741,40 |1.741,40 |1.741,40 |1.741,40 |1.741,40 |1.741,40
Matéria Prima -Produto "B" |1.891,20 |1.891,20 |1.891,20 |1.891,20 |1.891,20 |1.891,20
Matéria Prima -Produto "C" |1.800,60 |1.800,60 |1.800,60 |1.800,60 |1.800,60 |1.800,60
Embalagens (total) 5.461,20 |[5.461,20 |5.461,20 |5.461,20 |5.461,20 |5.461,20
Perdas (2% s/vendas) 406,16 406,16 406,16 446,78 446,78 446,78
Mao de Obra 5.451,99 |5.451,99 |5.451,99 |5.451,99 |5.451,99 |5.451,99
Custos Indiretos (3,%) 609,24 609,24 609,24 670,16 670,16 670,16
Tributos (5,93%) 1.198,17 1.198,17 1.198,17 1.317,99 1.317,99 1.317,99
TOTAL DOS PAGAMENTOS 18.559,96 |18.559,96 |18.559,96 |18.781,32 |18.781,32 |18.781,32
SOBRA DE CAIXA/MES 1.748,04 |1.748,04 |1.748,04 |3.557,48 |3.557,48 |3.557,48
Previsdo de aumento de venda trimestral em 10% acumulativo.

Quadro 43 — Fluxo de Caixa Janeiro a Junho.

Fonte: Autor: Pesquisa




Meses
Descrigao dos itens Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
RECEBIMENTOS
VENDA PRODUTO "A" 8.081,11 |8.081,11 |8.081,11 |8.889,22 |(8.889,22 |8.889,22
VENDA PRODUTO "B" 8.317,30 |8.317,30 |8.317,30 |9.149,03 [9.149,03 |9.149,03
VENDA PRODUTO "C" 8.174,28 8.174,28 8.174,28 8.991,70 |8.991,70 8.991,70
TOTAL DAS RECEITAS 24.572,68 |24.572,68 |24.572,68 |27.029,95 |27.029,95 |27.029,95
PAGAMENTOS
Matéria Prima -Produto "A" | 1.741,40 1.741,40 1.741,40 1.741,40 1.741,40 1.741,40
Matéria Prima -Produto "B" |1.891,20 |[1.891,20 |1.891,20 |1.891,20 |1.891,20 1.891,20
Matéria Prima -Produto "C" |1.800,60 |1.800,60 |1.800,60 |1.800,60 |1.800,60 |1.800,60
Embalagens (total) 5.461,20 |5.461,20 |5.461,20 |5.461,20 |5.461,20 |5.461,20
Perdas (2% s/vendas) 491,45 491,45 491,45 540,60 540,60 | 540,60
Mao de Obra 5.451,99 |5.451,99 |5.451,99 |5.451,99 |[5.451,99 |5.451,99
Custos Indiretos (3,%) 737,18 737,18 737,18 810,90 810,90 | 810,90
Tributos (5,93%) 1.449,79 1.449,79 1.449,79 1.594,77 1.594,77 1.594,77
TOTAL DOS PAGAMENTOS | 19.024,81 | 19.024,81 |19.024,81 |19.292,65 |19.292,65 |19.292,65
SOBRA DE CAIXA/MES 5.547,87 |5.547,87 |5.547,87 |7.737,29 |7.737,29 |7.737,29
Previsdo de aumento de venda trimestral em 10%.

Quadro 44 — Fluxo de Caixa Julho a Dezembro.

Fonte: Autor: Pesquisa
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Vale ressaltar que os dados foram calculados baseando-se em uma
previsdo de aumento de vendas trimestral de 10% acumulativo, visto que através da
andlise da pesquisa efetuada, existe a viabilidade de expansao, pela aceitacdo do

produto por parte da populacao.
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4.3 INDICES DE RETORNO

Todo projeto de investimento, necessita de uma analise financeira para
calcular os indices de retorno do investimento. Para que possamos calcular estes
indices foram utilizados como dados o valor dos investimentos iniciais de R$

22.290,00 conforme consta no quadro 37 deste relatério e uma TMA de 1% a.m..

A TMA Taxa Minima de Atratividade é a taxa de retorno considerada
satisfatoria pelos tomadores de decisdo. Entende-se como Taxa de Minima
Atratividade a melhor taxa, com baixo grau de risco, disponivel para aplicacdo do
capital em analise. A decisdo de investir sempre tera pelo menos duas alternativas
para serem avaliadas: investir no projeto ou investir na Taxa de Minima Atratividade.
Fica implicito que o capital para investimento ndo fica no caixa mas, sim, aplicado a
TMA. Assim, o conceito de riqueza gerada deve levar em conta somente o
excedente sobre aquilo que ja se tem, isto é, o que sera obtido além da aplicacdo do
capital na TMA.

A base para estabelecer uma estimativa da TMA é a taxa de juros
praticada no mercado. As taxas de juros que mais impactam a TMA sdo: Taxa
Basica Financeira (TBF); Taxa Referencial (TR); Taxa de Juros de Longo Prazo
(TJLP) e Taxa do Sistema Especial de Liquidacéo e Custddia (SELIC).

Para este estudo foram calculados os indices de: VPL — Valor Presente
Liquido, TIR — Taxa Interna de Retorno, IBC — indice Beneficio Custo, PAY-BACK

Descontado — indicador do tempo de recuperacéo de recursos.

» VPL: Valor Presente Liquido é um dos instrumentos mais
sofisticados e utilizados para a avaliagdo de investimentos de
capital. Apresenta em valores monetarios a riqueza dos
investimentos que é medida pela diferenca entre o valor atual das
entradas de caixa e o valor atual das saidas de caixa considerando
uma determinada taxa de desconto, fornecendo uma medida direta
do beneficio monetéario aos acionistas da empresa. VPL maior ou

igual a zero indica indice positivo.
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O célculo do VPL e seu resultado esta apresentado no quadro abaixo.

CALCULO DO VPL - Valor Presente Liquido
Retorno Valor RS DEMONSTRATIVO DO CALCULO - HP -12C
1 1.748,04 22.290,00 | CHS G CFO
2 1.748,04 1.748,04 G CFJ
3 1.748,04 3/GNJ
4 3.557,48 3.557,48 G CFJ
5 3.557,48 3/GNJ
6 3.557,48 5.547,87 G CFJ
7 5.547,87 3({GNJ
8 5.547,87 7.737,29 G CFJ
9 5.547,87 3({GNJ
10 7.737,29 1% |i
Valor Presente Liquido do
11 7.737,29 FNPV 29.288,27 projeto.
12 7.737,29

Quadro 45 — Calculo do VPL.
Fonte: Autor: Pesquisa

O retorno financeiro indica um VPL positivo de R$ 29.288,27, no ano

analisado, isto €, 0s recursos aplicados no investimento proposto renderdo R$

29.288,27 a mais do que Sse esses mesmos recursos estiverem aplicados a uma

TMA de 1% a.m..

» TIR: Taxa Interna de Retorno corresponde a taxa que torna o valor

presente das entradas de caixa associadas ao projeto igual ao
investimento inicial, ou seja, iguala hum Unico momento os fluxos
de entrada com os de saida de caixa. Nas analises de projetos de
investimento de capital, considerando como base a TIR, a tomada
de decisdo se dara mediante comparacdo com a taxa minima de
atratividade. Nesse caso, quanto maior o valor da TIR, mais
favoravel sera a aceitacdo do projeto. Caso a TIR seja inferior a
taxa minima de atratividade exigida pelos tomadores de decisao, o
projeto deve ser rejeitado. A TIR apresenta a margem de
seguranca do projeto sendo considerado atraente todo

investimento que apresente a TIR maior ou igual a TMA.



73

Abaixo encontra-se o quadro do calculo da TIR.

CALCULO DA TAXA INTERNA DE RETORNO - TIR
Retorno | Valor R$ DEMONSTRATIVO DO CALCULO - HP -12C
CHS G
1 1.748,04| | 22.290,00 | CFO
2 1.748,04 1.748,04 | G CF
3 1.748,04 3]G N
4 3.557,48 3.557,48 | G CFJ
5 3.557,48 3]G N
6 3.557,48 5.547,87 | G CFJ
7 5.547,87 3]G N
8 5.547,87 7.737,29 | G CFJ
9 5.547,87 3/G N
10 7.737,29 15,00
11 7.737,29| |FIRR 13,09 | Taxa Interna de Retorno do Projeto | | |
12 7.737,29

Quadro 46 — Calculo da TIR.
Fonte: Autor: Pesquisa

Mais uma vez o projeto demonstrou-se atrativo, analisando que a Taxa

Interna de Retorno se igualou a 13,09%, contra uma TMA de 1%.

>IBC: indice Beneficio Custo é a medida de quanto se ganha por
unidade de capital investido. A hipdtese implicita no calculo do IBC
€ que os recursos liberados ao longo da vida util do projeto seriam
reinvestidos a taxa minima de atratividade. O IBC nada mais € do
que uma razao entre o fluxo esperado de beneficios de um projeto

e o fluxo esperado de investimentos necessarios para realiza-lo.
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No quadro a seguir apresenta-se o célculo do IBC.

CALCULO DO iNDICE BENEFICIO CUSTO - IBC
Retorno |Valor RS DEMONSTRATIVO DO CALCULO - HP -12C
1 1.748,04 0,00 | CHS G CFO
2 1.748,04 1.748,04 |GCF)
3 1.748,04 3/GNJ
4 3.557,48 3.557,48 |G CFJ
5 3.557,48 3/GNJ
6 3.557,48 5.547,87 |G CFJ
7 5.547,87 3/GNJ
8 5.547,87 7.737,29 |G CFJ
9 5.547,87 3/GNJ
10 7.737,29 1% |i
11 7.737,29 FNPV/ 29.288,27 | dividido por 22.290,00 | 1,31 \
12 7.737,29 IBCIGUALA 1,31

Quadro 47 — Célculo do IBC.
Fonte: Autor: Pesquisa

O indice Beneficio Custo indica a relacéo entre cada unidade aplicada em

relacdo ao seu retorno. O resultado apresentado pelo estudo realizado indica que a

cada R$ 1,00 investido, teremos um retorno de R$ 1,31, sendo esse um indice

atrativo e significativo para a tomada de deciséo.

»PAY-BACK Descontado: Periodo de Recuperacdo do Investimento,
indice utilizado para identificar o periodo de recuperagéo do capital
investido. Serve para mensurar o risco associado ao projeto, sendo
que quanto maior for o indice, mais distante e incerta estara a
recuperacdo do investimento. Existem empresas que tem por
estratégia ndo aceitar projetos cujo periodo de recuperacao esteja
acima de um nuamero y de periodos. Uma de suas fragilidades é a
de ndo considerar o que acontece ap0s o periodo de recuperacao
tornando-o inviavel para andlises que apresentem receitas iniciais

pequenas, porém crescentes a longo prazo.
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Apresenta-se no quadro a seguir o calculo do PAY-BACK.

CALCULO DO PAY-BACK - Periodo de Recuperagdo dos Investimentos

Capital a ser investido RS 22.290,00
TMA - Taxa Minima de Atratividade Considerada igual a 1% ao més

Calculo:

22.290,00 | CHS G CFO

1 i FNPV  |igual (22.290,00)
Retorno 1 1.748,04 G CFJ FNP igual (20.523,62)
Retorno 2 1.748,04 G CFJ FNP igual (18.774,74)
Retorno 3 1.748,04 G CFJ FNP igual (17.043,16)
Retorno 4 3.557,48 G CFJ FNP igual (13.624,50)
Retorno 5 3.557,48 G CFJ FNP igual (10.239,68)
Retorno 6 3.557,48 G CFJ FNP igual (6.888,37)
Retorno 7 5.547,87 G CFJ FNP igual (1.713,77)
Retorno 8 5.547,87 G CFJ FNP igual 3.490,57

No oitavo més, recuperou o capital e ficou valor positivo. Entdo, calculando a fracdo temos:
1.713,77 dividido por 1.713,77 + 3.490,57 é igual a 0,33

Entdo, o PAY-BACk, serd de 7,33 meses. Isto é, o negdcio a ser implantado tera retorno em 7,33 meses.
Vai recuperar o capital investido de R$ 22.290,00 pelo método do pay-back descontado, em 7,33 meses.

Quadro 48 — Calculo do PAY-BACK.
Fonte: Autor: Pesquisa.

Para o projeto apresentado o periodo de recuperacdo se dara em 7,33
meses. Se analisarmos a situacdo em termos financeiros, a recuperacdo dos

recursos é quase de imediato, recuperando o capital investido ainda no primeiro ano.
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5 CONCLUSAO

Atentos as positivas tendéncias do mercado para o setor de condimentos
— tempero completo -, que primam por praticidade e agilidade na elaboracao e
preparo das refeicOes, agregadas a variacao dos sabores e os beneficios oferecidos
a saude que a empresa estudada, buscou através da pesquisa elaborada, justificar
seu objetivo de expansao com o langamento de novos produtos a fim de atender

novos mercados.

Baseada e estruturada pelo conhecimento técnico, experiéncia de
producdo, comercializagdo, regulamentacdo, estrutura fisica, maquinas e
equipamentos, mao-de-obra especializada e solidez adquirida, vislumbra expandir
sua area de atuacdo. Para tanto foi desenvolvido o planejamento estratégico
definindo visdo, missdo, metas, objetivos e estratégias capazes de orientar e nortear
a tomada de decisdo, além de tornar suas objecfes transparentes e conhecidas
oferecendo confiabilidade e seguranca aos clientes e consumidores de sua marca, e

contribuindo para o desenvolvimento regional.

Alinhada ao planejamento estratégico foi desenvolvida a pesquisa de
campo, realizada através de entrevistas que identificou a aceitacdo e a existéncia de
mercado para os produtos, as necessidades e preferéncias que influenciam na
opc¢ao dos clientes e consumidores e, o que os levam a decidir pela aquisicdo do
tempero completo que € sem duvidas a qualidade do produto oferecido. Qualidade
essa que sera garantida pelas boas praticas ja utilizadas e pelas estratégias de

controle desenvolvidas, e ainda pela responsabilidade social e ambiental assumida.

Por fim tivemos a apresentacdo da andlise financeira, que foi
desenvolvida e posteriormente analisada através de indices de retorno dos
investimentos para 0s quais obtivemos os seguintes resultados: VPL — Valor
Presente Liquido igual a R$ 29.288,97, TIR — Taxa Interna de Retorno igual a
13,09% contra uma TMA — Taxa Minima de Atratividade de 1% a.m., IBC — indice de
Beneficio Custo de 1,31 comparado a TMA de 1% a.m., e por fim um PAY-BACK
Descontado — Periodo de Recuperacdo do Investimento de 7,33 meses. indices

positivos que confirmam a viabilidade estratégica e financeira de expansdo da
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fabrica de condimentos com o langcamento de novos produtos a fim de conquistar

novos mercados.

Confirmando o objetivo da pesquisa, o trabalho desenvolvido
proporcionou dados e informacdes para que a empresa pudesse planejar o
desenvolvimento e o langamento dos novos produtos. Encontrando-se em fase de
aguisicdo os novos equipamentos e em fase de desenvolvimento o logotipo e as
embalagens para 0os novos produtos envolvidos neste presente estudo. Podendo-se
afirmar que o resultado foi positivo e certamente, estaremos contribuindo para com o
desenvolvimento, aumento da empregabilidade, melhoria na qualidade de vida e
crescimento regional, através da expansdo e do acréscimo de resultados

proporcionados a empresa.

Venha provar com a gente!
“C antinesa”

Um novo sabor em sua mesa.
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ANEXOS

Demanda mercadoldgica para a uma nova linha de pradios
(condimentos) a ser lancada.

Formulério para Pessoa fisica

Comportamento do consumidor
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1. Vocé costuma comprar temperos prontos para sereutilizados no cozimento de refeicbes?
O 1. Sim

O 2. Nao

2. Entre esses itens de “tempero completo” quai®eé costuma comprar?
O 1. Alho e Sal Tradicional

O 2. Sem pimenta

QO 3. Com pimenta

QO 4. Com salsinha e cebolinha
QO 5. Com orégano

O 6. Puro alho

QO 7. Com cebola

O 8. Com louro

QO 9. Sabor bacon

O 10. Depende da ocasido

3. Para que tipo de alimentos vocé compra temperpsontos?
O 1. Churrascos e Grelhados

O 2. Carnes em geral
QO 3. saladas

QO 4. Massas

O 5. Arroz

O 6. Feijao

4. De quanto em quanto tempo vocé costuma compragrhperos completos?
O 1. Duas ou mais vezes ao més

O 2. Uma vez ao més
QO 3. N&o tem frequéncia definida
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5. Para vocé qual o tamanho/peso ideal da embalagei® tempero pronto?
QO 1. Até 100 gramas

O 2. De 100 até 200 gramas
O 3. De 200 até 300 gramas
QO 4. De 300 até 500 gramas
QO 5. Mais de 500 gramas

O 6. Sem resposta

6. Que tipo de embalagem vocé prefere?
O 1. Potes de Vidros

O 2. Potes de Plasticos

O 3. Embalagens plasticas comuns
QO 4. A mais barata possivel

QO 5. N&o tem preferéncia

7. Em média, quanto vocé costuma gastar por més caampero completo?
O 1. até R$ 5,00

O 2. de R$ 5,01 até R$ 10,00
O 3.de R$ 10,01 até R$ 20,00
O 4. mais de R$ 20,00

QO 5. Ndo tem um valor fixo

Expectativas do consumidor

8. Na hora de comprar tempero completo, 0 que é nwimportante?
O 1. Marca

O 2. Preco

O 3. Qualidade

O 4. Variedade

O 5. Tipo da embalagem

QO 6. Quantidade/peso da embalagem
QO 7. N&o sei, sem resposta

9. Vocé compraria tempero completo de uma fabricaokal?
QO 1. Sim com certeza

QO 2. Depende da qualidade
O 3. Depende do preco

O 4. Nao sei

QO 5. Ndo com certeza



Perfil do entrevistado
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10. Qual é o seu sexo ?
O 1. Masculino

O 2. Feminino

11. Qual é a sua faixa etaria ?
O 1. Menos de 18 anos

O 2. De 18 a de 25 anos
QO 3. De 25 a 35 anos
O 4. De 36 a 45 anos
QO 5. De 46 a 55 anos
QO 6. De 56 a 65 anos
QO 7. Mais de 65 anos

12. Qual o seu grau de instrucdo?
O 1. Sem instrugéo/ analfabeto

O 2. Antigo Primario (12 a 43)

QO 3. Antigo Ginésio (52 a 89)

QO 4. 2° grau (incompleto/ completo)
QO 5. Superior (incompleto/ completo)
O 6. Estudos de po6s-graduacio

13. Qual a sua faixa de renda mensal?
O 1. Até R$ 500,00

O 2. De R$ 500,00 a R$ 1.000,00
O 3. De R$ 1.000,00 a R$ 1.500,00
O 4. De R$ 1.500,00 a R$ 2.000,00
(O 5. De R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00
QO 6. De R$ 3.000,00 a R$ 5.000,00
O 7. Mais de R$ 5.000,00

14. Bairro onde reside o entrevistado?
O 1. sta Tereza/Dois Pinheiros

O 2. Centro/Alvorada

QO 3. Floresta/Panazzolo

QO 4. Farroupilha

O 5. Matriz/Leoni/Martelli

QO 6. Cidade Alta/Bairro Carboni

QO 7. Cibrazen/Vila Bogoni

O 8. Marafon/Santos Dumont

QO 9. Santa Gema

QO 10. Morada do Sol/Portal das Videiras
O 11. Vvila de Carli/Pedreirinha

O 12. Vvila Verde/Prolar

O13. Amarante

QO 14. Rio das Pedras

O 15. S&o Cristovao/Sao Francisco
QO 16. Interior

QO 17. Outra Cidade



Demanda para a uma nova linha de condimentos

Formulario para Pessoa Juridica

Dados do Entrevistado

1. Razao Social

2. Responsavel pela Informacao (Nome):

3. Fungéo do respondente
QO 1. Proprietéario

O 2. Gerente

QO 3. Comprador

O 4. Outro, qual?

4. Endereco - Cidade:

5. Telefone para contato:

6. Ramo de Atividade:
O 1. Comércio de Carnes

O 2. Supermercado
QO 3. Padaria
O 4. Fruteira

7. Porte da empresa:
QO 1. Micro empresa

O 2. Pequena Empresa
O 3. Média empresa

Filtro

8. Sua empresa comercializa produtos denominadosdndimentos” ou "Temperos Prontos"?
O 1. Sim

O 2. Néao
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Preferéncias do Consumidor

9. Que tipo de embalagem os consumidores preferem?
O 1. Potes de Vidro

O 2. Potes de Plastico
QO 3. Pacote plastico
O 4. Outro qual?

10. Qual o tamanho do pote ou embalagem de temperosais aceito pelos clientes.
QO 1. embalagens até 100 gramas

O 2. embalagens de 100 a 200 gramas

O 3. embalagens 200 a 300 gramas

QO 4. embalagens 300 a 500 gramas

QO 5. embalagens com mais de 500 gramas

11. O lancamento de novos temperos tem despertadinteresse dos consumidores?
O 1. Sim

O 2. Nao

Dados de Compra

12. Quais sdo as Fornecedores/Marcas que a emprésdalha?

13. Qual é o tempo médio de reposicao do estoquessies itens?
O 1. semanalmente

O 2. quinzenalmente
O 3. mensalmente
O 4. Outro qual?

O 5. N&o sabe

14. Qual é a quantidade média adquirida em cada cqra efetuada (Englobando, todos os tipos de
temperos prontos).

O 1. até 10 kg

O 2.de11a30kg
(0O 3.de31a50kg
O 4. mais de 50 kg

15. Em relacdo ao valor da compra, qual é o valor édio de cada pedido?
QO 1. até R$ 300,00

O 2. De R$ 500,00 até R$ 1.000,00
O 3. de R$ 1.001,00 até R$ 3.000,00
QO 4. de R$ 3.001,00 até R$ 5.000,00
O 5. mais de R$ 5.000,00
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Demanda

16. Sua empresa tem interesse em comercializar efisgha de produtos fabricados por uma empresa da
regiao?

O 1. Sim

O 2. Nao

QO 3. Preciso conhecer o produto

17. Sua empresa tem interesse em comercializar teerps com a Prépria Marca?
O 1. Sim

O 2. Néao
O 3. Nao sei

18. Vocé aceitaria um expositor somente para um pdaito diferenciado no seu estabelecimento?
O 1. Sim

O 2.Néao



