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ESTUDO DE VIABILIDADE ECONOMICO FINANCEIRA PARA A
ABERTURA DE UMA UNIDADE DA REDE BRASIL CACAU NA
CIDADE DE BRASILIA

Filipe Mencarini Vasconcelos'

Resumo

O trabalho desenvolve um estudo de viabilidade econémico financeira para a
abertura de uma loja da rede Brasil Cacau na cidade de Brasilia. O estudo se deu
com a justificativa de mostrar a futuros candidatos a abertura de um negocio no
ramo alimenticio na cidade, a viabilidade de uma loja de chocolates/café. Foram
identificados por meio de questionarios os perfis dos consumidores de Brasilia no
que diz respeito a chocolates e cafés para possibilitar a estimativa do potencial do
mercado. Uma entrevista foi realizada com um franqueado da rede possibilitando o
levantamento das receitas, despesas e o investimento inicial. Por meio desses
dados foi possivel construir fluxos de caixa dentro de cenarios otimista, realista e
pessimista. A partir desses foi possivel calcular o indicador de viabilidade, o VPL.
Verificou-se que o projeto ndo se mostra viavel nos cenarios realista e pessimista,

aconselhando-se assim, descartar o projeto.

Palavras-chave: Viabilidade. VPL. Franquia.

' Aluno do 6° semestre do curso de administragao do UniCEUB



1 Introducao

O Brasil cresce economicamente, apesar da recente crise, em passos lentos
se comparado com outros paises como a China. Esse crescimento resulta em boas
condi¢cbes para o mundo empresarial pois traz aumento de poder de consumo da
populagdo. Entretanto, o numero de abertura de empresas cresceu

consideravelmente nos ultimos anos.

Dentre essas empresas a serem abertas, despontam as que fazem parte do
sistema de franchising. A franquia € uma importante forma de expansao de negdécios
no Brasil e no mundo. Segundo a Associag&o Brasileira de Franquias (ABF), esse
setor alcangou, em 2009, um faturamento de R$ 63 bilhdes, proveniente de 1.643
empresas franqueadoras e 79.988 unidades franqueadas. Dessas, 3% estdo no
Distrito Federal.

Tendo em vista esse cenario, seria um bom momento para se investir no
ramo de franquias. Entretanto, deve-se ter cautela, pois segundo dados do
SEBRAE, de cada 100 novas empresas, 47 fecham as portas antes de completar
dois anos de vida®. A falta de planejamento e a gestdo de qualidade s&o alguns dos
principais motivos desse fracasso.

A empresa alvo deste estudo é uma rede de franquias chamada Brasil
Cacau®, que faz parte do grupo CRM, o mesmo da Dan Top® e da Kopenhagen®.
A rede é especializada em chocolates, mas também trabalha com a venda de cafés
e bebidas feitas a base de chocolate. A empresa foi criada em 2009 com o objetivo
de atingir o publico alvo das classes B e C e espera-se abrir mais de quatrocentas
unidades no espacgo de dois anos distribuidas pelo Brasil.

Tendo em vista o que foi citado, gerou-se o seguinte problema: seria viavel a
abertura de uma loja da rede Brasil Cacau na cidade de Brasilia? Ent&o, definiu-se o
objetivo geral do estudo que é testar a viabilidade econdmico financeira de uma
unidade da marca Brasil Cacau® em Brasilia. E, como justificativa, os resultados
poderdo ser de interesse para futuros candidatos a abertura de negocio do ramo

alimenticio na cidade.

? Dado disponivel em: <http://www.reporternews.com.br/noticia.php?cod=117190>. Acesso em 27 set.
2010.



Quanto aos objetivos especificos desse estudo que levarado ao objetivo central
pode-se dizer que sdo: o levantamento de dados como investimentos, custos,
precos, receitas, impostos e outros relevantes; realizar uma analise de mercado, que
permitira saber se ha mercado para os produtos vendidos na loja e para a projegao
de cenarios; elaborar fluxos de caixa com base nos passos anteriores; e, calcular

indicadores para a verificagdo da viabilidade do projeto.

Os dados, que dizem respeito a investimentos, custos e receitas serao
levantados de forma qualitativa mediante entrevistas semi-estruturadas.
Questionarios serdo disparados por e-mail para que seja feita uma analise
quantitativa superficial dos desejos e necessidade dos consumidores de chocolate
no DF. Apds a obtencdo desses dados, fluxos de caixa seréo estruturados dentro de
cenarios pessimistas, realistas e otimistas. Sobre esses fluxos de caixa, a viabilidade
podera ser testada com o uso do indicador valor presente liquido (VPL).

Este artigo traz em um primeiro momento a introdugédo do trabalho; seguido
de fundamentagdes tedricas com o intuito de dar embasamento tedrico ao estudo de
viabilidade econdmico financeiro realizado. A segunda parte deste artigo traz uma
descricdo dos métodos utilizados para que o levantamento de dados fosse feito.
Apos, sera feita a analise dos dados coletados seguida da concluséo.

2 Fundamentacao tedrica

2.1 Gestao do planejamento estratégico

“O planejamento € uma atribuicdo pela qual o homem, agindo em conjunto e
através da manipulagédo e do controle consciente do meio ambiente, procura atingir
certos fins ja anteriormente por ele mesmo especificados”. (FRIEDMAN, 1960 apud
HERRERA, 2007). Segundo também o professor David Lobato, autor do curso
Administracdo Estratégica da FGV?, planejamento na area empresarial, se da no

% Curso de onde as informacdes foram retiradas disponiveis no site
<http://www5.fgv.br/fgvonline/cursosgratuitos.aspx>. Acesso em 02 out. 2010 Acesso mediante
inscrigao.



sentido de tomar decisbes de forma consciente e sistematica sobre os objetivos de

nivel individual ou até organizacional.

Quanto a estratégia, consiste em um conjunto de regras e decisdes para
orientar o comportamento de uma organizagdo. A administracdo estratégica € um
processo sistematico para a tomada de decisdes, visando garantir o sucesso da
empresa em seu ambiente futuro. (ANSOFF apud LOBATO).

Planejar faz parte da elaboragao de estratégias para empresas, o que reduz a
possibilidade de cometer falhas tanto no sentido operacional quanto no sentido
macro ambiental, que seriam as forcas externas e que ndo dependem da
organizagédo em si, e sim do ambiente. Segundo Lobato, o planejamento estratégico,
tem como caracteristica a analise do ambiente externo e o levantamento de recursos
e competéncias que a empresa disponibiliza para alcangar os objetivos das decisbdes

e operagdes da organizagao.

2.1.1 Projecao de cenarios

Uma ferramenta importante da gestdo do planejamento estratégico € a
projecdo de cenarios, que € um meétodo onde cenarios otimistas, realistas e
pessimistas sdo construidos com base na analise do ambiente citada anteriormente
e que representam uma tentativa de prospecgao para o futuro. Segundo o professor
Frederico Cruz®, a criagdo de cenarios tem como objetivo: “Estudar as diversas
possibilidades de futuros plausiveis e preparar as organizagbes para enfrentar
qualgquer uma delas, ou mesmo criar condicdes para que modifiquem suas

probabilidades de ocorréncia, ou minimizar seus efeitos”.

Fluxos de caixa (a ser especificado posteriormente) serdo avaliados dentro de
cenarios citados com o intuito de avaliar os riscos possiveis a implantagao da loja a

ser estudada.

4 Professor de administragdo do Uniceub. Informacdes retiradas dos slides sobre cenarios
prospectivos.



2.2 Gestao de marketing

Segundo Kotler e Keller (2004), a administracdo de marketing é a arte e a
ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captagdo, manutencao e fidelizacdo de
clientes por meio da criagdo, da entrega e da comunicagdo de um valor superior
para o cliente. Essa € responsavel pela pesquisa e analise de mercado que servira
de base para a elaboragao dos cenarios.

2.2.1 Pesquisa e analise de mercado

Segundo o material do curso Iniciando um Pequeno Grande Negodcio, ou
IPGN, do SEBRAE?®, a pesquisa de mercado tem como objetivo levantar quais s&o e
0 que pensam os potenciais clientes, fornecedores e concorrentes sobre os diversos
fatores relacionados ao mercado em que as empresas atuam. Isso evita a criacdo de
uma empresa a partir de percepgoes falsas. O processo de analise consiste na
observagao acurada das caracteristicas dos mercados os quais as empresas atuam
ou pretendem atuar, sempre levando em conta os trés fatores ja citados,

consumidores, fornecedores e concorrentes.

Ainda sobre o material do curso IPGN, pode-se dizer que para que seja feita a
analise de mercado é preciso estudar em primeira instancia os consumidores
delimitando o cliente-alvo, e fazendo uma segmentacdo de mercado. A
segmentacdo de mercado deve ser feita em duas partes: demografica (onde sao
levantados dados secundarios como sexo, faixa etaria, renda mensal entre outros) e
cultural (aquela que leva em consideragao as preferéncias do consumidor). Por meio
da delimitagdo do cliente alvo e da segmentagao de mercado, € possivel definir o

mercado-alvo.

Apés a analise dos consumidores, é preciso que seja feita a analise dos
concorrentes e dos fornecedores por meio do levantamento de suas forcas e

fraquezas. Dos concorrentes porque proporcionam uma barreira ou até uma

® Curso disponivel no site <www.ead.sebrae.com.br/hotsite>. Acesso em 27 set. 2010. Acesso

mediante inscrigao.



oportunidade ao crescimento nas vendas. E a de fornecedores, pois é deles que

provém 0s insumos necessarios para a criagao dos produtos.

A analise de mercado pode ser elaborada com base na coleta de informacdes
obtidas de duas formas: dados primarios (obtidos diretamente da fonte, por meio de
entrevistas, questionarios e observagdes) e dados secundarios (obtidos pela
pesquisa em livros, publicagdes, anuarios). Por meio das informagdes coletadas é
possivel ter uma visdo mais ampla dos clientes, fornecedores e concorrentes. Dando

a empresa maior vantagem competitiva.

2.2.2 A anadlise do ambiente, ou analise S.W.O.T.
Analise S.W.O.T., ou no portugués F.O.F.A., é a analise das forgas,

oportunidades, fraquezas e ameacas que envolvem os ambientes interno e externo.

Segundo Kotler e Keller (2004), a analise do ambiente externo deve
considerar tanto as forgas macroambientais (economia, tecnologia, politica e entre
outros) quanto as microambientais (clientes, concorrentes, fornecedores). Essas
forcas podem apresentar tanto oportunidades quanto ameacas a capacidade da
empresa de obter lucro. De acordo com os autores, uma oportunidade existe quando
a empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de
determinado segmento. Em contrapartida, a ameaga € um desafio imposto por uma
tendéncia ou um evento desfavoravel que, sem a devida reacdo, traria mas

consequéncias as vendas gerais e, logo, dos lucros.

Em se tratando de ambiente interno, temos as forgas e as fraquezas de uma
empresa. Essas envolvem tanto a capacidade quanto a deficiéncia de realizar
efetivamente a parte de marketing, de finangas, de produgéo, de organizagéo, entre

outros.

2.3 Gestao financeira

Segundo Lawrence J. Gitman, 2004, a area de finangas é aquela que se
preocupa com O0S processos, as instituicdes, os mercados e os instrumentos
associados a transferéncia de dinheiro entre individuos, empresas e Orgéos

governamentais. O setor financeiro € a parte da empresa que cuida da gestdo dos



recursos de uma forma ampla. E nessa area que sdo avaliadas as transacdes

financeiras dentro da empresa, desde gastos a receitas.

Cabe a area de gestao financeira avaliar os gastos totais de acordo com sua
empregabilidade, seja da area de marketing, seja da area de produgéo entre outras
areas. O departamento de financas faz uso de ferramentas financeiras essenciais
para avaliar se a empresa esta realmente dando lucro ou prejuizo para seus
acionistas. Para o estudo em questao utilizar-se-a a ferramenta de demonstragao de
fluxo de caixa, com base nessa ferramenta, serdo aplicados indices que
demonstram se as operacdes realizadas pela empresa realmente estdo sendo

rentaveis financeiramente ou nao.

2.3.1 Terminologias financeiras

2.3.1.1 Investimentos

Investimentos s&o os gastos com as aquisigbes de ativos para a empresa.
S&o divididos em fixos e financeiros. Os investimentos fixos s&o aqueles usados na
aquisicdo de bens imobilizaveis (imoveis, veiculos, terrenos e outros). Enquanto

investimentos financeiros, dizem respeito a composigéo de capital de giro.

Capital de giro € o valor que a empresa ira dispor para honrar com seus
compromissos para com funcionarios, fornecedores, governo entre outros. Segundo
o curso IPGN do SEBRAE, o valor do capital de giro deve cobrir as despesas da
empresa enquanto esta nao dispor do dinheiro suficiente para honra-las.

2.3.1.2 Fluxo de caixa

Para que a analise financeira da empresa possa ser realizada com éxito,
devem ser expostos em forma de demonstragbes financeiras, os dados
responsaveis pelas receitas e gastos da empresa. A partir desses poderdao ser
aplicados indicadores para o julgamento da viabilidade financeira do negaocio.



A demonstragdo financeira mais relevante para o atual estudo seria a
demonstracado de fluxo de caixa. Essa corresponde a um resumo dos movimentos
de entrada e saida de caixa durante o periodo considerado. (GITMAN, 2004 p. 40).
As entradas sao representadas pelas fontes de recurso ou, receita, como vendas a
vista, empréstimos e contas a receber. Ja as saidas sdo compostas do uso de
recursos (gastos) como despesas fixas e variaveis, juros de empréstimos,
pagamentos de empréstimos, fornecedores (custos fixos e variaveis), aplicagoes
financeiras entre outros. (MORGADO; GONCALVES, 1999, p. 307).

2.3.1.3 Custo de capital

O custo de capital, ou taxa de desconto pode ter mais de uma conotacéo.
Pode ser o custo de oportunidade, que seria a receita que o investidor estaria
deixando de receber por meio de outros investimentos e aplicando no projeto em
questdo. Pode ser também a taxa de juros que terceiros cobram pelo empréstimo do
capital como bancos e agiotas.

2.3.2 Método para a avaliagao de investimentos

2.3.2.1 Valor Presente Liquido

O método valor presente liquido, ou VPL, representa por meio da matematica
o custo do dinheiro no tempo. Consiste em trazer ao presente o valor das entradas
ou saidas de caixa, descontado da taxa de desconto e subtraido o investimento
inicial. E representado pela seguinte formula:

N FC
VPL=Y — _FC
Zl(nk)’ 0

De acordo com um artigo sobre planejamento financeiro da PUC do estado de
Goias, o VPL é usado para tomar decisdes do tipo “aceitar-rejeitar” onde € adotado o
seguinte critério: se o VPL for maior que 0, deve-se aceitar o projeto; caso contrario



deve-se rejeita-lo. O valor acima de 0 representa um retorno maior do que seu custo

de capital e, com isto, um aumentando no valor de mercado da empresa.

2.4 Contexto economico

2.4.1 Micro e Pequenas Empresas no Brasil

Segundo dados do SEBRAE-SP, as micro e pequenas empresas (MPEs) séao
fatores de grande importancia para a economia brasileira seja pela sua imensa
capacidade de absorgéo de forga de trabalho, seja por sua participagédo de 20% no
PIB. Segundo esses mesmos dados, 98% das empresas do pais sdo MPEs, as
quais empregam 67% das pessoas ocupadas, dessas 56% dos empregados com
carteira assinada (CLT).

Para que uma empresa seja enquadrada pode-se levar em conta trés critérios
de avaliacdo: o do BNDES, o do SEBRAE e a da Lei Complementar n° 123, de 14
de dezembro de 2006. A primeira utiliza o critério de receita operacional bruta anual
e o SEBRAE tem como critério o numero de pessoas empregadas.

2.4.1.1 Lei Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006

A Lei Complementar n°® 123 de 14 de dezembro de 2006 define, para fins
tributarios, a micro empresa como sendo aquela que tem receita bruta anual igual ou
inferior a R$ 240 mil. Enquanto a pequena empresa como sendo aquela que aufere

anualmente receita bruta superior a R$ 240 mil e igual ou inferior a R$ 2.4 milhdes.

Pelo fato de as MPEs serem grandes fontes de emprego e renda da
populagdo, o governo criou em 2006 o Supersimples para tornar mais viavel a
abertura de uma nova empresa. Esse mecanismo tributario unifica em um unico
documento oito impostos, além de contribuicbes federais, estaduais e municipais
(GUERRA, Luiz Eduardo. 2007). Guerra defende que este documento reduz a
burocracia e as aliquotas, desonerando parcialmente a producgao.
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A seguir uma tabela com os alguns dos impostos que foram mesclados no

Supersimples e que sao relevantes ao estudo:

Tabela 1 - Impostos mesclados no Supersimples

Imposto sobre a Renda da Pessoa Juridica - IRPJ;

Imposto sobre Produtos Industrializados - IPI,

Contribuigado Social sobre o Lucro Liquido - CSLL;

Contribuigao para o Financiamento da Seguridade Social - COFINS,

Contribuigao para o PIS/Pasep,

Contribui¢cao Patronal Previdenciaria - CPP para a Seguridade Social

Imposto sobre Operacdes Relativas a Circulacdo de Mercadorias - ICMS;

Imposto sobre Servigos de Qualquer Natureza - ISS.

Imposto sobre Operagdes de Crédito, Cambio e Seguro, ou Relativas a Titulos

ou Valores Mobiliarios - IOF;

Contribui¢ao para o Fundo de Garantia do Tempo de Servico - FGTS;

Contribuicdo para manutengao da Seguridade Social, relativa ao trabalhador;

Contribuicdo para a Seguridade Social, relativa a pessoa do empresario, na

qualidade de contribuinte individual;

Imposto de Renda relativo aos pagamentos ou créditos efetuados pela pessoa

juridica a pessoas fisicas;

Fonte: http://www.receita.fazenda.gov.br/legislacao/leiscomplementares/2006/leicp123.htm

2.4.2 Franchising

O sistema de franquias € uma das formas de micro e pequena empresa que
vem crescendo de forma consideravel no Brasil, pelo fato de apresentar um grau de
segurancga acima da média. De acordo com a Associagéo Internacional de Franquias
(IFA), franquia € um acordo ou licenga entre dois partidos legalmente independentes
que da direito ao franqueado (o comprador da licenga) de comercializar um produto
ou servigo utilizando a marca e os meios operacionais do franqueador (o dono da
marca). Em contrapartida o franqueador tem a obrigagdo de fornecer direitos e
suporte para o franqueado, seja na forma de treinamento, seja na forma de
propaganda e marketing.



11

Em contra partida, o franqueado deve pagar algumas taxas tais como:

- Taxa de franquia — taxa paga ao franqueado para que se de inicio ao contrato
de franquia o qual da direitos sobre a marca ao franqueado.

- Taxas mensais pagas ao franqueado para a manutengdo da marca, como

royalties e o mark up.

- Taxa de publicidade — algumas franquias trabalham com a taxa de
publicidade que ¢é utilizada em campanhas publicitarias da marca.

2.4.3 As franquias no ramo da alimentag¢ao no Brasil

De acordo com um estudo feito pela Associacdo Brasileira de Franquias
(ABF), até o ano de 2009, haviam 348 redes de franquia com 10.565 unidades no
ramo alimenticio no Brasil, representando um faturamento de R$10,929 bilhdes.
Com esse faturamento, despontam em 2° na lista dos 12 setores que possuem
franquias, o que representa 17,31% da participacdo. Se dividido o faturamento pelo
nuimero de unidades pode-se observar uma média anual, em 2009, de R$ 1,03
milhdes, atras apenas dos setores hoteleiro e de vestuario.

2.4.4 O ramo alimenticio no Brasil

De acordo com a Pesquisa Mensal do Comércio, ou PMC, realizada pelo
IBGE em junho do ano de 2010, o comércio varejista no pais vem crescendo a cada
més, alcangcando 11,3% no més da pesquisa em comparagdo a0 mesmo periodo no
ano passado. Ainda sobre a mesma pesquisa, observa-se que a mesma
comparacao feita apenas com a area do varejo que o estudo se relaciona que é a de
produtos alimenticios, cresceu 11,9% no mesmo periodo. Segundo o IBGE, este
crescimento se justifica pelo aumento do poder de compra da populagdo ao longo do
tempo e o comportamento dos pregos que evoluiram nos ultimos doze meses abaixo
da inflagdo. Isto significa que a populagéo esta despendendo cada vez mais dinheiro

em alimentos.

Para complementar o estudo, pode-se considerar na Pesquisa Nacional
Fiesp/IBOPE sobre o Perfl do Consumo de Alimentos no Brasil dados que
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ajudassem a definir habitos de consumo alimenticio da populagdo brasileira. Na
pesquisa foram tragadas quatro tendéncias atitudinais das pessoas que sao:
conveniéncia e praticidade, confiabilidade e qualidade, sensorialidade e prazer,
saudabilidade e bem estar junto com sustentabilidade e ética. Cada uma com 34%,
23%, 23% e 21% respectivamente em termos de participagdo no total de

entrevistados.

As pessoas que se enquadram na tendéncia a conveniéncia e praticidade
seriam aquelas pessoas que levam uma vida mais corrida, e para tanto acabam
optando por comer comida semi-pronta ou congelada. Predominante nas classes AB
e C. As que se enquadram em confiabilidade e qualidade n&do se importam tanto em
pagar por um produto de qualidade superior. Essa tem forte presengca de mulheres,
principalmente donas de casa da classe C. As pessoas que se importam mais com
sensorialidade e prazer, sdo mais impulsivas e ndo sentem culpa em consumir. Nao
ha caracteristicas marcantes para este grupo. O ultimo grupo se importa mais com
os beneficios que os produtos trazem para o bem estar proprio e para a qualidade
de vida.

2.4.4.1 O consumo do chocolate no Brasil

O mesmo estudo da FIESP mostra que o produto que mais desperta o desejo
do consumidor quando ¢é langado no mercado, é o chocolate, que esta em 4° lugar

na preferéncia nacional.

Esse produto, ou até iguaria, tem um publico consumidor consideravel no
pais. Pesquisas do Ibope, em 2008, apontam que 67% dos brasileiros se dizem
consumidores de chocolate. Desses, outros 67% se consideram chocélatras, ou
seja, consomem 7 ou mais unidades de chocolate por semana. Os outros 23% dos
consumidores consomem entre 3 e 6 unidades por semana. Com isso a média de

consumo do brasileiro foi estimada em 2,4 kg por ano.

Vale ressaltar que, segundo o site da Associagdo Brasileira da Industria de
Chocolate, Amendoim, Balas e Derivados (ABICAB) o consumo aparente teve um
crescimento médio ponderado no pais de 6% ao ano desde 2004 a 2009.
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Segundo a edigdo do dia 20/03/2008 do jornal O Globo, dentre as regides
brasileiras, a que se destaca em segundo lugar pelo gasto per capita do produto tem
sido a Sudeste (R$ 28,26), ficando atras apenas da regido Sul (R$ 28,58). Porém,
ainda segundo o jornal, € nessa regido que se encontra o maior potencial de
consumo de chocolates: 52,72%. Em seguida estdo as regides Sul (17,88%),
Nordeste (15,85%) e, mais distante, Centro-Oeste (8,15%) e Norte (5,39%). Em se
tratando de cidades, os curitibanos (71%), seguidos dos brasilienses (70%) sédo os
principais consumidores de chocolate do Brasil.

2.4.4.2 O consumo do café no Brasil

Outro produto de consideravel aceitacdo no pais € o café. Uma pesquisa da
Associacdo Brasileira da Industria de Café (ABIC), que apresentou dados sobre o
consumo de café, mostra que 97% da populagdo consome café, seja dentro de
casa, ou fora dela. O consumo chega a 99% no Sul e 96% na regido do Centro
Oeste. Ainda segundo dados da ABIC, o consumo de café tem crescido a uma
média de 4% ao ano desde 2004 a 2009.

O café é um produto que faz parte da cultura do brasileiro, e por isso, ndo
tende a diminuir tdo cedo em questao de vendas, ainda que com a criagdo continua
de substitutos. Segundo a pesquisa, é possivel afirmar que €& um produto

extremamente ligado a sensagdes positivas como animagao e energia.

O estudo mostra que a consumo vem crescendo por conta do aumento do
poder aquisitivo da classe C e um aumento da penetragcdo de jovens. Criando um
quadro geral do perfil, pode-se dizer que a maioria € do sexo feminino (54%), da
classe C (42%), e possui entre 36 a 49 anos (28%). A maior parte afirmou que a
bebida que mais consomem fora de casa € o café, totalizando 98% do total de

consumidores.

3 Metodologia

Quanto aos objetivos, a pesquisa é de cunho exploratéria, pois a mesma sera
feita a partir de levantamento (Survey) de um assunto sem quantidades necessarias
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de dados ja explorados. A finalidade desse método foi a de levantar intengdes de
compra dos consumidores de Brasilia, descrevendo as caracteristicas de grupos,
estimando a proporcdo de elementos de uma populagdo que apresentam

determinados comportamentos ou caracteristicas.

Quanto ao método de abordagem do problema, a pesquisa teve tanto cunho
quantitativo quanto qualitativo. Quantitativo, pois fez uso da coleta de dados onde
sdo enfatizados numeros (ou informagdes conversiveis em numeros) que permitam
verificar a ocorréncia ou ndo das consequéncias, e dai entdo a aceitagao (ainda que
provisoria) ou n&o das hipoteses. (POPPER, 1972 apud DALFOVO; LANA; SILVEIRA,
2008). E qualitativo, pois também utilizara a técnica de entrevista com perguntas
abertas.

Para que a pesquisa fosse realizada, foram utilizadas as seguintes técnicas:
pesquisa bibliografica aos sites do IBGE, ABF, ABIC e da Administragdo Regional de
Brasilia para levantamentos de dados relevantes a analise de mercado;
questionarios objetivos para obter os dados quantificados sobre o perfil e as
intencdes de compras; e entrevista semi-estruturada com um franqueado da rede
Brasil Cacau para que fosse realizado um levantamento de receitas e gastos gerais,

tanto os de investimento, quanto os operacionais.

Para a pesquisa quantitativa, utilizou-se o instrumento de levantamento feito
por meio de pesquisa de campo, com o auxilio de um questionario com 23 perguntas
fechadas, utilizado como instrumento para a identificagdo dos desejos e
necessidades do consumidor de chocolate Brasilia e sua intengdo de compra quanto
a chocolates e cafés. Essas perguntas foram do tipo dicotdmicas (uma pergunta com
duas respostas possiveis), multipla escolha (uma pergunta com 3 ou mais escolhas
possiveis) e escala de importancia (uma escala que mede a importancia dada a um
atributo qualquer).

Sobre o método de questionario, foi considerada uma amostra de 236
moradores por conveniéncia da cidade de Brasilia, determinada pela Tabela
Determinante de Amostra do curso IPGN do SEBRAE a uma margem de erro de



15

6,5% para uma populacdo de 440.000 habitantes® a um grau de confianga de 95%.
Por se tratar de uma grande populagdo e n&o ser possivel analisar todos seus

elementos, foi apenas possivel definir uma amostra.

Para a aplicagdo do método, foi utilizada a ferramenta Google Docs
(ferramenta de questionario on-line) durante duas semanas, onde questionarios
foram enviados para pessoas dentro da rede social do autor. Desses, foram
considerados para esse estudo apenas moradores de Brasilia acima de 18 anos.
Apo6s o levantamento, realizou-se a tabulagdo e o cruzamento de dados para
analises e projecdes de vendas.

4 Analise dos dados

4.1 Pesquisa e analise do mercado de chocolates

4.1.1 Perfil do consumidor de chocolates
Segundo dados da prépria franqueadora o consumidor alvo da marca é
aquele que se enquadra nas classes B e C. Sem restricbes quanto a sexo, idade,

religido entre outros.

4.1.1.1 Desejos e necessidades do consumidor

De acordo com a pesquisa de mercado citada anteriormente, o consumidor
compra chocolate em Bombonieres pelas seguintes razdes, por ordem de
importancia:

1) Dar de presente

2) Consumo proprio

O consumidor de chocolate demonstra que prefere o chocolate ao leite (37%(,

seguido do branco (15%), crocante e meio-amargo com (14%) cada. A maioria se

® Dado retirado do site < http://www.anuariododf.com.br/brasilia-regiao-dados-gerais-perfil.htm|>

Acesso em 04 out. 2010.
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importa bastante com a qualidade do produto tanto na hora de comprar para
consumo proprio quanto para dar de presente. Pode-se chegar a conclusdo de que
por isso a maioria (46%) costuma gastar acima de R$ 20,00 para comprar um
chocolate para consumo préprio. O valor sobe quando se trata em presentear, pois
na maioria dos casos (46%) as pessoas gastam acima de R$ 40,00 em chocolate.
Esses dados representam um bom sinal, pois, representa a faixa de pregos dos
chocolates da Brasil Cacau, demonstrando paridade com o mercado.

4.2 Consumidor de café

Quanto ao café, pode-se dizer que segundo a pesquisa, apenas 61% das
pessoas costumam tomar café contra os 96% citado anteriormente no referencial
tedrico. Dos 61% apenas 56% costumam ir a cafeterias. Para a cafeteria, 40%
costuma ir acompanhado de uma pessoa.

Nao ha sazonalidade para o consumo do café por ser um produto do dia a dia
do consumidor brasileiro.

Em termos de concorréncia pode-se dizer que ndo € um fator de grande

importancia na escolha do local a marca do café e sim a qualidade do produto.

4.2.1 Mercado

4.2.1.1 Tamanho do mercado

Como citado no referencial teorico, 70% dos moradores de Brasilia se dizem
consumidores de chocolate. Considerando-se Brasilia apenas o Plano Piloto e
algumas regides administrativas do entorno. Esse percentual representaria o valor
de 308.000 habitantes. E um mercado em constante ascensdo, pois segundo os
dados apresentados pela ABICAB ha crescimento médio ponderado de 6% ao ano

no setor.

4.2.1.2 Sazonalidade

Observa-se sazonalidade em alguns meses do ano, tais quais: Pascoa, onde

milhées de ovos sao vendidos anualmente, esse representa 30% da venda anual
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segundo Renata Vicchi, presidente da Brasil Cacau; Natal, que representa 65% por
cento das vendas da Pascoa’; pode-se também considerar outras datas
comemorativas como o Dia dos Namorados, que ndo tem uma venda tao expressiva

guantos as outras datas citadas mas ainda assim representa sazonalidade.

4.2.1.3 Participagéo do mercado dos principais concorrentes

Recorrendo novamente a pesquisa, pode-se observar que o lider de vendas
no setor na cidade de Brasilia € o precursor da marca, a Kopenhagen®, com 45% do
total das intengdes de compra, seguida da Cacau Show com 35% das intengdes, as
outras empresas nao obtiveram percentual expressivo. Pode-se dizer que a marca
Brasil Cacau n&o foi citada, pois a marca se encontra na cidade a apenas 4 meses e
conta com uma loja, ndo tendo significativa participagdo no mercado. Apesar disso,
o fato de a Cacau Show constar em segundo seria um bom sinal, pois, € uma loja
que possui o mesmo perfil da Brasil Cacau constando assim uma oportunidade de

transferéncia de clientela.

4.3 Analise S.W.O.T.
Os dados considerados em primeiro momento foram os pertinentes a analise

dos ambientes interno e externo da empresa em questao.

4.3.1 Forgas

- O fato de a empresa fazer parte de um grupo que ja se encontra no mercado ha
mais de 80 anos, possui como vantagem um profundo conhecimento do setor de
chocolates finos no Brasil.

- Qualidade do produto, que € mais industrial que seu precursor (Kopenhagen®)
mas ainda assim consegue manter um padrdo de qualidade alto se comparado
aos demais chocolates fabricados em massa.

- Preco competitivo ao praticado pelo mercado.

7 Dado retirado da revista on-line Alimentagéo fora do lar. Disponivel em:
<http://www.alimentacaoforadolar.com.br/conteudo_edicoes.asp?act=conteudo&idconteudo=226&pag
=148&edicao=15>. Acesso em 02 out. 2010.
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4.3.2 Fraquezas
- A empresa possui um faturamento baixo em se comparado ao seu parceiro, o
que pode levar a uma desmotivacao de seus franqueados, podendo assim fazer
com que esses desistam da franquia.

4.3.3 Oportunidades

-Tanto o comércio de chocolates quanto o de café estd em constante
crescimento apresentando uma boa oportunidade para o aumento nas vendas
da empresa ano a ano devido ao aumento do numero de pessoas nas classes
emergentes que s&o o publico alvo da marca em questao.

- Acdes de marketing feitas nos meios publicos com o intuito de alavancar
vendas.

- Consideravel parcela da populagdo de Brasilia se considera consumidora de
chocolate e café.

4.3.4 Ameacgas
- Forte concorréncia de um participante ja estabelecido a mais tempo no mercado.
- Uma retragcdo na economia e logo na queda do consumo dos produtos pode se
dar uma vez que esses nao sao produtos essenciais para a sobrevivéncia.

- Um estudo que mostre os maleficios do chocolate ou do café.

4.4 Levantamento de gastos totais

Tanto os gastos com investimento quanto as despesas foram fornecidos
através da entrevista semi-estruturada junto ao franqueado da rede Renato Barbosa.
Segundo Renato, para que seja possivel a abertura da loja na cidade de Brasilia,
necessario que sejam feitos gastos em investimento tanto na area fisica quanto na
parte de constituicdo de estoque e de capital de giro, totalizando um valor de R$

132.000,00, como mostrado na tabela 4 a seguir:



Tabela 2 - Investimentos

ITENS PRECO

1. AREA LOJA $38.109,55
2. AREA ESTOQUE $344,70
3. CIRCULACAO E SANITARIOS $92,70
4. FACHADA $7.747 40
5. EQUIPAMENTOS DE SEGURANCA $1.464,70
6. AR-CONDICIONADO $5.700,00
7. MARKETING E PUBLICIDADE $2.430,00
8. MATERIAL DE APOIO $ -
9. ABERTURA DA EMPRESA $8.200,00
10. SERVICO $12.730,00
11. LUVA $25.000,00
11. CAPITAL DE GIRO $13.663,05
12. ESTOQUE INICIAL $17.000,00
TOTAL $132.482,10

4.4.1 Despesas
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As despesas fornecidas pelo franqueado foram condensadas em subgrupos
tais quais: MERCADORIAS, PESSOAL, MANUTENCAO, TAXAS/IMPOSTOS,
PUBLICIDADE, DESPESA FIXA, ESTOQUE OPERACIONAL e PRO-LABORE.
Essas serdo unidas dentro do fluxo de caixa apenas como despesas.

4.5 Elaboracgao de fluxos de caixa em cenarios e a aplicagao do VPL

Para que a viabilidade do projeto fosse testada, foi utilizado o método de fluxo

de caixa citado anteriormente. Os fluxos de caixa foram elaborados por meio do

levantamento de receita média dado pelo franqueado, aplicado um acréscimo de 6%

ao ano no caso do chocolate e 4% ao ano no caso do café acompanhando as

respectivas taxas de crescimento do consumo desses produtos no mercado

brasileiro.

A efeito de simulagcédo foi tomado como base para fatores como aluguel e

condominio uma loja situada na quadra CLN 213, Bloco B em Brasilia.

Para a aplicacdo do VPL, foi considerada a taxa de desconto sendo a SELIC

de 10,75% ao ano (atualizada em outubro de 2010) como sera explicitado na tabela

seguinte:



20

Tabela 3 - Fluxo de caixa realista em milhares de R$

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1. RECEITA 0,00 240,00 | 253,92 | 268,66 | 284,26 | 300,77
1.1. VENDAS 0,00 240,00 | 253,92 | 268,66 | 284,26 | 300,77
2. USOs -133,16 | 208,90 | 241,17 | 253,86 | 263,14 | 272,99
2.1.
INVESTIMENTO -133,16
2.2. DESPESAS 208,90 | 241,17 | 253,86 | 263,14 | 272,99
TOTAL -133,16 | 31,10 12,75 14,80 21,11 27,79
VPL -53,08

No caso desse primeiro fluxo de caixa, o que poderiamos chamar de realista,
foi concluido uma nao viabilidade econémico financeira do projeto em questao por

se resultar em um VPL negativo.

A segunda tabela ira mostrar um cenario onde as oportunidades foram
maiores que as ameacgas. Pode-se ter como motivo, eficientes agdes de marketing
realizadas ano a ano que fariam com que as vendas aumentassem em 5% ao ano.
Ou onde qualquer outra oportunidade citada fizesse com que as vendas fossem

alavancadas.

Tabela 4 - Fluxo de caixa otimista em milhares de R$

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1. RECEITA 0,00 252,00 | 266,62 | 282,09 | 298,47 | 315,81
1.1. VENDAS 0,00 252,00 | 266,62 | 282,09 | 298,47 | 315,81
2. USOs -133,16 | 208,88 | 248,31 | 261,64 | 271,38 | 281,72
2.1.
INVESTIMENTO -133,16
2.2. DESPESAS 208,88 | 248,31 | 261,64 | 271,38 | 281,72
TOTAL -133,16 | 43,12 18,30 20,45 27,08 34,09
VPL -25,78

Nesse segundo caso, onde se tem um cenario otimista, pode-se dizer que
apesar do crescimento na receita, ndo ha viabilidade na implantagdo do projeto por
se ter como resultado um VPL negativo.

Na terceira tabela tem-se um decréscimo nas vendas onde o que poderia
ocorrer seria a insuficiéncia de meios para superar a concorréncia que levaria a um
baixo faturamento ou qualquer outra ameaca resultasse em uma retracdo nas

vendas.
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Tabela 5 - Fluxo de caixa pessimista em milhares de R$

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1. RECEITA 0,00 228,00 | 241,22 | 255,22 | 270,04 | 285,73
1.1. VENDAS 0,00 228,00 | 241,22 | 255,22 | 270,04 | 285,73
2. USOs -133,16 | 198,01 | 234,03 | 246,08 | 254,90 | 264,25
2.1.
INVESTIMENTO -133,16
2.2. DESPESAS 198,01 | 234,03 | 246,08 | 254,90 | 264,25
TOTAL -133,16 29,99 7,19 9,14 15,14 21,48
VPL -70,53

Nesse ultimo caso, € possivel observar um quadro nulo assim como 0s outros

dois em que o VPL é negativo.

5 Conclusao

O atual trabalho teve como objetivo testar a viabilidade econémico financeira
da abertura de uma franquia da rede Brasil Cacau® na cidade de Brasilia, o que se
mostrou restritiva, pois apenas um cenario resultou em positividade. Este projeto
teve como pressuposto auxiliar futuros candidatos a abertura de uma loja da
franquia na cidade.

Para que fosse possivel alcangar os objetivos especificos propostos, foi
levantado por meio de questionarios, o perfil do consumidor de chocolate e de café
na cidade. Com esse perfil foi observado se haveria ou ndo mercado para a loja. E,
para que fosse possivel ter conhecimento das receitas, investimentos e das
despesas da empresa foi feita uma entrevista semi-estruturada com um franqueado

da rede em questao.

ApOs serem angariados esses dados foi possivel a elaboragdo dos fluxos de
caixa, sendo consideradas as oportunidades e as ameacgas para a geragdo de um

cenario positivo e um negativo.

Desses cenarios, nenhum se mostrou atrativo, pois ndo foram constatados
VPLs positivos, ou seja, as entradas de caixa nao seriam suficientes para cobrir as
despesas e o investimento descontando a taxa de desconto.
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Como limitagdes para esse estudo, pode-se considerar o erro na tentativa de

fazer uma previsdo de vendas, o qual nao foi possivel.

Em se tratando de sugestdes para possiveis trabalhos, poderia ser estudado
um meio de tornar esse projeto viavel, seja com a redugcdo das despesas, seja com
a projecao de receitas mais eficientes.
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