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RESUMO

O presente estudo tem como tema a elaboragdo de um plano de negdcio para a abertura
de uma sorveteria no municipio de Maceid/AL, mais especificamente no bairro da Santa Lucia.
Sendo um trabalho que visa ser relevante para jovens e demais interessado na area de
empreendedorismo no Estado de Alagoas. Tendo como base o planejamento do projeto como
arma maior de identificacdo de viabilidade da execu¢do do mesmo. Utilizando, por tanto,
ferramentas de andlise que visam deixar claro todos os pontos a serem considerados na
implementa¢ao de um negocio, identificando os pontos fortes e fracos do empreendimento para
que posteriormente se possa ponderar e definir ¢ ou nao viavel o investimento a ser feito.
Viabilidade essa que ¢ definida apds diversas andlises com mencdo a indicadores financeiros,
tributos a serem pagos, indicie de lucratividade, indicie de rentabilidade e retorno de
investimento, payback, estratégias de marketing, concorréncia, entre outras. Sendo possivel
concluir que o negdcio se mostra parcialmente vidvel financeiramente, porém com potencial de

expansao de vendas e crescimento

Palavras-chave: Plano de Negocio. Sorveteria. Viabilidade.



ABSTRACT

The present study has as its theme the elaboration of a business plan for the opening of
an ice cream parlor in the city of Maceid/AL, more specifically in the Santa Lucia district. Being
a work that aims to be relevant to young people and others interested in the area of
entrepreneurship in the State of Alagoas. Based on project planning as the main tool for
identifying the feasibility of its execution. Therefore, using analysis tools that aim to make clear
all the points to be considered in the implementation of a business, identifying the strengths and
weaknesses of the enterprise so that it can later be considered and defined whether or not the
investment to be made is viable. This feasibility is defined after several analyzes mentioning
financial indicators, taxes to be paid, profitability index, profitability index and return on
investment, payback, marketing strategies, competition, among others. It is possible to conclude

that the business is partially financially viable, but with potential for sales expansion and growth

Keywords: Business Plan. Ice-cream parlor. Viability
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1. INTRODUCAO

Iniciar um negocio, seja ele para oferecer um produto ou servico, ¢ um projeto
desafiador, que deve ser analisado sob uma 6tica de longo prazo, pois quem tem a pretensao de
empreender precisa compreender a importancia de se manter e crescer no mercado e o tanto de
acoes que esse fato requer, precisa entender também os impactos que aquele negdcio ira causar,
ndo s6 em sua vida, mas na vida todos os envolvidos direta e indiretamente.

Diante disso cabe ao gestor do negdcio lidar da melhor forma possivel com o
gerenciamento dos riscos, ameacas, oportunidade, lucro e recursos humanos que estao ligados
ao negocio e ¢ de sua responsabilidade tomar as acdes necessarias ao mantimento € ao
crescimento da organizacdo no mercado, sem que isso atinja os valores éticos e legais da
mesma.

Para lidar com tudo isso ¢ necessario que se tenha uma série de conhecimentos gerais e
especificos, a depender do mercado com o qual est4 lidando, que podem e devem ser moldados,
atualizados e somados a mais conhecimento ao longo do tempo, mas antes de tudo, € crucial ter
um roteiro para se guiar na constru¢do dessa organizagdo, ¢ a melhor forma de fazé-lo ¢
realizando um plano de negdcio.

Para estar de acordo com o proposto um plano de negocio necessita de projecdo de
vendas, engajamento de colaboradores, parcerias com stakeholders, investimentos, despesas,
analise de precos e uma série de outros fatores que irdo direcionar o nivel de viabilidade do
negocio. E preciso, portanto, estar antenado com todas essas questdes para que as ameagas ¢
pontos fracos ndo se sobressaiam em uma eventual analise.

Visto isso, este trabalho aspira o esclarecimento sobre a viabilidade financeira e
econdmica da implantagdo de um empreendimento de oferta de produto alimenticio, sendo
especificamente uma sorveteria. Sendo o mais notério possivel diante do cenario da regido em
pauta, considerando mercado consumidor, fornecedores, concorréncia e todos os fatores que os
envolve, tanto quanto todos os recursos necessarios para iniciar o empreendimento.

O interesse pelo desenvolvimento do artigo se deu por um interesse pessoal do
académico diante da vontade de empreender e da visdo de uma possivel oportunidade perante
uma aparente necessidade do mercado na drea em questdo, visando uma real necessidade de
analise da viabilidade do negdcio antes de sua execugdo. Ressaltando ainda que interesse do
presente autor se da também na obtencdo de conhecimento tedrico na area académica do
empreendedorismo, para fins futuros de atuagdo na area.

Diante de tais consideracgdes identifica-se a relevancia da analise financeira e econdmica

a qual serd tracada para melhor instalacdo e permanéncia do negocio no mercado, onde sera
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abordado fatores como analise de mercado, plano de marketing, plano operacional, e avaliagdo
estratégica diante das forcas e fraquezas identificadas na organizagdo perante uma analise de

mercado.

1.1 Problematica

De acordo com dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica) a
populacdo residente estimada em Macei6 no ano de 2018 era de 1.012.382, em 2019 era de
1.018.048 e em 2020 de 1.025.360. Isso mostra uma tendéncia de crescimento na populacao da
cidade, o que consequentemente demanda um crescimento gradativo no comércio local e ¢
diante desse cenario de crescimento populacional e aumento da demanda por produtos e
servigos que muitas empresas tem dado inicio a suas atividades, ndo somente na cidade de
Maceio, mas no Estado de Alagoas como um todo.

Segundo dados da JUCEAL (Junta comercial de Alagoas) a abertura de empresas tem
crescido muito no Estado nos ultimos anos, observado inclusive que mesmo com o periodo de
pandemia, 2020 bateu recorde de aberturas empresariais no Estado de Alagoas, e apesar de todo
o contesto de ameaga ao desenvolvimento econdmico, principalmente para a populacdo de
menor renda no Pais, a maior parte dessas aberturas dizem respeito a Microempresas, sendo
29.297 empresas abertas somente nesse referido ano de 2021. Isso mostra a propensdo da
sociedade alagoana de se reinventar e se desenvolver no mercado, estando ou ndo em um
momento de crise econdmica.

Tais dados quando contrastados com a realidade atual do bairro de Santa Lucia em
Maceid/AL, no sentido de locais disponiveis para consumo de alimentos no local, pode nos
levar a crer, que esses numeros analisados dentro da cidade ndo sdo visivelmente proporcionais
com a realidade do bairro, pois ndo ha muitas op¢des para consumo de fast food e produtos
similares, ndo havendo ainda nenhuma sorveteria que disponha de local para consumo.

Diante de tais fatos o trabalho visa contribuir para o lazer e bem-estar dos residentes do
bairro, oferecendo ndo s6 o produto alimenticio, mas uma forma de dispor, também, de
entretenimento e socializacao. Além disso, se tornar exemplo para novos empreendedores da

regiao.

1.2 Justificativa
O presente negocio faz mengdo a uma microempresa segmentada no ramo alimenticio
ird dispor, em sua forma juridica, de produtos para consumo, especificamente sorvetes e

derivados. Funcionando para consumo no local ou delivery, a sorveteria podera proporcionar
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nao s6 o alimento, mas também lazer para o publico do local em questao, no momento em que
disponibiliza um espaco para consumo do produto no local. Além disso a empresa estara
contribuindo com a sociedade no pagamento de tributos na forma da lei perante o regime
analisado de acordo com seu enquadramento juridico.

O diferencial do negocio se dard na boa localizagdo, considerando boa localizagao o fato
de se apresentar em uma das principais avenidas da regido e préximo a estabelecimentos
bastante conhecidos do bairro, tanto quanto no prego acessivel do produto dentro de um produto
de alta qualidade, considerando alta qualidade a producdo de sorvetes e derivados sendo
executada com insumos de melhores referéncia e aceitagdo no mercado em questao.

Esse projeto busca, também, se mostrar objeto incentivador para alunos e interessados
em se tornar futuros empreendedores, mostrando que € possivel iniciar negdcios sem

necessariamente dispor de alto capital inicial.

1.3 Objetivos
O projeto tem como visdo académica a proposta de entregar conhecimento institucional
para jovens empreendedores que poderdo toma-lo como um trabalho expositor de diretrizes
estratégicas para a elaboracdo de um plano de negocio, exibindo ferramentas de apoio nos

processos de analise do projeto.

1.3.1 Objetivo Geral
Elaborar um plano de neg6cio para analisar a viabilidade de implementagdo de

uma sorveteria, no bairro da Santa Lucia localizado no municipio de Macei6 -AL.

1.3.2 Objetivos Especificos

Com a finalidade de alcangar o objetivo geral segue os objetivos especificos:

Definir o roteiro do plano de negdcio classificando-as através de planilha daily-check,

de acordo com seu grau de prioridade.

Analisar o panorama do mercado atual, visando endossar a viabilidade do projeto.

Realizar a andlise or¢amentaria de custos, despesas e retorno do investimento.

Avaliar a viabilidade do negocio.
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2. SUMARIO EXECUTIVO
2.1 Sintese dos principais pontos do plano de negdcio
2.1.1 O que ¢ o0 negdcio?
O projeto se trata da implementacdo de uma sorveteria no bairro da Santa Lucia
localizada no municipio de Maceido- AL. Uma empresa de enquadramento juridico de
responsabilidade limitada e sendo microempresa. Com oferecimento do produto tanto por

entrega quanto presencialmente, onde ird dispor de um espaco amplo para consumo no local.

2.1.2 Produtos e Servigos
A referida sorveteria trabalhard, principalmente, no oferecimento de sorvetes e milk-
shakes de diversos sabores, sendo, todos os produtos, focados na qualidade do sabor e na boa
apresentacao visual. Tomando, ainda, como fundamental a exceléncia no atendimento ao

cliente, seja para consumo no local ou para consumo em destino de entrega solicitada.

2.1.3 Principais Clientes
O negdcio ¢ voltado para um publico amplo, sendo tomado como provavel restricao a
area de residéncia, pois sendo localizado na regido da santa lucia visa como publico alvo

pessoas residentes no loteamento tabuleiro dos Martins com faixa etéaria entre 14 e 85 anos.

2.1.4 Localizagao da Empresa

Tabela 1 - Localizagdo da Empresa

Endereco: Endereco: Av. Francisco Afonso de melo, 100 A — Santa Lucia,
Macei6/AL

Telefone: (82) 99927-2649

Detalhes do imével: Tipo: Loja

Condominio: R$ 0
IPTU: R$ 1.300
Tamanho Area Interna 30m?

Tamanho da Area Externa 12m?

Tipo de contrato A empresa dispde de local proprio, sendo imovel quitado, ndo

.. sendo necessario pagamento de Aluguel.
locaticio: pag g
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Vantagens da Localizada na esquina de um cruzamento de uma das principais

localizagiio: avenidas da Santa Lucia, proximo a pontos comerciais, como padarias e

supermercados.

2.1.5 Capital a ser investido
A partir da projecdo de investimentos totais realizada no planejamento
financeiro, o capital inicial necessario para o inicio da operacionaliza¢do do negocio sera de R$

35.528,50

2.1.6 Faturamento e lucro projetado
A partir da projecdo de vendas realizada no planejamento financeiro, foram
levantados os valores de R$99.600,00 anuais, € R$8.300,00 mensais. Com um resultado

operacional final (lucro liquido) de R$23.556,48 anuais, ¢ R$1.963,04 mensais.

2.1.7 Prazo de retorno do capital
O payback, ou prazo de retorno do capital investido, estd projetado para 1 ano e

5 meses.

2.2 Dados do Socio, Conhecimentos, Habilidades e Experiéncias
2.2.1 Pertfil do Empreendedor
Ao longo da jornada diversos fatores contribuiram para a construgdao de
conhecimento agregador em aspectos tocante ao desenvolvimento de projetos, entre eles o
presente plano de negdcio. Onde a instrugdo académica foi responsavel por muito do
conhecimento agregado, visto que a jornada de graduagdo em administragao permite a visao de
diferentes angulos nos meios organizacionais, concedendo bases teodricas facilitadoras para a

aplicagdo da gestdo, seja ela qual for.

A jornada académica permitiu ainda o despertar para um interesse particular no
tocante ao empreendedorismo, onde o conhecimento acumulado de diversas matérias, palestras,
apresentacoes e projetos vivenciados na universidade forneceu o embasamento necessario para

a nocao de gestdo, a adesdo da ideia de empreender e para a elaboragdo de um plano negocio.

A experiéncia teodrica do curso técnico em logistica tanto quanto a experiéncias

praticas de trabalho na referida area também agregaram bastante conhecimento que se
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mostraram alavanca no despertar do interesse de empreender, tanto quanto a vivencia familiar

de casos de empreendedorismo.

Para tanto, o encaminhamento da aplicacdo desse projeto se dard apos a
graduacdo onde sera feito cursos profissionalizantes para a confeccdo de sorvetes e seus

derivados tanto quanto o acumulo de recursos proprios para iniciar o projeto.

2.2.2 Dados do Empreendedor
Tabela 2 - Dados do Empreendedor

Nome: Jéssyca Aléxya Queiroz Da Silva
Enderego: Av Francisco Afonso de melo, 100A
Cidade: Maceid

Estado: Alagoas

Perfil:

Estudante graduanda em Administracdo, possui formacdo em curso técnico de
logistica, tendo experiéncia na area acima de dois anos na area de formagao e seis meses de

experiéncia na area de marketing

Atribuigdes:

Sécio-proprietario:

Realizar a producdo de sorvete;
Atendimento no caixa;

Buscar parcerias;

Elaboragdao do marketing da marca;
Contratar colaboradores;

Realizar reunides;

Tomar decisoes.
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2.3 Missdo, Visdo e Valores da Empresa
Missao - Oferecer sorvete e derivados de alta qualidade e ser referéncia de qualidade de
atendimento tanto quanto possuir a melhor relacdo de custo beneficio na venda de sorvetes da

regido do tabuleiro do Martins.

Visdo - Ser a sorveteria mais frequentada da regido do tabuleiro do Martins

Valores - Qualidade com os produtos oferecidos, transparéncia e honestidade com todos

os integrantes e clientes da organizagdo, e constante busca por inovagao

2.4 Setores de Atividade
() Agropecuaria (X ) Comércio () Industria () Servigos

2.5 Forma Juridica

() Empresario Individual -EI

() Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI
(X) Microempreendedor Individual -MEI

() Sociedade Limitada (LTDA)

2.6 Enquadramento Tributario
De acordo com o ambito federal, a empresa optara pelo regime simples, através

do qual quitam-se em uma Unica guia de pagamento os seguintes tributos obrigatorios:
IRPJ — Imposto de Renda Pessoa Juridica
PIS — Contribuigado para os Programas de Integracao Social
COFINS — Contribuigcao para Financiamento da Seguridade Social
CSLL - Contribuicao Social sobre o Lucro Liquido
IPI — Imposto sobre Produtos Industrializados (apenas para industria)
ICMS - Imposto sobre Circulacao de Mercadorias e Servigos

ISS - Imposto sobre Servigos
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O Simples Nacional se trata de um regime tributario que contempla empresas
que possuem receita bruta anual de R$360.000,00 até R$4.800.000,00, seus calculos sao
realizados sobre o faturamento e ndo sobre a receita liquida. O que significa que, apesar da
simplicidade em pagar tributos provenientes de fontes diferentes em um tnico documento, o
DAS (Documento de Arrecadagao do Simples Nacional), a empresa que contrair prejuizo em

determinado més deve ainda pagar os impostos, sem descontar as despesas.

2.7 Capital Social
O capital social inicial, que permitird o inicio das operagdes da escola, consistird
dos investimentos fixos (leia-se imoveis, maquinas, méveis e utensilios e computadores),
somado ao estoque inicial (leia-se materiais necessarios para operacionalizacdo do negdcio) e
investimentos pré-operacionais (despesas de legalizagdo, obras civis e/ou reformas e divulgacao

de langamento).

O total da soma dos fatores ¢ de R$ 35.528,50 (trinta e cinco mil, quinhentos e

vinte e oito reais e cinquenta centavos).

2.8 Fonte de Recursos
Os recursos necessarios para abrir o negdcio proposto serdo provenientes das

aplicagoes financeiras do socio € economias pessoais.

3. ANALISE DE MERCADO

3.1 Andlise do ambiente

Com a finalidade de anélise de mercado bem elaborada ¢ preciso conhecer claramente
todo o ambiente que envolve a organizacao, considerando que ela esta inserida em um contexto
de ambiente onde todos os fatores de interferéncia devem ser considerados, pois podem

influenciar de modo tal que podem definir seu sucesso ou fracasso.

Objetivando avaliar tanto o ambiente interno quanto o externo sera aplicado um dos
métodos de analise mais utilizado nos dias atuais, a analise SWOT, termo utilizado
originalmente em inglés que em sua tradugdo para o portugués, passa a ser F.O.F.A, que
significa: “Strengths” — Forgas, “Weakness” — Fraquezas, “Opportunities” — Oportunidades e

“Threats” — Ameagas.
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Podemos visualizar essa analise por meio de um quadro dividido em quatro partes, onde
de um lado ¢ feita a analise do ambiente interno identificando-se as forcas e fraquezas e do
outro a analise do ambiente externo identificando-se as ameagas e oportunidades que exercem

alguma influéncia sobre a organizagao.

Através de uma andlise como essa a empresa podera identificar qual o melhor cendrio
ndo sO para sua sobrevivéncia, mas também para seu crescimento continuo, através da detecg¢ao
de nivel de aceitacdo do ptblico para com o produto, novas tendéncias de mercado, entre outros

fatores.

Para um entendimento estratificado dos quatro fatores da analise F.O.F.A,

Oliveira (2014, p.37) os define da seguinte forma:

1. Ponto forte: ¢ a diferenciagdo conseguida pela empresa (variavel controlavel) que lhe

proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial.

2. Ponto fraco: ¢ a situacdo inadequada da empresa (varidvel controlavel) que lhe

proporciona uma desvantagem operacional no ambiente empresarial.

3. Oportunidade: ¢ a for¢a ambiental incontrolavel pela empresa, que pode favorecer a

sua ac¢do estratégica, desde que conhecida e aproveitada satisfatoriamente enquanto perdura.

4. Ameaca: ¢ a forga ambiental incontrolavel pela empresa, que cria obstaculo a sua

acdo estratégica, mas que podera ou nao ser evitada, desde que conhecida em tempo hébil.

Tabela 3 - Analise SWOT

OPPORTUNITIES =

STRENGTHS = FORCAS OPORTUNIDADES

1. Ampliagdo do espaco fisico através
de reforma

1. Boa localizagdo: E
localizada na esquina de uma das
avenidas mais movimentadas do
bairro. 2. Possivel valorizacdo do local, atraindo
mais comércio e servigos, o que gera maior

circulacao de pessoas;

2. Baixo custo fixo: A empresa
dispde de estabelecimento proprio o
que implica na diminui¢do de custo
fixo e aumenta sua competitividade.

3. Abertura de parceria estratégica
com comércio local, expandindo o nome da
marca num raio de conhecimento ao publico
cada vez mais amplo.
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3. Pouca concorréncia: Nao ha
outra sorveteria do mesmo ou maior
porte no referido bairro, havendo
poucos estabelecimentos que oferta
produtos alimenticios que podem ser
considerados possiveis substitutos.

WEAKNESSES =
FRAQUEZAS

THREATS = AMEACAS

1. Baixo capital inicial, com
relacdo a necessidade de investimento
em compra de equipamentos para
inicio das atividades.

1. Possivel aumento da concorréncia
considerando o aumento do comercio local no
ultimo ano.

2. Baixo capital disponivel para
investimento em  marketing e
divulgagdo da marca o que ird

demandar um maior tempo para o 2. Altos custos fixos com energia,
reconhecimento da empresa e seu|somados a outros custos fixos que terdo de ser
produto no mercado. pagos independentemente da demanda de

vendas, o que pode gerar possivel prejuizo

nos primeiros meses, até que a empresa se
3. Limitagdes no processo de | estabeleca no mercado.

entrega para algumas localidades visto

se tratar de um produto que necessita

de refrigeragdo continua.

Observacao e conclusao:

Sera necessaria uma evolugdo através das forgas para superar as fraquezas,

enxergando as oportunidades para se reinventar diante das ameagas.

3.2 Estudo dos Clientes
3.2.1 Publico alvo (perfil dos clientes em potencial)
Definir o publico alvo ¢ uma etapa indispensavel para o mapeamento e proje¢ao do
crescimento do negdcio, pois essa defini¢do € crucial para se estudar a viabilidade do negocio

e planejar agdes que irdo atrair esse publico.

Sendo um negdcio do ramo alimenticio o publico alvo se torna menos especifico e mais
abrangente quanto a faixa etaria e sexo, pressupondo-se que possa atingir, majoritariamente
toda a populacao economicamente ativa, tanto quanto aposentados ou quaisquer outras pessoas
acima de 14 anos que possuam algum tipo de renda, fixa ou ndo. No entanto, se tratando de um
unico estabelecimento, tem sua capacidade de entrega e seu publico alvo reduzido ao bairro de
instalacdo e aos bairros vizinhos, portanto limitando seu publico alvo ao territério das

redondezas do estabelecimento.
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3.2.2 Comportamento dos clientes (interesses e intengdes de compra)

Os clientes em potencial ndo sdo restritos ao bairro em questdo visto que o negocio
disponibiliza servigo de entrega, mas em uma visao de longo prazo cabe também ao marketing
da empresa atrair esse publico dos bairros vizinhos para consumo do produto no local, e esse
tipo de interesse que atraia publico de distancias significativamente maior s6 pode surgir de
através de uma execucdo de exceléncia no servigo e produto alinhado ao marketing bem

desenvolvido.

Por pequeno comércio local na mesma segmentagao de produtos vendidos € percebido
a necessidade de venda do produto na regido de modo a minimizar os gastos com entrega para
o publico alvo e consequentemente obter uma quantidade significativa de pedidos, onde alguns
fatores agregam valor para o negocio, de modo a aumentar o interesse de compra, tais como a

localizagdo, valor acessivel, variedade no cardapio, e alta qualidade do produto.

3.2.3 Area de abrangéncia (onde estdo os clientes)

O negobcio € voltado principalmente para as pessoas residentes do bairro
Santa Lucia, local onde sera o estabelecimento fixo, no entanto atendera também
os bairros do conjunto tabuleiro dos Martins por meio de delivery, alcangando
esse publico alvo por meio de ferramentas sociais, que sdo facilitadoras de
comunicacdo, como o Instagram, e WhatsApp, aumentando sua network o

maximo possivel dentro de sua capacidade de atendimento.

3.3 Estudo dos Concorrentes

Os concorrentes estdo citados a seguir.

Tabela 4 - VITTA

Empresa: VITTA

Localizagio: Rua José Gonzaga de Almeida, Clima Bom, Macei6 - AL, 57071-
012

Localizada a 5,4 Km de distancia do negocio em comparagio

Qualidade: Produtos bem aceitos pelo publico (baseados em tempo de

mercado e quantidade de pedidos ao dia) e considerados com boa qualidade
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Preco: Semelhanga no prego dos produtos e servigos ofertados pela
sorveteria X
Condicoes de Cartdes de crédito: Visa, Mastercard, Hipercard.
Pagamento: Cartdes de débito: Todas as bandeiras
A Vista
Atendimento: Presencial
Servicos a0s Boa infraestrutura
Clientes: Boa apresentagio dos produtos vendidos

Bola localizagéo.

Tabela 5 — Sorveterias BALLI

Empresa: BALLI
Localizagio: Av. Dr. Antonio Gouveia, 451 - Pajugara, Macei6 - AL, 57030-
170/
R. José Maia Gomes - Jatiica, Macei6 - AL, 57036-240
As duas franquias estdo localizadas a 15,9 ¢ 15,3 Km de distancia
do negdcio em comparagdo, respectivamente
Qualidade: Produtos bem aceitos pelo publico (baseados em tempo de
mercado e quantidade de pedidos ao dia) e considerados com boa qualidade
Preco: Precos altos/medianos a depender do pedido, estando acima da
média de precos ofertados pela empresa em comparacao
Condicoes de Cartdes de crédito: Visa, Mastercard, Hipercard.
Pagamento: Cartoes de débito: Todas as bandeiras
A Vista.
Atendimento: Presencial
Delivery
Atende por: Telefone, redes sociais e aplicativos de servigos
delivery
Servicos a0s Boa infraestrutura
Clientes: Boa apresenta¢iio dos produtos vendidos
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Boa localizagao

Tabela 6 — ILLA SORVETERIA

Empresa: Illa Sorvetes

Loca]izagﬁo: Avenida Menino Marcelo, 9731 Galpao F - Serraria, Maceio -
AL, 57046-000

Localizada a aproximadamente 7,4 Km de distancia do negdcio

em comparacgao

Qualidade: Produtos bem aceitos pelo publico (baseados em tempo de

mercado e quantidade de pedidos ao dia) e considerados com boa qualidade

Preco: Precos altos/medianos a depender do pedido, estando acima da

média de pregos ofertados pela empresa em comparagdo

Condicoes de Cartdes de crédito: Visa, Mastercard, Hipercard.
Pagamento: Cartdes de débito: Todas as bandeiras
A Vista.
Atendimento: Presencial

Entrega sem contato

Servicos a0s Boa infraestrutura
Clientes: Boa apresentagdo dos produtos vendidos

Boa localizagao

Observagoes e conclusoes:

Considerando as possiveis concorrentes identificamos que todas as empresas
possuem boa qualidade nos produtos e servigos, possuindo uma boa parcela de mercado, no
entanto as empresa mais proxima (VITTA ) ndo dispde de servigos delivery. Podemos observar
também que todas as sorveterias estdo localizadas a uma distancia significativa do negocio em

comparagdo, o que aumenta sua competitividade na regido que deseja atingir.
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3.4 Estudo dos Fornecedores

Seguindo critérios de pontualidade, qualidade e logistica de entrega e preco de
atacado, foi realizado um mapa de contatos junto a entidades as quais j& trabalham com
alimentos e possuem alto giro de entrada e saida de solicitagdes para fornecimento dos produtos,

e as seguintes empresas entraram no radar e foram contatadas para realizar cotagcdo de precos,

sendo estas:

Tabela 7 — ASSAT ATACADISTA

Fornecedor: Assai Atacadista

Contato: (82) 3314-6100

Area de atuacdo: Género Alimenticio (Laticinios, alimentos incrementares para a

confec¢do dos sorvetes e produtos de limpeza)

Endereco: Av. Durval de Gées Monteiro, 10.580 - Tabuleiro do Martins, Macei6 - AL, 57081-
285
Formas de pagamento aceitas: A Vista, Pix, PickPay, Cartdes de crédito e débito (Mastercard,

Visa, Hipercard, Hiper, Elo, American Express, Diners Club International, Banese, Volus, Cabal, Calcard,

Cooper, Credz, entre outros) Vale Alimentag¢do (Sodexo, Ticket Alimentacdo, Alelo, VR Alimentacao,

Volus, Libercard, entre outros)

Tabela 8 - ATACADAO MACEIO

Fornecedor: Atacaddao Maceid

Contato: (82) 3214-4200

Area de atuagdo: Género Alimenticio (Laticinios, alimentos incrementares para a

confecc¢do dos sorvetes e produtos de limpeza)
Enderego: Av. Durval de Goes Monteiro, 4466 - Tabuleiro do Martins, Maceio6 - AL, 57061-000

Formas de pagamento aceitas: A Vista, cartdes de débito (Visa, Elo ou Mastercard), cartio

Atacadao e cartdo Carrefour
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Tabela 9 — BIG BOMPRECO

Fornecedor: BIG Bomprego
Contato: 0800 705 5050

Area de atuagdo: Género Alimenticio (Laticinios, alimentos incrementares para a

confecc¢do dos sorvetes e produtos de limpeza)

Enderego: Av Menino Marcelo N.° 5300 - Antares, Macei6 - AL, 57083-410

Formas de pagamento aceitas: A Vista, Cartdes de crédito e débito (Mastercard, Visa, Hipercard,

American Express, Elo.

Tabela 10 — DISTRIBUIDORA MATSUBARA

Fornecedor: — Distribuidora Matsubara

Contato: WhatApp (81)99634-6669 Matriz (82) 3265-1169 contato@distribuidoramatsubara.com.br

Area de atuagdo: Géneros Alimenticios (Produtos de base essenciais para producao

de sorvete)

Endereco Matriz: Lot Manguaba III. Quadra 1. Lote 6 - Cha do Pilar - Pilar- AL

Formas de pagamento aceitas: A Vista, Cartdes de crédito e débito (Mastercard, Visa, Hipercard,

American Express, Elo.

Tabela 11 — ALEPLAST FESTAS E CONFEITARIAS

Fornecedor: Aleplast Festas e Confeitarias
Contato: (82) 3324-1110

Area de atuagdo: Géneros Alimenticios (Produtos de base essenciais para producao

de sorvete)

Endereco: Enderego: Av. Maceid, 226 - Tabuleiro do Martins, Macei6 - AL, 57061-110

Formas de pagamento aceitas: A Vista, Cartdes de crédito e débito (Mastercard, Visa, Hipercard,

American Express, Elo)
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CONSIDERACOES FINAIS
Ao analisar os fornecedores em potenciais da regido,

foi constatado uma variedade maior no que diz respeito ao fornecimento de alimentos
que ndo sdo especificos para a producdo de sorvete, havendo apenas dois fornecedores
potenciais para os alimentos especificos, no entanto foi constatado através de analise de
mercado que os fornecedores Distribuidora Matsubara e Aleplast Festas e Confeitarias ofertam
pregos que permitem a competitividade de mercado, além disso pode-se dizer que os produtos
voltados especificamente para a producdo de sorvete possuem uma rentabilidade maior em
comparagao aos laticinios e aos produtos incrementares também utilizados para a produgao,
visto que com pouco produto base € possivel fazer grande quantidade de sorvete, o que tende a
ndo gerar um peso muito maior nos custos finais caso os fornecedores desses produtos

aumentem os pregos.

Quanto aos produtos necessarios a fabricagcdo de sorvetes os quais ndo sdao produtos
especificos para a confeccao desse produto, pode-se observar que hd uma variedade maior de
fornecedores, o que permite a troca de fornecedor caso o produto venha subir de preco. Chegou-
se também a conclusdo de por se tratar de uma microempresa ndo se faz vantajoso comprar os
produtos diretamente dos fabricantes dos produtos visto que ha uma quantidade minima para a
compra estabelecida pelos fabricantes que ndo podem ser suportadas pela organizacao, nao so
em termos financeiros e armazenamentos, mas também pelo que se diz em respeito a validade

dos produtos, visando sempre as boas praticas de qualidade.

Visto isso a melhor op¢do quanto aos produtos ndo especificos, mas necessarios a
confeccdo do sorvete, quando se trata de compra, ¢ recorrendo aos grandes supermercados que
possibilitam compra em atacado possibilitando a compra da quantidade necessaria por um preco
mais acessivel, onde na regido foi encontrado como os melhores fornecedores potenciais, em
termos de preco, localizagdo e oferta de produtos de qualidade, os supermercados atacadistas

BIG Bompreco, Assai Atacadista e Atacadao Maceid.

4. PLANO DE MARKETING

4.1 Produtos e Servigos

Os produtos ofertados serdo sorvetes e milk-shakes, onde a organizagdo trabalhara
continuamente para a diversificagao do cardapio oferecido aos seus clientes. Sendo alguns dos

sabores inicialmente ofertados:
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Tabela 12 — Sabores de Sorvetes Tradicionais

Produto DESCRICAO

1 Abacaxi havaiano Sorvete de abacaxi com frutas
mescladas

2 Morango Sorvete de Morango com frutas
mescladas

3 Amendoim Sorvete natural de amendoim

4 Banana Caramelada Sorvete de banana com frutas
mescladas

5 Chocolate Sorvete de chocolate a base de cacau

6 Cereja Sorvete de cereja com cerejas
mescladas

7 Chocolate branco

Sorvete de chocolate branco

8 Creme

Sorvete de creme com baunilha

9 Napolitano

Sorvete de napolitano

10 Natagoiaba

Sorvete de natagoiaba

11 Flocos Sorvete de nata com raspas de
chocolate meio amargo
12 Uva Sorvete de uva com passas

Tabela 13 - Sabores de Sorvete Gourmet

Ne

Produtos

1 Abacaxi ao vinho

Sorvete de abacaxi com pedacgdes de

doce de abacaxi ao vinho tinto
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2 Morango com nutella

Sorvete de morango com creme de

avela

3 Céu Azul

Sorvete de blue ice, com cor azul

4 Chocomenta

Sorvete de menta com raspas de

chocolate meio amargo

5 Danette

Sorvete de leite condensado
mesclado com chocolate meio amargo e

raspas de chocolate

6 Floresta negra

Sorvete de chocolate com pedacos de

cereja e raspas de chocolate meio amargo

7 Frutas del Bosco

Sorvete de baunilha mesclado com

frutas do bosque

8lJaera Sorvete de chocolate com castanha
de caju e raspas de chocolate meio amargo
9 Laka Sorvete de chocolate branco com

pedacos de chocolate branco

10 Leite condensado

Sorvete de leite condensado

11 Milho verde

Sorvete natural de creme de milho

12 Mousse de limdo

Sorvete de lim3o mesclado com

cobertura de limdo galego

13 Mousse de maracuja

Sorvete de maracuja com leite

condensado e fruta mesclada

14 Ouro Branco

Sorvete de biscoito com pedacos de

chocolate

15 Prestigio

Sorvete de coco com raspas de

chocolate
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16 Romeu e Julieta

Sorvete sabor queijo mesclado com
calda de goiabada cremosa e queijo curado

ralado

17 Sensacgao

Sorvete de morango com flocos de

chocolate

18 Torta Alema

Sorvete de chocolate branco com

biscoite e chocolate mesclado

Tabela 14 - Sabores de Milk shake classicos

Produto DESCRICAO

1 Banana Sorvete de banana

2 Manga Sorvete de manga

3 Chocolate Sorvete de chocolate
4 Morango Sorvete morango

5 Coco Sorvete de coco

6 Mousse de limdo

Sorvete de limdo

7 Mousse de maracuja

Sorvete de maracuja

8 Abacate

Sorvete de abacate

9 Laranja

Sorvete de laranja

Tabela 15 - Sabores de Milk shake Gourmet

Produto

DESCRICAO

1 Oreo

Sorvete de creme com biscoito e

pedacos de oreo
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2 Morango com chantilly Sorvete de Morango com chantilly e

cereja

3 Amendoim ao creme de chocolate Sorvete natural de amendoim com

chantilly e calda de chocolate

4 Banana Split special Sorvete de creme com pedagos de
banana calda de chocolate e/ou morango e

acompanhamento de chantilly e cereja

5 Chocolate com chantilly Sorvete de chocolate com chantilly e
cereja

6 Ovomaltine Sorvete de creme com ovomaltine

7 Chocolate branco Sorvete de chocolate branco

8 Banana com nutella Sorvete de creme de banana com
nutella

9 cappucino Sorvete de cappuccino natural

10 Morango com nutella Sorvete de morango com nutella e

pedacos da fruta

11 Pagoca cremosa Sorvete de manteiga de amendoim

com pacgoca e chocolate picado

12 Doce de leite Sorvete de creme com doce de leite e
chantilly
13 Ninho com nutella Sorvete a base de leite com nutella

Todos os sabores de milk-shake h4a também na versdo alcodlica, podendo adicionar
vodka ou rum. E todos os sabores de sorvete e milk-shakes dispde de opgdes de

acompanhamento de cobertura e granulados.

4.2 Branding do Negdcio
Traduzido do inglés Branding significa marca. Contudo a palavra abrange um
significado maior tratando-se de uma estratégia de gestdo marca tendo o objetivo de torna-la

reconhecida em seu mercado atuante. Para tanto o negocio dispora de estratégias que despertem
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o desejo do cliente para uma construgdo de fidelizacdo da marca, dentro do publico alvo a ser

abrangido.

Para verificar a legalidade do nome fantasia e razdo social, realizou-se uma pesquisa no
site governamental INPI (Instituto Nacional de Propriedade Intelectual), onde foi constato a
liberalidade de utilizagdo do nome fantasia MILK E MILK e a Razao Social MILK E MILK
SORVETES LTD. ME. Segue, portanto, apresentacdo do Branding do negdcio, realizada

através de ferramenta online Canva, e por conseguinte a pesquisa de viabilidade:

Figura 1 - Branding "logomarca"

Sorveteria

BRANDING

Fonte: Weslley Fernandes.
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Figura 2 - Branding "Sobre a Milk E Milk"

SOBRE A MILK E MILK

Direcionado ao publico de todas as idades dentro da regiao
instalada, o negocio visa fornecer sorvetes e milk-shakes de mais
alta qualidade a um preco acessivel.

O negdcio visa focar na apresentacao visual e na qualidade do sabor

como forma de identidade de mercado, sem esquecer da boa
qualidade no atendimento.

Fonte: Weslley Fernandes.

Figura 3 - Branding "Sorvetes"

SORVETES

A Milk e Milk dispoe de mais de 40 sabores diferentes de sorvetes, onde esta
sempre em constante busca por inovacao, focada sempre na qualidade do sabor e
qualidade visual de apresentacao do prato.

Abaixo, alguns dos sabores ofertados:

Sorvetes tradicionais Sorvetes Gourmet

e Banana Caramelada e Morango com nutella
e Chocolate Branco Abacaxi ao vinho

e Abacaxi Havaiano Frutas del Bosco
Chocolate preto Floresta negra

. Amendoim . Ceéu Azul
o Cereja U Danette

Fonte: Weslley Fernandes.
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Figura 4 - Branding "Milk-Shakes"

Milk-Shakes

A Milk e Milk visa se tornar referéncia no ramo de Milk-shakes dentro da sua
cidade, dispondo inicialmente de mais de 40 sabores diferentes, indo dos classicos
aos gourmets, o negocio dispde ainda de todos os sabores ofertados na versao
alcoolica, além disso a sorveteria trabalha continuamente para criar sabores cada
vez mais diversificados

Abaixo, alguns dos sabores ofertados:

Milk-shakes tradicionais Milk-shakes Gourmet

¢ Mousse de maracuja
Mousse de limao

Chocolate com chantilly
Ninho com nutella

. Morango . Pacoca cremosa
. Abacate . Ovomaltine
. Coco . Cappucino

Fonte: Weslley Fernandes.

4.3 Preco

Os valores dos sorvetes e milk-shakes possuirdao valores diversos a depender do sabor

e quantidade comprada. Podendo-se especular:
Sorvetes tradicionais em taga, ou pote (1litro): Entre R$ 10,00 e RS 35
Sorvetes Gourmets em taga, ou pote (1litro): Entre R$ 10,00 ¢ R$ 45,00
Milk-shakes tradicionais em taga: Entre R$ 7,00 ¢ R$ 15,00

Milk-shakes Glourmets em taga: Entre R$ 10,00 ¢ R$ 20,00

4.4 Estratégias Promocionais

No critério de divulgacdo o negdcio visa atingir o seu publico alvo por meio das

seguintes estratégias:

- Ferramentas online de midia social, de modo gratuito ou pago, como o instagram e

instagram ads, facebook e facebook ads.
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- Parcerias com pequenas e microempresas locais inseridas no ramo de fast-food.

- Propaganda Volante

4.5 Pesquisa de Mercado
4.5.1 Publico-alvo

A primordio, os perfis dos clientes se deu por pesquisa empirica, sendo as conclusdes
retiradas das experiéncias do proprietario/administrador. A qual reside na regidao de fundagao
do negdcio ha mais de 20 anos, costumando frequentar os estabelecimentos que trabalham com

o segmento de atuagdo em questao e outros segmentos afins.

Além disso foi realizada pesquisa com dados do secundarios que permitiu ter uma visao
mais ampliada do negocio. De acordo com a Associagdo Brasileira das Industrias e do setor de
sorvete (Abis) o Nordeste ¢ a segunda regido que mais consome sorvete no Brasil, chegando a

19% do consumo total no ano de 2019, ficando atras apenas da regido sudeste.

Ainda de acordo com a Associagao Brasileira das Industrias e do setor de sorvete (Abis)
O Brasil € o 10° maior produtor de sorvete do mundo, onde 90% das vendas desse produto sdo
realizadas por micro e pequenas empresas. Tanta produgdo e venda de sorvete, ndo sé no Pais,
mas também na regido nordeste pode-se dar pelo clima da regido em questdo ou até mesmo por
fatores de habitos culturais. Nao havendo, portanto, muita oscilacdo no publico-alvo em fator

“idade” ou “sexo0”.

4.6 Estrutura de Comercializacao
Os produtos poderdo ser consumidos tanto no local de venda, ou seja, na propria

sorveteria, quanto poderdo ser entregues em servico delivery por aplicativo de entrega
(IFOOD).

Além do pagamento a vista serd aceito as formas de pagamento em cartdo de crédito,

nas bandeiras Hipercard, Mastercard, Elo, Visa e American Express, e débito.

O horario de funcionamento se dara das 13h00min as 23h00min, tanto para consumo no

local, quanto para o servigo de delivery.

4.7 Marca

Milk e Milk — Um mundo com sorvete é mais feliz!
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4.8 Estratégia de posicionamento e imagem em relacdo ao mercado

A Milk e Milk ira trabalhar incansavelmente na busca por inovacao em todas as suas
areas de negocio, desde o seu planejamento estratégico em marketing até seus processos de
produgdo de sorvetes, mantendo um foco especial na busca incansavel por elaboraciao de novos

sabores, acompanhando sempre as tendéncias de mercado e se adaptando a elas.

5. PLANO OPERACIONAL
5.1 Layout

O desenho da infraestrutura do negdcio se deu com o uso da ferramenta de design online
floor planner, a qual possibilitou tragar uma planta baixa em formato 2D e também a captura

das vistas internas dos cdmodos no formato 3D, conforme as ilustra¢des a seguir:
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Figura 5 - Planta 2D “Divisao de Cémodos”

- 6'10 14" ——» = Wwar- <3118~

14' 3/4"

Restaurant

81"
22

7 18"

14'2° <3418~

25'41/8"

Free SD export
@floorplanner

Fonte: Weslley Fernandes, com auxilio da ferramenta online floor planner
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Figura 6 - Vista 3D "Fachada"

Free SD export

floorplanner

Fonte: Weslley Fernandes, com auxilio das ferramentas online floor planner e canva.
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Figura 7 - Vista 3D “Aéreo Geral”

Free SD export
@floorplanner

Fonte: Weslley Fernandes, com auxilio das ferramentas online floor planner e canva.

5.2 Capacidade Instalada

Pergunta-se: qual a capacidade maxima de producdo (ou servigos) e comercializagao?

A capacidade maxima de producdo e comercializagdo ¢ de aproximadamente 2.100
(dois mil e 100) litros por més, incluindo sorvete e milk-shake, quantidade que se mostra mais
que suficiente dentro de sua limitagdo de alcance de venda, considerando também o faturamento

maximo para permanéncia no regime de MEI (microempreendedor individual).

5.3 Necessidade de Pessoal
Tabela 16 - Necessidade de Pessoal

Ne Cargo/Fungdo Qualificagoes

necessarias

1 Gerente/Administrad Graduagao em
or administracdo, nocgbes de

administracdo, logistica e
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possuir  facilidade e/ou

experiéncia em comunicagao

e marketing.

2 Auxiliar de Cozinha Pratica na producdo
de sorvete.

3 Servicos Gerais Ndo ha requisitos de
qualificacdo necessarios. Sera
responsavel pela limpeza e
organizacao do local.

4 Atendente de caixa Possuir bom
desenvolvimento em

atendimento ao cliente e
nogdes de matematica

financeira basica e gramatica

Se tratando de um negdcio familiar, todas as fungdes serdo exercidas por integrantes da

familia, onde havera um total de trés pessoas desempenhando todas as atividades necessarias

para o bom funcionamento do local, onde o sécio proprietario desempenhara funcdo de

gerente/administrador e auxiliar de cozinha, uma pessoa auxiliard também na cozinha e nos

servicos gerais € a outra em servigos gerais e atendente de caixa.

5.3.1 Organograma

GERENTE/ADMINISTRADOR
I
ATENDENTE DE SERVICOS
CAIXA GERAIS

AUXILIAR
DE COZINHA
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5.4 Processos Operacionais

O processo de produgdo se dara da seguinte forma, seguindo alguns pré-requisitos:

1.

Os produtos necessarios a producdo do sorvete e milk-shake serdo comprados e
armazenados pelo gerente/administrador.

O sorvete serd produzido e armazenado para refrigeragdo pelos responsaveis da
cozinha.

O cliente ira realizar o seu pedido presencialmente, através de rede social (instagram
ou whatsapp) ou através de aplicativo delivery, sendo, em qualquer das formas,
atendido pelo atendente de caixa.

O pedido serd montado e/ou preparado pelas pessoas que desempenham o papel de
auxiliar de cozinha, e para o caso de pedidos presenciais também serdo entregues

pelas mesmas.

5.4.1 Funcgoes e Tarefas:

1. Sera considerado de responsabilidade do Gerente/Administrador (Socio): lidar com

todas as questdes financeiras do negdcio, tanto quanto com os tramites que asseguram que o

negocio esteja dentro do padrio exigido pela lei, além disso ¢ também de sua responsabilidade

desenvolver um bom planejamento de marketing e engajamento da marca na regiao, sendo

sempre eficiente e eficaz em todo e qualquer processo envolvendo a tomada de decisao.

2. Sera considerado responsabilidade do Atendente de caixa: prestar boa qualidade no

atendimento ao publico, lidando ndo s6 com as ferramentas de atendimento presencial, mas

também as ferramentas de midia no que diz respeito ao atendimento ao cliente.

3. Sera considerado responsabilidade do Auxiliar de cozinha: confeccionar a producao

de sorvete e milk-shake, desde o momento da produgdo de base até a entrega do pedido.

4. Sera considerado responsabilidade do Auxiliar de Servigos Gerais: realizar a limpeza

de todo o local.
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6. PLANO FINANCEIRO

6.1 Investimentos Fixos

Tabela 17 - Imoveis

N° Descrica Qtde Valor Total
0 Unitario
1 Pia de 1 R$ RS
cozinha com 530,00 530,00
armario
embutido
2 RS
3 RS
RS
530,00
Tabela 18 - Maquinas
N° Descrica Qtde Valor Total
0 Unitario
1 Freezer 2 RS RS
vertical 575 litros 4.200,00 8.400,00
2 Freezer 1 R$ R$
expositor 3.060,00 3.060,00
horizontal
490 litros
3 Batedeira 2 RS RS
planetaria 270,00 540,00
4 Liquidific 1 RS RS
ador industrial de 1.130,00 1.130,00

alta rotacao

& litros
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5 Multiproc 1 RS RS
essador 380,00 380,00
6 Liquidific 1 R$ RS
ador industrial de 380,00 380,00
alta rotagao
4 litros
7 Batedor 2 RS RS
de  Milk-shake 650,00 1.300,00
industrial
8 Garrafa 1 RS RS
Sifao  Chantilly 170,00 170,00
Gourmet
9 Ar 1 RS R$
condicionado 700,00 700,00
15 Termdme 2 R$ 40,00 R$ 80,00
tro Digital
RS
16.140,00
Tabela 19 - Méveis e Utensilios
N° Descricao Qtde Valor Total
Unitario
1 Potes de 10 R$ 34,00 RS
acrilico para 340,00
guloseimas em
apresentacdo
2 Pote para 15 R$ 15,00 RS
armazenar 225,00
sorvete
5 litros

47




3 Pote para 15 R$ 28,00 RS
armazenar 420,00
sorvete

10 litros

4 Moével 1 R$ 370 RS
para 370,00
armazenagem de
tagas

5 Conj de 1 5 RS RS
mesa ¢/ 4 cadeiras 460,00 2.300,00

6 Prateleira 10 R$ 60,00 RS
de vidro 600,00

7 Lixeira 2 RS RS
Plastica com 250,00 500,00
Pedal 100L

8 Taga para 15 R$ 6,00 R$ 90,00
sorvete (pequena
220ml)

9 Taga para 30 RS 7,00 RS
sorvete  (média 210,00
400ml)

10 Taga para 5 R$ 25,00 RS
sorvete (grande 125,00
750ml)

11 Taga para 30 R$ 13,00 R$
milkshake (média 390,00
370ml)

12 Tacas 30 R$ 16,00 RS
para  milkshake 380,00

(grande 470ml)
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13 Nicho de 2 RS RS
armazenagem em 100,00 200,00
apresentacao

R$
6.150,00
Tabela 20 - Computadores

N° Descrica Qtde Valor Total
0 Unitario

1 Notebook 1 RS RS
para recepgao 2.400,00 2.400,00

RS
2.400,00
TOTAL DOS INVESTIMENTOS FIXOS
TOTAL DOS INVESTIMENTOS RS 25.220,00

FIXOS (A+B+C+D):

6.2 - Estoque inicial

A lista de materiais correspondente ao estoque inicial, sdo os géneros

alimenticios mais comuns e que serdo utilizados em todas as producdes de sorvete. Portanto, as

quantidades listadas no quadro a seguir sdo a seguranga para iniciar os procedimentos mais

basicos da producao:

Tabela 21 - Estoque Inicial

N° Descricao Qtde Valor Total
KG Unitario
1 LEITE EM 9 R$ 33,00 R$
PO 297,00
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2 EMULSIFI 1 R$ 39,40 R$ 39,40
CANTE

3 GLUCOSE 1 R$ 27,50 R$ 27,50
EM PO

4 LIGA 1 R$ 18,00 R$ 18,00
NEUTRA

5 ACUCAR 9 R$ 4,70 R$ 42,30

6 MAX 1 R$ 46,00 R$ 46,00
CREAM

7 GORDUR 1 R$ 19,30 R$ 19,30
A DE PALMA

8 ESSENCIA 10 R$ 24,90 R$
PARA SORVETE 249,00

TOTAL RS

(A) 738,50

6.3 - Caixa minimo

O caixa minimo representa o valor em dinheiro que a empresa precisa ter disponivel

para cobrir os custos até que as contas a receber dos clientes entrem no caixa, ou seja, € a reserva
de dinheiro que a empresa precisa ter para dar prosseguimento nas atividades até que entre
dinheiro no seu negocio.

Para o célculo da necessidade liquida de capital de giro € preciso determinar os prazos
médios de vendas, compras e estocagem.

Para realizar o calculo do caixa minimo o negocio considerara uma saida de custo fixo

mensal, especulando uma expectativa de valor o mais proximo possivel da realidade
considerando todos os fatores de interferéncias positivas e negativas das vendas.

Tabela 22 - “Calculo do caixa minimo”

Desembolso de caixa ocorrido- 25.220,00
exercicio anterior

Prazo médio de cobranga 30 dias

Prazo médio de vendas 60 dias
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Prazo médio de compra 30 dias

Ciclo operacional 120 dias

Ciclo de caixa 90 dias

Giro de caixa 4

Saldo minimo de caixa dos negocios 6.305,00
(trimestre)

Saldo minimo de caixa dos negdcios 2.101,67
(mensalmente)

Corrigido pela inflacao 105%

Saldo minimo de caixa dos negocios 2.206,75
(mensalmente)

Saldo minimo de caixa pela 22,07
precaugao

Saldo minimo de caixa por custo de 44,14
oportunidade

Saldo minimo de caixa 2.272,96

6.4 - Investimentos pré-operacionais

Antes de seguir para a tabela resumo, foi realizado um levantamento dos custos

de obras civis, o qual serd necessario para a constru¢do do layout projetado no plano

operacional. Portanto, segue a lista com a descri¢do de cada servigo a ser feito, com seu

respectivo valor:

Tabela 23 - Custos de Obras e/ou Reformas

CUSTOS DE OBRAS E/OU REFORMAS

QUANTIDAD VALOR
DESCRICAO E M2 / UNIDADE M2/UN TOTAL
REVESTIMENTO DE RS RS
PISO INTERNO(m2) 30 m2 25,00 750,00
REVESTIMENTO DE RS RS
PISO EXTERNO (m2) 12 m2 25,00 300,00
REVESTIMENTO TETO
EM GESSO PLACA REBAIXADO RS
(m2) 30 m2 20,00 RS 600,00
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INSTALACOES
ELETRICAS (ponto RS
tomada/ambiente) 30 un 30,00 RS 900,00
INSTALACOES
ELETRICAS (ponto RS RS
iluminacdo/ambiente) 4 un 80,00 320,00
RS RS
PIAS (UN) lun 600,00 600,00
RS RS
PORTAS (UN) 2un 2.300,00 2,600,00
RS RS
PRATELEIRA DE VIDRO 6 un 300,00 1.800,00
DIVISORIAS (m2) 20 m2 RS 75,00 1.500,00
R$
8.470,00
Tabela 24 - Investimentos pré-operacionais
Descricao Valor
Despesas de Legalizagao R$ 100,00
Obras civis e/ou reformas R$ 8.470,00
Divulga¢ao de Langamento R$ 1.000,00
TOTAL R$ 9.570,00

6.5 - Investimento total

Tabela 25 - Investimento Total

Descricao dos Valor (%)
investimentos

Investimentos Fixos R$ 25.220,00 70,99

Estoque Inicial R$ 738,50 2,08

Investimentos Pré- R$9.570,00 26,93
Operacionais

TOTAL (1 +2+3) R$ 35.528,50 100,00
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Figura 8 — Proporcionalidade dos Investimentos

M Investimentos Fixos

B Investimentos Pré-Operacionais

Investimentos Totais

M Estoque Inicial

TOTAL(1+2+3)

Tabela 26 - Fonte de Recursos

Fonte Recursos Valor (%)
Recursos Préoprios R$ 35.528,50 100,00
Recursos de Terceiros R$ 0,00 0,00
Outros R$ 0,00 0,00
TOTAL (1+2+3) RS 35.528,50 100,00

6.6 Faturamento Mensal

A seguir, a previsao de vendas por més, com base no total de vendas de todos os

produtos ofertados. Sendo assim:

Tabela 27 - Previsao de faturamento

Produto/Servico Quantidade (Litro) | FaturamentoTotal
(R$)
Sorvetes 80 R$ 2.000
tradicionais
Sorvetes gourmet 60 R$ 1.800
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Milk-shakes 60 R$ 1.800
tradicionais

Milk-shakes 90 R$ 2.700
gourmet

Total mensal: RS 8.300

Total anual: R$ 99.600,00

6.7 Custo Unitario (Produtos)

A seguir, foi realizada uma cotagdo de precos com base no estudo dos
fornecedores. As cotagcdes tém sua respectiva classificagdo dos géneros alimenticios, com a
listagem de cada um dos ingredientes a serem utilizados na confec¢@o dos sorvetes e derivados,
as unidades de medida correspondentes, as quantidades com base no més, o custo unitario e seu

total (em RS):

6.7.1 Custo de Materiais Diretos (Mensal)

Tabela 28 — Materiais Diretos

NAO PERECIVEIS
UNI QUAN
ITEM D PRECO T TOTAL
LEITE EM PO RS RS
KG 32,00 25 480,00
EMULSIFICANTE RS RS
KG 33,00 5 |64,00
GLUCOSE EM PO RS RS
KG 15,90 15 [238,50
LIGA NEUTRA RS RS
KG 19,50 3 |58,50
ACUCAR RS
KG 3,60 15 RS 54
MAX CREAM RS
KG 50,60 5 R$ 253
GORDURA  DE RS
PALMA KG 12,80 15 RS 192
ESSENCIA PARA RS RS
SORVETE KG 63,33 1 [63,33
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RS RS
CREME DE AVELA KG |65,00 1 |65,00
RS RS
VODKA LT [12,00 1 12,00
RS
VINHO LT |20,00 1 |R$20,00
CHOCOLATE EM RS RS
BARRA KG [37,00 2 |74,00
CALDAS PARA RS RS
SORVETE LT [16,30 3 148,90
RS RS
CHANTILY LT [12,50 2 |25,00
RS
BISCOITO KG |13,60 0.5 RS 6,80
RS RS
PACOCA PC [27,00 0.5 |[13,50
RS RS
OVOMALTINE KG [22,50 0.5 [11,25
RS RS
CHOCOLATE EM PO KG [20,55 3 161,65
RS RS
GRANULADOS KG [32,50 3 197,50
R$1.838,9
TOTAL 3
HORTIFRUTIGRANJEIROS
UNI QUAN
ITEM D PRECO T TOTAL
RS
BANANA KG 5,00 8 R$40,00
R$10,0
MORANGO KG 0 7 R$70,00
RS
LIMAO KG 7,00 7 R$49,00
RS
ABACAXI KG 6,00 7 R$42,00
RS
MARACUJA KG 7,00 7 R$49,00
RS
ABACATE KG 8,00 7 R$56,00
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RS
Ccoco KG 5,00 R$25,00
TOTAL R$331,00
TOTAL: R$ 2.169,93
6.8 Custos de Comercializagao
Tabela 29 — Custo de comercializacao
Descricao (%) Faturamento Custo Total
Estimado
Simples 4,5 R$ 8.300,00 R$ 373,50
(Imposto Federal)
Comissodes 0,00 R$ 8.300,00 R$ 0,00
(Gastos com Vendas)
Propaganda 0,00 R$ 8.300,00 R$ 0,00
(Gastos com Vendas)
Taxas com 3,00 R$ 8.300,00 R$ 249,00
Cartdes (Gastos com
Vendas)
Total RS 622,50
impostos:
Total gastos RS 249,00
com vendas:
Total Geral R$ 871,50
(impostos + gastos
com vendas):
Total anual: RS
10.458,00
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6.9 Apuracdo dos custos de materiais diretos

Tabela 30 - Estimativa de Vendas

N° Produto/ Estimati Custo CMD /
Servi¢o va de Vendas | unitario de | CMV
(em unid.) materiais /
aquisicoes
1 Custo de 1 RS RS
materiais 2.169,93 2.169,93
Total RS
anual: 26.039,16
6.10 Custos de Mao de Obra
Tabela 31 - Custos de mio de obra + encargos sociais
N° Salario Subtotal (%) Encargos Total
Funcéo de Mensal de encargos sociais
empregados sociais
Atendente R$
0 R$ 0 R$ 0 0 R$ 0
de caixa 144,54
Auxiliar R$ R$ R$
1 8,03 R$ 96,36
de Cozinha 1.200,00 1.200,00 1.296,36
Auxiliar 0
0 R$ 0 R$ 0 R$ 0 R$0
de Servicos Gerais
Gerente 0
0 R$ 0 R$ 0 R$ 0 R$0
administrador
TOTAL RS RS
RS$ 96,36
1.200,00 1.296,36
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Todas as fungdes que precisam ser desempenhadas exceto a de auxiliar de cozinha, serdo
desempenhadas pela proprietaria do negdcio, portanto, nao sera necessario a contratagao de

mais empregados.

6.11 Custos com Depreciagao

Tabela 32 - Custos com deprecia¢do

Ativos Valor do Vida util Deprecia Deprecia
Fixos Bem em anos ¢ao mensal ¢ao anual
Imoveis RS 25 RS 1,76 R$ 21,20
530,00
Maquinas RS 10 RS RS
e Equipamentos | 16.140,00 134,50 1.614,00
Moveis e RS 10 R$ 51,25 R$
Utensilios 6.150,00 615,00
Computa RS 5 RS 40,00 RS
dores 2.400,00 480,00
TOTAL: RS RS
224,51 2.730,20

6.12 Custos fixos operacionais mensais

Antecedendo a listagem e descri¢do geral de todos os custos, foi elaborada uma
cotacao de pregos no mercado de varejo e atacado mais proéximo para a relagdo dos materiais

de limpeza. A relagdo a seguir, deve suprir uso no periodo de um més de atividades:

Tabela 33 - Relagdo dos materiais de limpeza (uso mensal)

MATERIAL LIMPEZA
ITEM UNID PRECO QUANT TOTAL

RS RS
AGUA SANITARIA UNID | 1,49 S 3(44,70
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ESPONJA  DUPLA RS RS

FACE UNID | 0,40 2116,00
RS RS

ESPONJA DE ACO PCT [1,20 248,00
DESENGORDURANT RS RS

E UNID | 4,40 2152,80
RS RS

PAPEL ALUMINIO UNID | 4,18 225,08
RS RS

SABONETE LiQUIDO UuT [8,70 234,80
RS RS

ALCOOL 70% UNID | 4,65 31139,50
RS RS

DESINFETANTE UNID | 5,50 3/168,00
BB RS RS

SABAO EM GEL 5LIT 9,55 1/9,55
RS RS
FLANELA UNID | 0,99 5(6,93

RS RS

FITA FILME UNID | 18,90 2137,80
RS RS

PAPEL TOALHA PCT [2,75 15|110,00
RS RS

PAPEL HIGIENICO UNID | 1,10 1026,40
RS RS

SABAO EM PO UNID | 2,50 425,00
PASTILHA RS RS

SANITARIA UNID |3,25 419,50
RS RS

VASSOURA UNID | 5,40 1[16,20
RS RS

RODO UNID | 6,80 1(20,40
RS RS

PA UNID | 4,50 1]13,50
RS RS

SACO 40L CENT | 9,00 6| 54,00
COPO 180ML RS RS

PLASTICO PCT 3,50 10(17,50
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) COPO 50ML RS RS
PLASTICO PCT 1,80 719,00
R$894,6
TOTAL 6
Tabela 34 - Custos fixos operacionais mensais
Descricao Custo
Salarios + encargos RS 1.296,36
Manutengdo dos equipamentos R$0
Pro-labore R$ 250,00
Depreciagio RS 224,51
Material de escritorio R$ 30,00
Material de limpeza RS 894,66
Telefone + Internet R$ 130,00
Energia elétrica R$ 350,00
IPTU R$ 120,00
Aluguel Ponto Comercial R$0
Total mensal: ~CLO007
Total anual: RS 39.546,36
6.13 Demonstrativo de Resultados (DRE)
Tabela 35 - Demonstrativo de Resultados
Descricao Valor Mensal Valor Anual
1. Receita Total com R$ 8.300,00 R$ 99.600,00
Vendas
2. Custos Variaveis
Totais
2.1 CMD (Custos R$ 2.169,93 R$ 26.039,16
com Materiais Diretos)
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2.2 Impostos Sobre R$ 622,50 R$ 7.470,00

Vendas

2.3 Gastos com R$ 249,00 R$ 2.988,00
Vendas

Total de  Custos R$ 3.041,43 R$ 36.497,16
Variaveis:

3. Margem de R$ 5.258,86 R$ 63.102,84
Contribuigao

(Receita — Desp. Variaveis)

4. Custos Fixos Totais R$ 3.295,53 R$ 39.546,36

Resultado 1.963,04 RS 23.556,48

Operacional (lucro):

6.14 Indicadores de Viabilidade

6.14.1 Formagao do preco de venda

E convencdo que a analise de viabilidade de um negdcio ¢ agdo indispensavel a sua
permanéncia no mercado e seu crescimento, e para fazé-la ¢ importante considerar os
indicadores de viabilidade. Visto isso, pode-se dizer que uma métrica fortemente relevante para
essa mensuragdo estratégica e de processos de gestdo ¢ a chave de performance, ou do inglés;

“: Key Performance Indicators”. Mais conhecido como KPI financeiros.

Com isso, esse plano de negdcio apresenta trés dos indicadores que melhor se
enquadram na necessidade do negocio, sendo eles: o indice de lucratividade, o indice de

rentabilidade e o ponto de equilibrio.

Todavia, para contexto de entendimento, ¢ preciso compreender a logica da formagao
de prego. Diante de um mercado de livre concorréncia manter-se no mercado ¢ um desafio
diario, e o prego de um produto ou servigo ¢ um dos fatores mais relevantes para tal facanha.

Desse modo a empresa deve optar por uma estratégia de vendas em lucratividade por giro ou
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margem de lucro, ou seja, ou a empresa oferece precos baixos para vender em grandes

quantidades ou oferece precos altos para ganhar muito com a venda de poucos itens.

Obviamente, para optar por uma das estratégias anteriores, a empresa deve analisar
seu produto, tanto quanto seu publico-alvo, seus recursos, e outros fatores que podem ser
relevantes ao determinar sua capacidade de venda. E preciso, portanto, saber o quanto ela gasta
em cada etapa do processo de elaboragdao do produto até seu consumidor final, o quanto ela

deseja lucrar com isso, € se o seu publico-alvo estd mesmo disposto a pagar tal prego.

Para Wernke (2017) a empresa ndo pode, portanto, simplesmente decidir o quanto
cobrard sobre o produto analisando apenas seus custos e seu lucro esperado, pois em um
universo de livre concorréncia de mercado, os consumidores estdo cada vez mais buscando
melhores condigdes de preco e se negando a pagar custos causados por ineficiéncia em
processos. Custos esses que devem, assim, ser retirados da margem de lucro, para que a empresa

ndo perca competitividade no mercado.

De acordo com Yanase (2018) para realizar o célculo de formacao de prego de venda
de um produto ou servigo, deve-se, antes, fazer o céalculo de apuracao do custo, para isso €
necessario seguir seis etapas consecutivamente, sdo elas: apuragdo do custo, calculo em
percentual dos impostos incidentes, cadlculo em percentual das despesas comerciais, calculo em
percentual do custo financeiro, defini¢cao do percentual da margem de lucro desejavel, e calculo

do percentual do “custo fixo” ou das “despesas estruturais” em relacao ao volume das receitas.

6.14.2 Margem de Contribuicao

De acordo com Assaf (2005), a propor¢ao mundial que a economia vem tomando a cada
dia por meio da globalizagao, exigiu das organizagdes melhora nas suas estratégias de finangas
coporativas a fim de amortecer conflitos ocorrente entre retornos e riscos no processo de tomada

de decisao.

Entre as varias estratégias financeiras que podem ser tomadas pela organizagao, estd a

realizag¢do do célculo da margem de contribuigao.

Segundo Martins (2013). A margem de contribuicdo faz referéncia ao valor que se
obtém das vendas realizadas apos a diminui¢ao das receitas e custos, podendo-se concluir que

se o resultado dessa margem se mostrar menor que as despesas havera lucro.

62



Desse modo, diante das possibilidades ofertadas pelo calculo dessa margem, esse plano
desenvolvera o célculo dos trés indicadores que se se mostram imprescindiveis na realizagao

do plano de negdcio da MILK e MILK.

Diante disso, pode-se entender que o calculo apresenta para organizagdo a possibilidade
de saber o quanto a empresa necessita vender para cobrir seus custos, despesas fixas e impostos,
e determinar o ponto em que a mesma passara a ter lucro. Tanto quanto a possibilidade de criar
parametros de melhoria continua em relagdo aos seus concorrentes, através da analise de tais

indicadores.

6.14.3 Ponto de Equilibrio

O site do SEBRAE (2021), afirma que o ponto de equilibrio ¢ um indicador de
seguranga, pois ¢ através dele que a empresa pode identificar qual serd o seu nivel necessario
de vendas para igualar receitas e custos, definindo-se, entdo, o0 momento em que o negocio

passa a dar lucro.

Complementando, afirma PADOVEZE (2000) que o ponto de equilibrio deve
ser utilizado no periodo de tempo de curto prazo, pois considerando que as empresas buscam o
lucro como objetivo maior, ndo poderd, portanto, manter as atividades sem que alcance esse

objetivo, por um longo periodo de tempo.

Para calcular o ponto de equilibrio em faturamento sdo utilizadas as seguintes formulas:

PE — Custo Fixo Total
~ Indice da Margem de Contribuicao

Para calcular o IMC (indice da Margem de Contribuigio):

MC = Margem de Contribuicao (Receita Total — Custo Variavel Total)

Receita Total

Tomando por base os valores mensais, os calculos do plano de negécio se apresentam

da seguinte forma:
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5.258,86

IMC = 5.300.00 0,633
_ 329553 5.206,21 R$
= 0633 _ 20621 (emRS)

Observagdes e conclusoes:

Diante dos célculos apresentados o plano de negdcio presentou prospeccao
de R$8.300,00 mensais, havendo uma diferenga positiva em relagdo ao ponto de

equilibrio de R$3.093,79.

6.14.4 Indice de Lucratividade

Nesse indicie podemos identificar qual serd o lucro liquido em relagdo as
vendas realizadas, mostrando a capacidade operacional de lucro do negécio, com
i1sso possibilitando a andlise do poder de investimento da empresa em seus

processos e demais atividades que queira exercer.

A lucratividade ¢ um indicador de eficiéncia
operacional obtido sob a forma de valor percentual, que
indica o ganho que a empresa consegue gerar sobre o trabalho
que desenvolve. E também um dos principais indicadores
econOmicos da empresa, ligado diretamente com a
competitividade do negocio. (SEBRAE, 2021)

A formula para o célculo do indice de lucratividade ¢ a seguinte:

_ Lucro Liquido

I.L =———
Receita Total

Tomando por base os valores mensais, os calculos do plano de negocio se apresenta da

seguinte forma:
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1.963,04

e S — 0,
L 35.528,SOX100 5,53%

Desse modo, conclui-se que a lucratividade do negocio € de 5,53 %

6.14.5 Tempo de Retorno do Investimento (Payback)

Do inglés, payback significa “retorno”. Esse termo ¢ utilizado para fazer mengao ao
calculo realizado para a ciéncia de quanto tempo levara para haver retorno do valor investido
no negdcio. Ou seja, ¢ um célculo altamente relevante antes de realizar o investimento em
qualquer negdcio, visto que quanto maior o tempo de retorno, menos atrativo o negocio se

mostrara.

A formula para o calculo do tempo de retorno do investimento é:

Investimento Total
TRI =

Lucro Liquido

Tomando por base os valores mensais, os calculos do plano de negocio se apresentam

da seguinte forma:

_ 35.528,50

= 196304 18 meses (ou, 1 ano e 5 meses)

6.15 Conclusdo
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Entende-se a importancia de um plano de negocio, para que haja uma descrigao clara
dos objetivos do negocio, do seus planos e acdes de marketing, de seu ambiente interno e
externo, ¢ de seu plano financeiro, assim identificando se o negocio ¢ de fato viavel,

minimizando os riscos e aumentando as oportunidades.

Objetivando analisar a viabilidade do empreendimento em questdo, foi realizado esse
plano de negdcio com analises dentro do mercado de sorvetes, buscando obter informagdes

relevantes para a identificagdo do nivel de sua viabilidade.

No presente trabalho, foi identificado maneiras de atrair seu publico-alvo e identificado
uma boa oportunidade de um mercado pouco explorado nas proximidades do local. Mantendo
um publico-alvo abrangente em questao de idade, sexo, raga, género, entre outros parametros,
visto que a area de atuagdo possui publicos diferenciados, publico esse que ¢ determinado

principalmente pela regido em que reside.

Foi realizado também o plano financeiro do negocio, inicialmente, havendo um
investimento de R$ 35.528,50. Onde, considerando o fato de ser um estabelecimento préprio,
o dinheiro pode ser investido em atividades diretamente ligadas as vendas, havendo pequeno

gasto de investimento pré-operacionais de R$ 9.560,00

Ainda dentro dessa andlise de viabilidade constata-se que o retorno investimento
(payback) ¢ de aproximadamente 18 meses e o indicie de lucratividade ¢ de 5,53% por cento.

Sendo o ponto de equilibrio de 5.206,21 estima-se um lucro mensal de 1.963,04.

Diante das andlises apresentadas considerando a andlise financeira conjuntamente a
andlise da regido, identificamos que o negocio se mostra parcialmente vidvel financeiramente,

porém com potencial de expansao de vendas e crescimento.
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