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RESUMO

As micro e pequenas empresas tém um papel essencial na economia, porém muitas
ainda enfrentam dificuldades em sua gestao devido a falta de conhecimento adequado
e a auséncia de um plano de negocios que oriente tomadas de decisdes assertivas.
Diante disto, a elaboracdo de um plano de negocios mostra-se relevante
especialmente para empresas de alimentos, como docerias, que enfrentam alta
competitividade e necessitam de organizagdo estratégica. Considerando essa
realidade, o presente trabalho tem como objetivo a criagdo de um plano de negdcios
estratégico para uma empresa do setor alimenticio, especificamente uma doceria em
fase inicial localizada no Agreste Pernambucano, com atuagdo nas cidades de
Caruaru e Gravata. Realizou-se uma revisdo da literatura abordando os principais
conceitos necessarios para utilizacao, além da analise do contexto em que a doceria
esta inserida. O estudo inclui a descricdo detalhada da empresa avaliada, relatando
suas operagdes e funcionamento. Apds isso, foram aplicadas ferramentas da
engenharia de Producdo para estruturar o plano, tais como o Modelo de negdcio
Canvas, a analise SWOT e analise de estratégias de marketing, com aprofundamento
nos quatro Ps do marketing (produto, preco, praca e promogao) adaptados a realidade
da doceria. As ferramentas foram aplicadas de forma integrada, permitindo analisar o
modelo de negdcio, 0 ambiente interno e externo, bem como as estratégias utilizadas
pela empresa. Ao aplicar essas ferramentas, permitiu-se identificar pontos fortes e
fracos, oportunidades e ameacgas, além de ter uma visio clara e ampla da empresa e
formulacado de estratégias para o desenvolvimento e sustentabilidade. O estudo foi
estruturado e aplicado de modo a permitir que demais empresas e estudos possam
utiliza-lo como referéncia e orientagcao para desenvolverem seus préprios planos de
negoécios. Dessa forma, revelou a viabilidade para a doceria, sendo necessario
fortalecer estratégias de marketing, organizacdo operacional e aproveitar
oportunidades para consolidar-se no mercado.

Palavras-chave: Plano de negdcios; Doceria; Analise SWOT; Modelo de negdcio
Canvas; 4Ps; Empreendedorismo.



ABSTRACT

Micro and small businesses play an essential role in the economy, but many still face
management difficulties due to a lack of adequate knowledge and the absence of a
business plan to guide assertive decision-making. Given this, the development of a
business plan is particularly relevant for food companies, such as bakeries, which face
high competition and require strategic organization. Considering this reality, the
objective of this study is to create a strategic business plan for a company in the food
sector, specifically a bakery in its initial phase located in the Agreste Pernambucano
region, operating in the cities of Caruaru and Gravata. A literature review was
conducted addressing the main concepts necessary for use, in addition to analyzing
the context in which the bakery operates. The study includes a detailed description of
the evaluated company, reporting on its operations and functioning. After that,
production engineering tools were applied to structure the plan, such as the Canvas
Business Model, SWOT analysis, and marketing strategy analysis, with an in-depth
look at the four Ps of marketing (product, price, place, and promotion) adapted to the
reality of the bakery. The tools were applied in an integrated manner, allowing for
analysis of the business model, the internal and external environment, as well as the
strategies used by the company. Applying these tools made it possible to identify
strengths and weaknesses, opportunities and threats, in addition to providing a clear
and broad view of the company and formulating strategies for development and
sustainability. The study was structured and applied in such a way as to allow other
companies and studies to use it as a reference and guide for developing their own
business plans. Thus, it revealed the viability of the bakery, highlighting the need to
strengthen marketing strategies and operational organization and to take advantage of

opportunities to consolidate its position in the market.

Keywords: Business plan; Bakery; SWOT analysis; Business model canvas; 4Ps;
Entrepreneurship.
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1 INTRODUGCAO

O empreendedorismo tem se destacado no Brasil devido ao seu papel no
desenvolvimento econémico, principalmente no setor de servigos. Em um contexto de
transformacdes econbmicas e sociais, empreender tornou-se relevante para
brasileiros que desejam autonomia e crescimento financeiro.

Como afirmam Hisrich, Peters e Shepherd (2014), o empreendedorismo tem
funcdo importante na criagdo e no crescimento dos negocios, assim como no
desenvolvimento e na prosperidade das nacgoes.

No entanto, empreender no Brasil envolve uma série de dificuldades, desde
questdes regulatorias e econbmicas até a concorréncia acirrada e a necessidade de
resiliéncia dentro de um mercado que esta em constante transformacao (Dornelas,
2020).

Dessa forma, torna-se uma iniciativa desafiadora para aqueles que sonham e
buscam ter seu préprio negécio comegando do zero, fazendo necessario analisar bem
0 cenario.

De acordo com informagdes do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE) (2023), um dos principais desafios para os pequenos
empresarios € a alta carga tributaria, apresentando uma grande quantidade de
impostos e taxas, dificultando a viabilidade financeira de muitos negocios.

Além disso, a burocracia no processo de abertura de uma empresa e as
exigéncias rigorosas para o acesso ao credito atrapalham a realizacdo de
investimentos iniciais. Outras areas, como marketing, vendas, capacitagao
profissional e gestdo de pessoas sao desafios adicionais, sendo a gestado financeira
bastante critica, pois muitos negocios possuem dificuldade para realizarem um
controle das suas finangas de maneira eficaz, devido a falta de conhecimento, dessa
forma, a auséncia de um planejamento adequado pode gerar problemas futuros.
(SEBRAE, 2023)

Apesar disso, uma parcela da populagdo brasileira ainda tem a intencédo de
empreender. Segundo dados do SEBRAE (2024), cerca de 40% dos adultos tém a
pretensao de abrir um negdcio nos proximos trés anos, reforgcando que mesmo diante
das dificuldades e do receio, ainda ha motivagao e interesse em oportunidades.

Dentro do setor de servigos, o ramo de alimentos destaca-se por sua relevancia
econdmica e por ser muito promissor, gerando empregos e oportunidades de negocios.
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A exemplo do Food Service, também chamado de alimentagcdo fora do lar, que
apresentou crescimento expressivo entre os anos de 2009 e 2019, com aumento de
184,2% nas vendas, evidenciando a forga existente nesse mercado (Associagao
Brasileira da Industria de Alimentos [ABIA], 2021).

Entretanto, conforme informagdes do SEBRAE (2023), os empreendedores
também enfrentam dificuldades ao longo do percurso, lidando com desafios como a
sazonalidade, as consequéncias das flutuagbes econbmicas e as exigéncias de
regulamentacgdes sanitarias, além da crescente busca por alimentos mais saudaveis,
sustentaveis e produtos regionais.

No caso das docerias, os desafios seguem a mesma légica, sendo mais
intensificados com a mudanca de habitos de consumo. O comportamento do
consumidor € influenciado por fatores sociais, culturais e pessoais, como o estilo de
vida, que orientam as preferéncias e decisdes de compra (Kotler; Keller, 2018).

Nesse contexto, a empresa estudada nao dispde de um plano de negdcios
estrategicamente estruturado, dificultando a tomada de decisdes, a organizagéo das
atividades e o direcionamento no mercado. Desta forma, observa-se uma deficiéncia
na gestao ao definir estratégias, analisar o seu cenario e aspectos que sustentem o
empreendimento.

Portanto, diante de um cenario com muitas oportunidades de crescimento, mas
também cheio de obstaculos para quem empreende, observa-se a necessidade de
realizar um bom planejamento estratégico. Maximiano (2009) afirma que o processo
de planejamento é a ferramenta para administrar as relagdes com o futuro, sendo uma
aplicagao do processo decisorio. Assim, preparar a empresa, diminuindo o0s riscos e

incertezas, é fundamental para sustentar a organizagao.

1.1 Objetivo geral

Proposi¢ao de um plano de negdcios para criagao de uma doceria na regido do
Agreste Pernambucano.

1.2 Objetivos especificos

O objetivo geral sera alcangado por meio dos seguintes objetivos especificos:
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* Analisar o mercado sobre micro e pequenas empresas, que atuam no setor de
docerias na regiao agreste de Pernambuco;

* Aplicar a metodologia Canvas para estruturar o modelo de negécio;

» Realizar uma analise SWOT a fim de identificar for¢as, fraquezas, oportunidades e
ameacas do empreendimento;

* Definir as estratégias de marketing adequadas para expansao do negdcio;

* Elaborar um planejamento estratégico de curto, médio e longo prazo para orientar a

implantagéo e crescimento da doceria.

1.3 Justificativa

O crescimento do setor de alimentagao no Brasil, especialmente no segmento
de empreendimentos gastrondmicos tem se mostrado relevante sido significativo,
incluindo aqueles voltados a comercializagao de doces. O avango pode ser observado
nos dados da Associacao Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau, Amendoim,
Balas e Derivados (ABICAB, 2023), divulgados pela Cable News Network (CNN) Brasil
(2024).

Em relagcdo ao desempenho do setor, a CNN Brasil (2024) relata os dados da
ABICAB revelando que a produgéo de chocolate tradicional cresceu 6% ao ano em
relacdo ao ano de 2022. Na Regidao Nordeste, esse crescimento também reflete em
oportunidades e crescimento para pequenos empreendimentos alimenticios, situagao
em que docerias em fase inicial estdo inseridas.

Apesar desse crescimento, as empresas podem enfrentar desafios em sua
estrutura e funcionamento. E isso ocorre com as docerias, que lidam com a gestao,
inovagao, investimentos, previsibilidade, a qualidade dos insumos e questbes
econdmicas. Diante dessas dificuldades, que podem surgir tanto nos meses iniciais
quanto no decorrer da operagao do negdcio, a auséncia de um plano de negdcios
tende a intensificar riscos operacionais e gerenciais, assim, € imprescindivel realiza-
lo pois auxiliara o empreendedor a ter maior capacidade de identificar e aproveitar as
oportunidades e ainda enfrentar desafios de forma eficaz (Drucker, 1999).

Como aponta Dornelas (2020), o plano de negécios funciona como um guia
para direcionar o empreendedor em todas as etapas de criagao e gestdo da empresa,
auxiliando na analise de viabilidade e na definicdo de estratégias de crescimento.
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A elaboragao de um plano de negdcios € crucial para organizar de forma clara
0s objetivos e os passos necessarios para alcanga-los, identificando diversas
informagdes da area de atuagdo, contribuindo para gestdo e diminuindo os riscos e
incertezas.

Assim como afirma Timmons (1994), ter um plano de negdcios bem elaborado
pode ser valioso e € uma ferramenta essencial para a gestdo. Sem a presenga de um
planejamento, as empresas podem sofrer consequéncias em razao da falta de estudo.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2022),
cerca de 60% das empresas vao a faléncia nos primeiros cinco anos, a falta de
informacao a respeito da sua propria empresa pode ocasionar desperdicios, perda de
oportunidades, precificagao inadequada e até o fechamento inesperado.

De acordo com o SEBRAE (2014), dentre os negocios que foram observados
entre os anos de 2012 a 2014, 23,4% fecharam as portas com menos de dois anos,
cujo 55% nao haviam feito previamente um plano de negdcios adequado, indicando
uma correlagao entre a falta de planejamento e a chance de mortalidade.

Considerando esse contexto, o presente trabalho justifica-se pela necessidade
de estruturar um plano de negdcios aplicado a uma doceria em estagio inicial,
utilizando ferramentas da engenharia de produgao com o objetivo de orientar a tomada
de decisdes, aplicar estratégias, organizar o modelo de negdcios e auxiliar no seu
crescimento.

Por fim, além de contribuir para a gestdo do empreendimento analisado, o
trabalho também apresenta relevancia académica ao oferecer a aplicagao pratica das
ferramentas em um pequeno negdcio do setor alimenticio, podendo servir como

referéncia para futuros estudos académicos em contextos semelhantes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O potencial de micro e pequenas empresas no Brasil

De acordo com a Lei Complementar n° 123 instituida em 2006, as micro e
pequenas empresas sao classificadas de acordo com o faturamento anual, cuja as
microempresas sdo sociedades simples de faturamento igual ou inferior a R$360 mil.
Ja as empresas de pequeno porte sdo aquelas cujo faturamento é superior a R$360
mil e igual ou inferior a R$4,8 milhdes. No caso de microempreendedor individual
(MEI), sdo individuos com faturamento anual de até R$81 mil.

Em um estudo realizado pelo Sebrae em parceria com a Fundacao Getulio
Vargas (FGV) (2020) revela que esses pequenos negocios representam cerca de 30%
do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, desempenhando um papel fundamental na
economia e se mantendo numa crescente desde 1985, quando ja atingia cerca de 21%
do PIB.

Segundo o SEBRAE (2023), o Brasil apresenta o 3° maior numero de pequenos
negocios em atividade, sendo mais de 6,4 milhdes de estabelecimentos, dos quais 99%
sao registrados como micro e pequenas empresas.

Além disso, no cenario econdmico, cerca de 52% dos empregos de carteira
assinada s&o oriundos de micro e pequenas empresas (MPEs), ainda de acordo com
os dados da SEBRAE (2023). Isso reflete quao significativa tem sido a participacao
das micro e pequenas empresas na economia do pais, exercendo um papel relevante
na geragcao de empregos e renda.

No ano de 2025, foram abertos, até maio, mais de 2,2 milhées de pequenos
negoécios no pais, em que os MEIs representaram 77,4% do total de empresas.
Destaca-se o setor de servigos, que concentra 63% desses pequenos negdcios, bem
como as Regides Norte e Nordeste, que alcangaram grande crescimento, deslocando-
se do eixo tradicional (SEBRAE, 2025). Refor¢gando a importancia das MPEs com o

desenvolvimento regional e abertura de oportunidades.

2.2 O setor de docerias

O setor de docerias vem apresentando crescimento no Brasil e se destacando

bastante nos ultimos anos. Por possuir um baixo custo de investimento inicial, torna-
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se um ambiente de maior facilidade para microempreendedores iniciarem seus
negocios. Os empreendimentos que comercializam doces e bolos finos tém
apresentado crescimento expressivo no Brasil. Segundo o SEBRAE/SC (2023), o
nicho de docerias gourmet € um dos que mais se destacam no pais.

Pode-se observar uma vasta diferenca no setor apés o periodo da pandemia,
tendo em vista que houve um aumento consideravel no consumo de doces a partir de
2020, aumentando cerca de 5% (UFMG; Fiocruz, 2023).

Como consequéncia desse periodo, o mercado de delivery de alimentos
cresceu. De acordo com o Data Nubank (2021), entre os meses de janeiro e junho de
2020, os gastos com aplicativos de entrega de alimentos aumentaram 103%. Isso
reflete a mudancga de habito durante esse periodo.

Ainda nesse contexto, a ZupGo e Asbrafe (2023) apontam que de 2019 a 2022,
o Brasil apresentou um crescimento médio anual no setor de confeitaria de 11% ao
ano, sendo uma informacéao relevante em comparagao aos dados do ano de 2010,
quando o pais registrava uma média de crescimento entre 2% e 5% ao ano.

Além desse avango, é possivel perceber novas tendéncias surgindo no
mercado. Op¢des de alimentos personalizados e mais saudaveis, como produtos sem
acgucar, sem gluten ou sem lactose, tém despertado o interesse entre os consumidores.

De acordo com a Mordor Intelligence (2023), existe uma tendéncia em que o
mercado de doces premium devera crescer a uma taxa de 6,46% até 2030. A medida
que doces sem agucar estado projetados para atingir 7,34% até 2030.

Funcionando como um canal de divulgacao e vendas diretas, as redes sociais
também contribuem para o crescimento do setor, sendo fundamentais para os
negocios que desejam expor os produtos. Pequenos negdcios conseguem gerar
receitas através de perfis em redes sociais, tornando as plataformas uma vitrine, relata
a pesquisa da SumUp (2023).

Muitas dessas pessoas que hoje atuam com docerias iniciaram durante a
pandemia, buscando uma fonte de renda extra ou até principal, devido ao desemprego.
Porém, o crescimento também traz desafios a gestdo e assim como em qualquer outra
area, as docerias sao suscetiveis a isso, enfrentam dificuldades em acdes de
marketing, na gestdo do negdcio e da producdo, tendo a incerteza quanto a
precificacdo dos produtos, entre outros problemas enfrentados durante a

administracdo de um empreendimento. Segundo Dornelas (2018), a maioria das
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dificuldades que os pequenos negdcios encontram como obstaculo, sdo originados na

auséncia de planejamento e estratégias bem definidas.

2.3 O plano de negécios via metodologia Canvas

O Modelo de negécios Canvas € uma ferramenta visual que auxilia, de forma
estratégica, a descrever, projetar e compreender a execugdo de um modelo de
negocio (Stickdorn; Scheneider, 2014).

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), o modelo possibilita ao empreendedor
visualizar, em um quadro, quatro areas principais da organizagao — cliente, oferta,
infraestrutura e viabilidade financeira — que estdo distribuidas em nove blocos:
segmentos de clientes, proposta de valor, canais, relacionamento com clientes, fontes
de receita, recursos principais, atividades-chave, parcerias principais e estrutura de
custos.

De acordo com Pereira (2017), esses nove blocos proporcionam aos
empreendedores uma visdo ampla do negdcio, observando desde os aspectos
relacionados aos clientes e a proposta de valor até os recursos internos e canais de
distribuicdo. Nesse sentido, o Modelo Canvas facilita o entendimento das inter-
relagdes entre os componentes organizacionais, promovendo uma visao completa e
integrada do funcionamento da organizagao.

Para Osterwalder e Pigneur (2011), o conceito de modelo de negocios era, até
entao, considerado vago. Dessa forma, os autores desenvolveram o Canvas com o
intuito de tornar o entendimento e a formulagcdo de modelos de negdcios mais
acessiveis e objetivos.

Clark (2013) reforca essa ideia ao afirmar que o Modelo de negocios Canvas
combina nove elementos fundamentais para definir o modelo de negbcios,
constituindo uma técnica poderosa que permite estruturar o funcionamento
organizacional de maneira clara e funcional.

Além de auxiliar na visualizagao e estruturagdo do negécio, o Canvas também
contribui para o processo de inovagao. Baregheh, Rowley e Sambrook (2009) e Pavitt
(2008) destacam que a ferramenta favorece a criagéo de novos modelos de negdcios,
modificando a forma como a empresa entrega valor e, consequentemente,

potencializando sua lucratividade.
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Segundo Stickdorn e Schneider (2014), o principal enfoque do Canvas é
proporcionar clareza quanto aos objetivos da organizacgao, evidenciando suas forgas,

fraquezas e prioridades, conforme ilustra a Figura 1.

Figura 1 - Ferramenta Modelo de negdcios Canvas

Parcerias Chave Atividades Propostas de Relacionamentos Segmentos de
} Chave ! Valor com o Cliente J clientes i
-_ - —~ —— - -
Recursos Chave y Canais
T =
Estrutura de Fontes
Custo ¢ / de Renda
—
N

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011)

Sua estrutura apresentada em um quadro é dividida em 9 blocos: Segmentos de
clientes, Propostas de valor, Canais, Relacionamento com os clientes, Receitas,
Recursos chave, Atividades chave, Parceiros chave, Estrutura de custos. A partir
disso, torna-se possivel uma visdo mais ampla do negdcio, avaliando diferentes areas
e oportunidades de melhoria.

A seguir os nove blocos seréo explicados:

2.3.1 Segmentos de clientes

Nesse bloco é definido quais sdo os diferentes grupos de pessoas ou

organizagdes que a empresa visa alcancar (Osterwalder; Pigneur, 2011). Dessa forma,
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permite que a organizagao estreite suas estratégias de modo que atinja cada

segmento.

2.3.2 Propostas de valor

E aquilo que vai ser entregue ao cliente, entendendo as necessidades dos
clientes, se diferenciando dos demais concorrentes e inserindo valor ao seu produto
ou servigo. De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), o bloco é a definigdo dos

produtos e servigos que criam valor para um segmento de cliente especifico.

2.3.3 Canais

Séao as formas como os clientes vao receber o seu produto ou chegar até sua
empresa, ou seja, € a maneira que a proposta de valor vai ser entregue. Os canais
sdo os meios utilizados pela organizagdo para manter contato com o cliente

(Osterwalder; Pigneur, 2011).

2.3.4 Relacionamento com os clientes

O bloco define de qual forma a empresa ira manter relagdo com seu cliente,
destacando como vai ser a ligagdo e comunicagao entre eles, podendo estreitar o
relacionamento e atrair mais clientes. Como define Osterwalder e Pigneur (2011), é o
tipo de relacionamento que a organizagao define entre com seus segmentos de

clientes.

2.3.5 Receitas

Sao todas as formas de fonte de renda obtidas por meio das propostas de valor,
portanto, trata-se de como a organizacdo ganha dinheiro através de cada segmento
de cliente (Osterwalder; Pigneur 2011).
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2.3.6 Recursos-chave

E definido como todo recurso necessario para que o modelo de negécio e as
atividades chave sejam realizadas, desde pessoas, maquinas, ou até questdes
financeiras. Osterwalder e Pigneur (2011) separam esses recursos em quatro areas:
financeiro, humano, intelectual e fisico. Ainda segundo os autores, sdo 0s recursos

para criar valor para os clientes.

2.3.7 Atividades-chave

Sao as atividades essenciais de uma organizacao que fazem com que o modelo
de negdcio funcione e gere as propostas de valor. Portanto, atividades necessarias

para alcancgar o sucesso, de acordo com Rodrigues e Fagundes (2012).

2.3.8 Parceiros-chave

Nesse bloco séo indicados os principais parceiros e rede de fornecedores que
fazem o negdcio funcionar (Osterwalder; Pigneur, 2011). Ou seja, qualquer atividade

principal que seja de responsabilidade de outra empresa deve ser apontada.

2.3.9 Estrutura de custos

Séo todos os custos que estdo envolvidos na operagao do modelo de negdcio,
segundo Osterwalder e Pigneur (2011). E o ultimo bloco a ser preenchido, sendo
fundamental para analise de viabilidade financeira, identificando os principais custos

e despesas do negdcio.

2.4 Ferramentas de analises estratégicas

Para atingir o sucesso esperado dentro de uma organizacao, se faz necessario
um bom planejamento atrelado ao uso de ferramentas especificas que contribuam
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estrategicamente na estruturagdo, tomada de decisdo, redugcdo de incertezas e
mantendo o negocio competitivo no mercado.

Para o presente trabalho, foram selecionadas algumas ferramentas que estaréo
auxiliando a empresa na elaborag¢ao do seu plano de negécios, visando o crescimento

e consolidacdo da marca.

2.4.1 Anélise SWOT

A analise, ou matriz SWOT, é uma ferramenta que pode contribuir
estrategicamente para avaliar o ambiente interno e externo de uma organizagao,
destacando os seus pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas.

Foi desenvolvida pelos professores Kenneth Andrews e Roland Christensen,
da Universidade de Harvard. De acordo com Silveira (2001), essa ferramenta é
empregada como um instrumento de diagndstico de cenario, auxiliando os gestores a
identificar aspectos que demandam melhorias tanto no ambito interno quanto externo
da empresa.

Ao formular uma matriz SWOT realiza-se uma analise dos componentes que a
compdem: forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas. Segundo Oliveira (2004), as
forcas séo fatores internos que podem ser controlados pela organizacédo e que
contribuem para a criagdo de um ambiente interno favoravel. As fraquezas, por sua
vez, sao também variaveis internas, mas representam limitagdes ou deficiéncias que
prejudicam o desempenho organizacional.

Ja as oportunidades estdo relacionadas a variaveis externas, fora do controle
da empresa, que, quando bem aproveitadas, podem gerar vantagens competitivas.
Por fim, as ameacas referem-se a fatores externos incontrolaveis que podem
comprometer os resultados e dificultar o alcance dos objetivos estratégicos.

De acordo com Kotler (1998), os fatores internos dizem respeito a recursos,
competéncias, estrutura e cultura organizacional. Por outro lado, os fatores externos
seriam voltados para elementos do ambiente politico, econdmico, social e
concorrencial.

A Figura 2 a seguir retrata a estrutura da matriz SWOT:
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Figura 2 - Modelo Matriz SWOT

ANALISE SWOT

Na conquista do objectivo

Ajuda Atrapalha

Forcas Fraquezas

Interna
(organizagao)

Origem do factor

Oportunidades Ameacas

Externa
(ambiente)

Fonte: Adaptado Silva (2009)

Para Silva et al. (2011), a utilizagdo dessa ferramenta € de extrema importancia
nas organizagoes, pois proporciona aos colaboradores uma visdo mais clara e objetiva
sobre os pontos fortes e fracos presentes no ambiente interno e externo. Dessa forma,

permite uma melhor tomada de decisao e planejamento.

2.4.2 Estratégias de Marketing

Dentro de uma organizagdo, o marketing desempenha um papel essencial,
visto que proporciona conhecer melhor seu cliente, identificando as preferéncias e
divulgando seus produtos ou bens de forma estratégica e direcionada para o publico-
alvo (Kotler; Keller, 2012).

Assim como define Las Casas (2007), o marketing engloba atividades
relacionadas a trocas, para satisfazer desejos e necessidades dos consumidores,
buscando alcancgar os objetivos individuais ou organizacionais.

Além disso, o marketing € um investimento realizado pela empresa que gera
beneficios como o aumento de vendas e visibilidade, fidelizacdo de clientes e um

relacionamento aproximado com o publico e colaboradores (SEBRAE, 2019).
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Através de estratégias de marketing, pode-se entender as necessidades dos
consumidores, identificar oportunidades de negdcios e ter uma comunicacgao eficiente
acerca dos seus produtos.

De acordo com Kotler e Keller (2012), as estratégias de marketing sao
ferramentas utilizadas para trabalhar melhor e aperfeigoar a relagédo com os clientes,
tornando-os fidelizados. E ainda definem que essas estratégias sdo planos de acgéao
que buscam atingir os objetivos de marketing, alinhando-se com a missao e viséo
organizacional.

Ao planejar as estratégias, € valido considerar o composto de marketing (ou
mix de marketing), também conhecido como os 4Ps do marketing.

Formulado inicialmente por Jerome McCarthy (1960), o mix de marketing
refere-se a pontos de interesse que as empresas devem estar concentradas para
atingir os seus objetivos de marketing.

Nesse sentido, Kotler (2000) afirma que o composto de marketing pode ser
determinado como um conjunto de ferramentas disponiveis para que as organizagdes
gerem influéncia sob seus consumidores.

Os 4Ps sao formados por:

* Praca: Pontos ou canais de venda em que a organizagao esta distribuindo seu
produto até chegar ao seu consumidor final. Kotler e Armstrong (2007) definem que
um canal de distribuicdo sdo organizagbdes que estdo intermediando o processo de
oferecer um produto ou servigo até que esteja disponivel ao consumidor final.

« Preco: E o valor para adquirir o produto. Como afirma Las Casas (2006), o
preco representa a troca pelo esforgo feito pela empresa através da alocagao de
recursos, capital e mao-de-obra dos produtos.

« Produto: E aquele bem ou servico ofertado pela empresa e entregue ao cliente.
De acordo com McCarthy e Perreault (2002), produto € um bem ou servigo atribuido
as necessidades do mercado-alvo.

« Promogao: E a forma de comunicar e divulgar o produto com o seu mercado.
Assim como define Kotler (1998), a promogéo envolve varias agées que estimulem a
comercializacao ou divulgagao do produto.

A aplicacao dos 4Ps dentro de um planejamento de marketing gera beneficios
para a empresa, melhorando seu posicionamento competitivo e direcionamento dos

recursos, além de otimizar o relacionamento com os consumidores (SEBRAE, 2024).
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Portanto, permite que as empresas tomem decisdes estratégicas e tenham um

diferencial no mercado.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho caracteriza-se como uma pesquisa de natureza qualitativa,
com abordagem descritiva e aplicada, cujo objetivo € a elaboragdo de um plano de
negocios para uma doceria localizada no agreste pernambucano, que se encontra em
fase inicial de estruturacdo. A metodologia fundamenta-se em conceitos da
engenharia de producgao, organizados em etapas que orientam a constru¢ao do plano

de negdcios da empresa, conforme apresenta a Figura 3:

Figura 3 - Etapas do modelo de negdcio

Apresentaciao da \ / =

s Elaboracéao do

empresa e de_f bl Modelo de?\legécios
da missao, visao e \

valores. el

marketing, Analise SWOT
utilizando os 4Ps

Definicao de \ /
estratégias de Realizacdo da

Fonte: Autora (2025)

Para a elaboragdo do estudo, foram utilizados dados obtidos através de
pesquisa bibliografica em livros, artigos cientificos e documentos institucionais.
Também foram consultadas fontes como SEBRAE, o IBGE, além de reportagens e
estudos a respeito do ramo de alimentos e ao segmento de docerias. Além disso,
realizou-se a observagcao do contexto de mercado e das empresas atuantes do
mesmo segmento.

Na primeira etapa, a doceria € apresentada e sao definidas a missao, visao e
valores da empresa. E uma parte essencial para estabelecer o direcionamento
estratégico inicial, alinhar seus valores com os objetivos e manter a coeréncia para

analises posteriores.
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Na segunda etapa, elabora-se o Modelo de negdcios Canvas, permitindo a
visualizagcdo dos principais elementos da doceria, a exemplo da proposta de valor,
segmentos de clientes, os canais, a estrutura de custos e as fontes de receita. A
ferramenta contribui para organizacdo do modelo de negdécio de forma clara e
estratégica.

A terceira etapa, aplica-se a analise SWOT, para diagnosticar o ambiente
interno e externo da doceria. S&o identificadas as principais forgas e fraquezas ligadas
a estrutura da empresa, bem como as oportunidades e ameacas do ambiente externo,
gerando uma compreensao ampla da posigao no mercado.

Por fim, na quarta etapa, sdo definidas as estratégias de marketing a partir do
composto dos 4Ps: produto, preco, praca e promog¢ao. Buscando alinhar a oferta as
necessidades do mercado, considerando as caracteristicas do negécio para fortalecer
0 posicionamento da empresa.

Dessa forma, a aplicagdo dessas etapas permite estruturar um plano de
negocios organizado e coerente, atuando como base para analise e para definicdo de

acgdes estratégicas.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 Apresentacao da empresa

O presente estudo foi desenvolvido em uma doceria de pequeno porte situada
na regido agreste de Pernambuco. A empresa é recém estabelecida e encontra-se em
fase inicial de estruturagao, atuando atualmente em duas cidades, Caruaru e Gravata,
em virtude de seus socios serem naturais dessas localidades.

Suas operagdes concentram-se exclusivamente no modelo delivery, sendo o
foco principal de analise deste estudo, ndo possuindo nenhum ponto fisico até o
momento. A implantacdo de uma loja prépria € considerada como uma perspectiva
futura de expansao, para ampliar a presenga da marca e otimizar o atendimento ao
publico.

A doceria tem como foco principal a producdo e comercializacdo de doces
gourmets, como brownies, pudins, brigadeiros e tortas, priorizando a qualidade, o
sabor e a apresentacado dos produtos. Toda producao é feita de forma manual, com
ingredientes selecionados, buscando atender a demanda do delivery e encomendas
dos clientes para ocasides especiais, como aniversarios, casamentos ou demais
eventos.

A estrutura organizacional é simples e flexivel, composta pelos sécios que
dividem as principais fungbes administrativas e operacionais, desde pesquisa de
precos, controle financeiro, marketing, aquisicao de insumos, producédo, embalagem
até a logistica. A Figura 4 a seguir, apresenta as etapas operacionais da empresa,

desde a produgéo dos produtos até a logistica.
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Figura 4 - Etapas operacionais da doceria.

EMBALAGEM RECEBIMENTOE
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DE VENDA

Fonte: A autora (2025)

Essa estrutura é caracteristica de negocios em fase inicial, permitindo uma
comunicagao e resolugdo de problemas mais rapida e a redugdo de custos
operacionais.

O modelo de gestdo adotado é baseado na colaboragéo entre os sécios, com
foco na comunicacao direta e na definicdo clara das responsabilidades de cada um.
Além disso, a empresa faz uso de estratégias digitais para divulgacdo e vendas,
utilizando redes sociais e aplicativos de entrega como principais canais de interagao
com os clientes.

Mesmo em fase inicial, a doceria demonstra potencial de crescimento, tendo
em vista a boa aceitacdo dos produtos pelos clientes que sempre dao feedback
positivos e, também, pelo aumento gradual da demanda.

O plano de negocios, busca, portanto, analisar e propor melhorias,
considerando o modelo atual de atuacdo, especialmente nos processos
administrativos e produtivos de modo a garantir maior eficiéncia, controle e

sustentabilidade no desenvolvimento da empresa.

4.2 Missao, visao e valores
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Sendo considerados pilares para a constru¢gao de uma organizagao coerente e
orientada estrategicamente, a missao, visao e valores n&o sao apenas declaragdes,
visto que representam a identidade, o propdsito e a cultura de uma empresa. Assim
como define Chiavenato (2014), a missao € a razao da existéncia de uma organizagao,
ou seja, a finalidade da sua criagao.

Enquanto que visdo € a imagem que a empesa projeta de si para o futuro e o
valor € uma crenga relevante que orienta o comportamento da organizagéo
(Chiavenato, 2014). Diante isso, foram definidos esses pilares para a doceria avaliada.

Missao: Oferecer doces de alta qualidade, preparados com cuidado e
dedicacéao, proporcionando aos clientes experiéncias marcantes por meio do sabor,
afeto e exceléncia no atendimento.

Viséo: Consolidar-se até 2030 como referéncia regional em doces e delivery no
agreste pernambucano, ampliando a atuagao para um ponto fisico e fortalecendo a
marca por meio da qualidade e inovacgao.

Valores: Qualidade; Comprometimento; Criatividade; Sustentabilidade;

Valorizagéo do cliente.

4.3 Aplicacao da metodologia Canvas

Para executar o plano de negdcio, a metodologia Canvas foi aplicada de modo
a compreender a estruturagdo da doceria, tendo uma visdo das areas principais:
cliente, oferta, infraestrutura e financeira. Ao utilizar o modelo, pode-se identificar as
principais caracteristicas e também oportunidades de melhoria para o negécio. O
modelo foi construido a partir da observagao do funcionamento da doceria, da analise

de empresas concorrentes. Conforme ilustrado na Figura 5:



Figura 5 - Modelo de Negdcios Canvas

Parceiros chave Atividades chave

Proposigoes de valores

Relacionamento com clientes

Segmentos de clientes

29

» SUPERMERCADOS! + COMPRA DE MATERIA-PRIMA,

ATACADISTAS . FABR\CAC.E\D DE DOCES
» FORNECEDORES DE = ATENDIMENTO AC CLIENTE
EMBALAGEM * MARKETING E VENDAS

+ PLATAFORMAS DE ENTREGA
« PADARIAS PARCEIRAS QUE
REVENDEM PRODUTOS

« GESTAD FINANCEIRA

Recursos chave

« EQUIPAMENTO DE COZINHA
« PRODUGAQ DE DOCES

+ PLATAFORMAS DE ENTREGA
« S0CI0S

« MATERIA-PRIMA

Custos

+ PRODUTO ARTESANAL

GOURMET

+ PRESTAR ATENDIMENTO

PERSONALIZADO

+ DOCES DE QUALIDADE E

COM SABOR
DIFERENCIADO PARA
PROPORCIONAR UMA
EXPERIENCIA UNICA ACS
CLIENTES

+ EXPERIENCIA PROXIMAE

CONFIAVEL COM O
CLIENTE

+ CUSTOS COM A MATERIA-PRIMA

+ TAXAS COBRADAS PELA PLATAFORMA DE ENTREGA

+ DESPESAS COM UTENSILIOS E EQUIPAMENTOS PARA DOCERIA
+ CUSTOS DE PRODUCAD

Fonte: A autora (2025)

4.3.1

+ CONSTRUGAOD DE

RELACIONAMENTO DE
CONFIANCA POR MEIO DE
ATENDIMENTO PROXIMO,
RAPIDO E PERSONALIZADO

« PROMOGOES / FIDELIZAGAQ

Canais

= REDES SOCIAIS
» PLATAFORMAS DE

DELIVERY

. D\VULGA(_::\O BOCA ABOCA

E NAS RUAS

Receitas

* PRODUTOS DE PRONTA ENTREGA

» PRODUTOS SAZONAIS PARA DATAS COMEMORATIVAS

« ENCOMENDAS PERSONALIZADAS

* EVENTOS

Segmentos de clientes

» PUBLICO QUE BUSCA

DOCES ARTESANAIS E
COMPRAS POR DELIVERY

» CONSUMIDORES FINAIS

DAS CIDADES DE CARUARU
E GRAVATA

+ CONTRATANTES DE FESTAS

E EVENTOS

E visado pela empresa atender principalmente consumidores finais residentes

das cidades de Caruaru e Gravata, que buscam doces artesanais para consumo

proprio, datas comemorativas e momentos de lazer, podendo também atingir a

populacdo de outras cidades. E um publico composto em sua maior parte por pessoas

que valorizam produtos artesanais, sabores diferenciados e a praticidade do servico

delivery.

Outro segmento de clientes atendido pela doceria corresponde aos

contratantes de festas e eventos, como aniversarios, confraternizagdes e pequenas

celebragdes. Possibilitando a ampliacdo do volume de vendas, diversificacdo do seu

publico e permitindo vendas diarias ou por encomenda.

4.3.2 Propostas de valor
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A principal proposta de valor se resume em entregar um produto artesanal com
alta qualidade, elaborados com matéria prima selecionada e com sabores
diferenciados, proporcionando uma experiéncia unica e agradavel.

Além do produto em si, a empresa se diferencia pelo atendimento
personalizado e humanizado, buscando compreender as preferéncias dos clientes.
Dessa forma, ndo entrega apenas doces, mas uma experiéncia que gera proximidade

para que os clientes se sintam parte do negécio.

4.3.3 Canais

Por se tratar de uma empresa onde seu funcionamento é através de delivery,
os canais de distribuicdo de vendas envolvem as redes sociais, utilizadas para
interacao, divulgacao dos produtos e recebimentos dos pedidos, além das plataformas
de entrega, para distribuir até o consumidor final. A empresa também utiliza a
divulgacéo boca a boca e panfletagem.

A partir da utilizagdo desses canais, € possivel atingir diversos publicos e

conscientiza-los a respeito da marca, ampliando seu alcance.

4.3.4 Relacionamento com os clientes

A empresa busca estar proxima dos seus clientes e entender a necessidade de
cada um, visando uma melhor experiéncia e retencdo dos compradores. O
relacionamento é construido por meio de um contato frequente, respostas rapidas e
flexibilidade no atendimento.

Por vezes, elabora promocgoes, tais quais: descontos em produtos e precos
diferenciados variando com a quantidade de compras. Sendo utilizado também
propostas de fidelizagdo, como brindes apds alguma recompra, ou resgate de algum
produto mediante determinada quantidade de compras.

4.3.5 Receitas
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As receitas sao provenientes da comercializacdo dos produtos previstos em
cardapio para pronta entrega, de itens sazonais visando atender a demanda de
periodos festivos e encomendas personalizadas para o publico em geral, eventos e

terceirizacao.

4.3.6 Recursos-chave

Os recursos principais que a proposta de valor requer abrangem todos os
equipamentos para a produgdo dos doces, a matéria-prima para produgdo dos
produtos, os socios para as atividades administrativas e operacionais, além das
plataformas de entrega e redes sociais. Esses elementos configuram a estrutura

operacional do negdcio, garantindo uma producao de qualidade e padronizada.

4.3.7 Atividades-chave

As atividades fundamentais requeridas pela proposta de valor envolvem a
compra de matéria-prima, a fabricagao dos doces, o atendimento ao cliente de forma
personalizada, estratégias de marketing e gestdo financeira. Assim, garante a

qualidade dos produtos, satisfacdo dos clientes e sustentabilidade da doceria.

4.3.8 Parceiros-chave

Neste bloco, sdo destacados os principais parceiros da doceria, que incluem
supermercados, atacadistas, fornecedores de embalagens, padarias locais
responsaveis pela revenda de alguns itens, além da plataforma de entrega, que é
essencial para o negocio, ja que nao ha um ponto fisico de venda para atendimento

ao publico.

4.3.9 Estrutura de custos

A empresa abrange custos de matéria-prima, taxas de utilizagcdo das

plataformas de entrega e despesas flutuantes de utensilios, equipamentos da
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produgao e os custos. Por ser uma doceria artesanal e possuir produtos gourmet, os

custos podem variar conforme a demanda, sazonalidade e volume.

4.4 Analise SWOT

A analise SWOT foi aplicada na doceria, como uma ferramenta estratégica para
identificar os pontos fortes e fracos internos, além das oportunidades e ameacas
externas que podem afetar a empresa.

Assim como afirmam Wright, Kroll e Parnell (2000), quando utilizada a matriz
SWOT, os gestores sdo mais aptos a elaborarem estratégias favoraveis a condigao
organizacional e a variancia de mercado, promovendo decisbes positivas ou
defensivas.

A Figura 6 a seguir apresenta a analise realizada para a doceria avaliada no

estudo:
Figura 6 - Matriz SWOT proposta
Forcas Fraquezas
- Presenca em redes sociais em estagio inicial, precisando de
A estratégias mais eficazes;
m i i . . - Marca ainda n&o é conhecida;

- Produtos artesanais gourmetizados feitos com § A .
bn inaredientes frescos: - Dificuldade recorrente em atrair clientes;
it g . N - Embalagens simples, sem personalizacéo;

- Sabores diferenciados, o L
ee _ = ) i - Auséncia de um ponto fisico;

- Proximidade e relacio de confianga com o cliente; S . .
nr . i - Limitag&o no cardapio, sem produtos complementares aos doces;
- Produto de alta qualidade; ) . .
tn L o - ) - Investimento inicial limitado;

=@ - AvaliagOes positivas de clientes satisfeitos.

- Fragilidade na gestéo estratégica e operacional, com dificuldade na
implementac&o e acompanhamento de agdes planejadas.

Ameacas Oportunidades
A
me L )
Bl Concorréncia de grandes docerias estabelecidas;
i a - Flutuacdo nos precos dos insumos afetando as - Oferecer produtos personalizados (Ex.: Sem lactose; Sem aclcar),
5@ margens de lucro; - Aproveitar épocas festivas (Ex.: Natal; Pascoa);
o - Sazonalidade da demanda; - Participar de eventos de gastronomia e feiras empreendedoras;
4 m - Dependéncia de insumos pereciveis e fragilidade - Ampliar o trafego de redes sociais.
e da cadeia de suprimentos.

Fonte: A autora (2025)

Para preencher a matriz, foram consideradas informacdes obtidas através de
observagao do funcionamento, conversas com os sécios e analise prévia do Modelo

de negdcios Canvas, servindo para estruturar e garantir a coeréncia entre 0 modelo
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de negdécio a analise estratégica dos pontos. Diante desses dados, foi possivel
elaborar os pontos da analise, compreendendo o cenario em que a doceria esta
inserida.

Analisando o ambiente interno da doceria, os pontos fortes destacam a
identidade da empresa, agregam valor ao produto oferecido aos clientes e estao
diretamente relacionados ao bloco Proposta de valor do Canvas, evidenciando a
producdo artesanal gourmet com ingredientes frescos, alta qualidade dos produtos
oferecidos e sabores diferenciados. Além disso, os blocos Relacionamento com
Clientes e Canais demonstram a relacdo proxima e personalizada com os
consumidores, refletida nas avaliagdes positivas e na confianga construida com o
publico, contribuindo para a imagem da empresa.

No caso das fraquezas, também se identificou ligagdo com os blocos Canais,
Atividades-chave e Recursos-chave do Canvas. A presenga digital em seu estagio
inicial, a dificuldade em atrair cliente e o baixo reconhecimento da marca indicam
limitagbes nos canais de divulgacdo e venda. A auséncia de embalagens
personalizadas e de um ponto fisico evidencia restrigdes nos recursos e impacta o
reconhecimento da empresa.

Além disso, a fragilidade na gestao estratégica e operacional, observada pela
dificuldade em transformar decisdes planejadas, interferem na execugdo das
atividades-chave do negdcio. Reforcando a falta de estratégias mais eficazes que
poderiam melhorar os resultados.

O cardapio oferecido € limitado, tendo em vista que nao dispoe de opgdes que
complementam os doces ou formem combos, ampliando as possibilidades de compra
e o ticket médio. Por fim, o investimento inicial é reduzido e pode ocasionar desafios
operacionais.

Ja analisando o ambiente externo da empresa, foram descritas ameacas que
podem afetar o seu desempenho. Estando relacionadas aos blocos Estrutura de
Custos e Parcerias-chave, destacando-se a flutuagao nos precos dos insumos, a
dependéncia de matérias-primas pereciveis e a concorréncia com docerias
consolidadas que possuem maior visibilidade e alta capacidade competitiva. Esses
fatores analisados podem comprometer as margens de lucro e a estabilidade da
empresa.

Por outro lado, os pontos de oportunidade revelam que existem opcgdes que

devem ser aproveitadas de forma estratégica pela empresa. Quando relacionadas ao
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Modelo de negécios Canvas se conectam com os blocos Proposta de valor, Fontes
de receita e Canais, demonstram possibilidades de desenvolver a doceria com a
tendéncia de produtos personalizado, a exemplo de itens sem lactose ou sem acgucar.

As épocas festivas como o Natal e a Pascoa, entre outras datas comemorativas,
sao periodos de aumento na demanda dos doces e acabam sendo uma chance de
inovar na produgao e conquistar publico.

Do mesmo modo, estar presente em eventos de gastronomia e feiras
empreendedoras contribuem para alcancgar clientes e ampliar a visibilidade da marca.
Outro ponto importante que fortalecera a doceria na area digital € expandir o trafego
nas redes sociais, investindo para que consiga um alcance maior.

Através desta analise SWOT, permite-se compreender o cenario atual, orientar
a definicdo de estratégia e, consequentemente, pode melhorar seu posicionamento

no mercado, criando agdes para atuar em cima dos pontos apresentados.

4.5 Analise de estratégias de Marketing

Para compreender as estratégias de marketing da doceria e o0 seu
posicionamento, o presente trabalho realizou a analise focada no composto de
marketing, também conhecido como os 4Ps.

Sendo possivel identificar o que fortalece a marca e o que ainda pode ser
melhorado. Diante de conversas e observacgdes, foi definido o produto, preco, praca e
promogao, como pode ser observado na explicacao abaixo:

* Produto: A doceria oferece produtos de qualidade, artesanais e preparados
com ingredientes frescos, dando prioridade ao sabor e a sua apresentacdo. No
cardapio estdo itens como brigadeiros, docinhos, brownies, tortinhas de diversos
sabores, banoffee, pudim, mousse, acgai, pavé, todos feitos em quantidade para pronta
entrega ou ainda para encomendas variando conforme a preferéncia do cliente, como
o sabor e tamanho. Desta forma, a doceria consegue atender tanto pedidos diarios,
como pedidos para festas e eventos ou comemoracdes especiais, proporcionando
uma experiéncia unica e personalizada. A Figura 7 apresenta alguns doces

produzidos na doceria.
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Figura 7 - Exemplo de doces produzidos

Fonte: A autora (2025)

* Preco: Para formacgao do preco dos produtos, sdo considerados a matéria-
prima, as embalagens, as taxas que séo cobradas pela plataforma de entrega, os
gastos com a produgéo e a margem de lucro para a empresa. Por estar em fase inicial
e ser uma producdo artesanal, os valores ficam em uma faixa intermediaria,
considerando também demais pregos das docerias da regido, acompanhando a média
de mercado de forma competitiva, mas ainda se mantendo acessivel ao publico.

» Praca: A doceria ndao possui ponto fisico, portanto, toda distribuicdo dos
produtos € realizada por meio digital, ou seja, pedidos diretos via redes sociais,
delivery e demais encomendas. Esse formato de entrega se torna essencial para
chegar ao cliente. Contudo, a empresa realiza uma outra forma de alcance com
vendas presenciais em pontos estratégicos, comercializando diretamente em locais
de grande circulagdo, como a feira tradicional da cidade de Caruaru e ruas
movimentadas nos arredores.

Apesar de nao ser uma pratica continua, foi observada uma grande
oportunidade de dar visibilidade a marca, além de ter um retorno e venda rapida,
alcancando clientes que ainda ndo acompanham pelas redes. Portanto, € intencéo da
empresa retomar essa estratégia, aproveitando os periodos de maior movimento e
fluxo de pessoas para fortalecer a presenga, aumentar as vendas e até testar novos
produtos e a aceitacao deles. Assim, a doceria consegue diversificar seus canais de

distribuicao.
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* Promocéao: A forma que a doceria utiliza para se comunicar é concentrada
principalmente nas redes sociais, servindo de vitrine digital para os produtos.
Utilizando fotos, videos, feedbacks, além de conteudos mostrando o processo e
reforcando a qualidade. A empresa também realiza algumas promogdes semanais e
em datas comemorativas, como também um programa de fidelizagao, contribuindo
para estimular novas compras.

Portanto, a utilizagdo dos 4Ps demonstra o foco da doceria em promover
produtos de qualidade artesanal, com uma precificacdo equilibrada, mantendo-se
proxima aos clientes e utilizando as redes como principal canal de divulgacéao e

relacionamento.

4.6 Resultados e discussao

Ao aplicar ferramentas estratégicas ao contexto da doceria, tornou-se possivel
compreender amplamente qual a posi¢do do negocio atualmente e incentivar o seu
crescimento no mercado. A analise a partir da aplicagcdo das metodologias, Canvas,
matriz SWOT e os 4PS do marketing, deixou evidente caracteristicas internas com
potencial competitivo, bem como fragilidades que necessitam ser trabalhadas para
permitir o desenvolvimento sustentavel no médio e longo prazo. Além disso, o
presente estudo possibilitou identificar oportunidades externas que podem ser
aproveitadas, especialmente avaliando o comportamento do consumo de doces
artesanais, que demonstra crescimento nos ultimos anos.

A doceria apresenta elementos que evidenciam potencial de desenvolvimento,
sobretudo a sua producgao artesanal, a preocupacido com a qualidade e a aceitacéo
do publico. Aspecto que foi identificado no Modelo de negécio Canvas, com os fatores
contribuindo para a construcdo de uma proposta de valor soélida, com foco na
proximidade com os clientes e na entrega de produtos diferenciados. Quando
analisado ficou evidente que a personalizagdo das encomendas em conjunto a um
atendimento humanizado, representa a capacidade de gerar fidelizagao e se destacar.

Ao realizar a analise SWOT foram evidenciadas fragilidades que precisam ser
estudadas, como a baixa presenca digital, a marca ainda pouco reconhecida, a
auséncia de ponto fisico e a dificuldade em atrair clientes. Além disso, a limitagdo no
cardapio e a dificuldade na execuc¢ao de planejamento reforgam problemas de gestao
e organizacdo que afetam na expansao do negdcio e visibilidade do negdécio. No
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ambiente externo, a SWOT revelou ameacas relevantes, como a concorréncia, a
flutuacéo de precos e sazonalidade, exigindo maior controle e planejamento.

Por outro lado, a partir dos resultados, nota-se que a doceria possui condigdes
para ampliar gradualmente sua atuacao através de estratégias acessiveis, que nao
necessitam de grandes investimentos iniciais. As vendas em ambientes
movimentados, como feiras e pontos estratégicos, surgem como alternativa para
aumentar a exposigdo da marca e agregar novos clientes. Esse comportamento, pode
ser oportuno em periodos de maior fluxo de pessoas, colaborando para o aumento de
vendas e fortalecimento da marca na regido. Em paralelo a isto, a consolidacéo da
presenca nas redes sociais pode proporcionar um avango significativo no alcance
digital, atingindo consumidores de demais regides e assumindo uma posi¢cao mais
competitiva no mercado.

A andlise dos 4Ps do marketing reforga esse diagndstico ao indicar que, apesar
de o produto ter qualidade e aceitagao pelo publico, existem lacunas nos elementos
de promogao e praca. Tendo em vista que a comunicacgao ainda € pouco estruturada
e a auséncia de estratégias digitais eficazes limitam o alcance e a restrigdo do portfélio
reduz as possibilidades de aumento do ticket médio. Assim, estando em conexao com
pontos das demais ferramentas utilizadas.

Diante disto, outras agdes estruturais tornam-se recomendadas a medida que
0 negocio se desenvolve. O fortalecimento da identidade visual e a padronizagéo da
comunicagao, por exemplo, podem atribuir mais profissionalismo para a marca,
gerando maior conexao com o publico. Investir em estratégias promocionais, por meio
de conteudos digitais ou por parcerias com influenciadores locais, possibilita o
aumento da visibilidade da doceria que tem por consequéncia um aumento no
engajamento orgéanico. Desta forma, as acées podem ser somadas com iniciativas de
fidelizagdo como descontos para clientes recorrentes ou beneficios em compra por
encomenda, estreitando os lagos com os clientes.

No ambiente interno, manter os processos produtivos e controle de estoque
organizados € essencial para a garantia da regularidade na qualidade dos produtos,
evitando desperdicios. Realizando o registro de insumos e o0 acompanhamento de
vendas, torna a operacgao eficiente, reduz falhas e contribui para tomadas de decisdes
assertivas.

A partir do estudo, foi possivel observar que a doceria possui aspectos

promissores para o crescimento, desde que as ag¢des mencionadas sejam
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implementadas de maneira gradativa e alinhadas ao ritmo do negadcio. A continuidade
de andlise e revisdo das estratégias permitira identificar novas oportunidades e
contornar eventuais problemas, contribuindo para o amadurecimento da empresa.
Deste modo, as metodologias aplicadas n&o apenas ofereceram um diagndstico inicial,
como também sao capazes de direcionar as decisdes futuras e apoiar a expansao do

empreendimento.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho ressalta a significAncia da aplicagdo integrada de
ferramentas de analise estratégica para criagdo de um plano de negdcios, visando
compreender o cenario de uma empresa e direcionar o seu crescimento no mercado.
Ao utilizar a Matriz SWOT, o Modelo de negdcios Canvas e os 4Ps do marketing, foi
permitido compreender o funcionamento do empreendimento, identificar os principais
desafios estratégicos e fatores internos que integram diferenciais competitivos, como
também as limitagbes que restringem a expansao da marca e como a proposta de
valor se estrutura. A partir deste plano de negdcios, permitiu-se a analise do
empreendimento e conduziu as ag¢des que tendem a fortalecer a marca e a
sustentagdo da empresa.

Inicialmente, o Modelo de negdécios Canvas possibilitou compreender como a
empresa opera, evidenciando a proposta de valor, além disso ao construir a matriz
SWOT refletiu a realidade operacional e estratégica. De forma complementar,
aplicagdo dos 4Ps do marketing permitiu estruturar as decisGes relacionadas ao
produto, preco, praga e promogao, alinhando as estratégias comerciais as
caracteristicas das analises.

Demonstrou-se que a composi¢cdo dessas ferramentas proporcionou uma
compreensao ampla do ambiente que o negdcio estd inserido, reconhecendo os
aspectos que fortalecem a competitividade e, também, os que precisam ser
reestruturados para garantir que a empresa se mantenha no mercado e evite
problemas futuros. Além de direcionar acbes como a necessidade de maior
organizagao gerencial e definicdo de rotinas, assim, mesmo com fragilidades
existentes, a doceria tem potencial de crescimento desde que haja maior disciplina na
gestao e acompanhamento das agdes propostas.

Desta forma, o estudo afirma a importancia de utilizar modelos estruturados
para novos negocios, especialmente em micro e pequenas empresas, que necessitam
da adocado de ferramentas para seu desenvolvimento. Ainda pode servir como
referéncia para futuras pesquisas ou para empreendedores que desejam organizar
suas atividades e ampliar a atuacdo através de ferramentas acessiveis e de facil
aplicagao.

Apesar dos resultados atingidos, € valido destacar que o estudo apresenta
limitagdes que devem ser consideradas. O plano de negdcios foi desenvolvido em um
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periodo relativamente curto, reduzindo a coleta de dados e algumas analises mais
aprofundadas. Além disso, a analise baseou-se em grande parte na percepg¢ao dos
sécios, podendo gerar vieses na identificagdo dos fatores. Durante o estudo nao foi
desenvolvida uma avaliacdo econdmica detalhada que permitisse mensurar a
condicdo financeira da empresa, em razdo da auséncia de dados financeiros
suficientes e, também, devido ao tempo de pesquisa.

Em concluséo, como a doceria encontra-se em fase inicial e os processos ainda
estdo sendo iniciados, é recomendada a revis&o deste plano de negocios de forma
periodica, incorporando pesquisas com clientes, analises financeiras e benchmarking
com concorrentes para acompanhar as mudangas do ambiente competitivo e integrar
novas informacgdes a respeito do desempenho da doceria. A atualizagao continua das
analises e estratégias inclina-se ao fortalecimento das tomadas de decisées, reduz
riscos e contribui para o constante desenvolvimento da marca de acordo com o passar

do tempo.
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