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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo analisar e apresentar uma proposta de viabilidade
técnica e econdmica da Mais Ki Massa Italiana, uma fabrica de massas artesanais
congeladas. Com o crescimento do empreendedorismo, varios instrumentos surgem com
intuito de auxiliar o individuo no processo de criagao e gestdo dos novos negécios. Este
estudo aborda a elaboracdo de um plano de negdcio baseado no passo a passo sugerido
pelo SEBRAE na apostila Como Elaborar um Plano de Negocios, publicado em 2013. O
trabalho foi estruturado em oito partes, sendo elas: referencial tedrico, sumario
executivo, analise ambiental, plano de marketing, plano operacional, plano financeiro e
a constru¢do de cenarios. Os indicadores de viabilidade mostram que a empresa possui
boa lucratividade e rentabilidade, e um payback de médio prazo, em aproximadamente
20 meses. Por fim, todo novo negocio e investimento tem seu risco, mas ¢ possivel
concluir com a andlise do plano de negdcio que se trata de um negdcio viavel uma vez
que se busque, mantendo a qualidade do produto, sempre reduzir os custos fixos e
variaveis, melhorar os processos, tentando automatiza-los, mas sem perder a qualidade
do artesanal, manter uma boa equipe de trabalho e criar uma boa carteira de clientes.

Palavras-chave: Plano de Negocio. Empreendedorismo. Lucratividade. Viabilidade.
Payback.



ABSTRACT

This work aims to analyze and present a proposal for the technical and economic
feasibility of Mais Ki Massa Italiana, a factory of frozen artisanal pasta. With the
growth of entrepreneurship, several instruments appear in order to help the individual in
the process of creating and managing new businesses. This study addresses the
preparation of a business plan based on the step-by-step suggested by SEBRAE in the
booklet How to Prepare a Business Plan, published in 2013. The work was structured in
eight parts, namely: theoretical framework, executive summary, environmental analysis,
marketing plan, operational plan, financial plan and scenario building. The viability
indicators show that the company has good profitability and a medium-term payback, in
approximately 20 months. Finally, every new business and investment has its risk, but it
is possible to conclude with the analysis of the business plan that it is a viable business
once it seeks, maintaining the quality of the product, to always reduce fixed and variable
costs, improve processes, trying to automate them, but without losing the quality of
craftsmanship and to maintain a good work team and create a good customer base.

Keywords: Business Plan. Entrepreneurship. Profitability. Feasibility. Payback.
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INTRODUCAO

Este trabalho tem por objetivo analisar e apresentar uma proposta de viabilidade
técnica e econdmica da Mais Ki Massa Italiana, uma fabrica de massas artesanais
congeladas.

A ideia de investir na fabrica veio da vontade de uma familia de empreendedores
de expandir os seus negdcios e atuar em um ramo de atividade diferente do que atuam
hoje, diversificando os seus investimentos. Segundo o Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) na pesquisa Global Entrepreneurship Monitor
(GEM) 2017, coordenada no Brasil pelo Instituto Brasileiro de Qualidade e
Produtividade (IBQP), o Brasil apresentou em 2017 uma taxa total de
empreendedorismo (TTE) de 36,4%. O que significa que quase 50 milhdes de adultos
(18-64 anos) conduziram alguma atividade empreendedora. E se observada a motivacao
do empreendedor, ¢ possivel identificar que entre os empreendedores iniciais (que sdo
20,3% dos empreendedores totais, € que sdo pessoas cujos empreendimentos nao
pagaram qualquer forma de remuneracdo aos proprietarios por mais de trés meses ou
que j& remunerou de alguma forma por um periodo superior a trés meses e inferior a 42
meses), o empreendedorismo por oportunidade tem crescido (59,4% em 2017),
enquanto por necessidade sdo 39,9%. Na pesquisa GEM 2019 podemos observar que a
TTE continua em crescimento atingindo 38,7% da popula¢do adulta, o que seria
aproximadamente 53,5 milhdes de brasileiros. E essa mesma pesquisa apontou que
88,4% dos empreendedores iniciais possuem como motivacao ganhar a vida devido a
escassez de empregos. Vale ressaltar que, no ano de 2019 houve uma modificacdo na
metodologia da pesquisa GEM no que tange a aferigdo da motivagdo dos
empreendedores iniciais, no qual foram apresentadas quatro afirmacdes para os mesmos
e fo1 possivel assinalar mais de uma motivacdo. Nesse cenario foi possivel identificar
que 70,8% possuem mais do que uma motivagao e 26,2% possuem apenas a motivagao
de ganhar a vida porque os empregos sao escassos.

Com o crescimento do empreendedorismo, varios instrumentos surgem com
intuito de auxiliar o individuo no processo de criacdo e gestdo dos novos negocios.
Entre eles, uma ferramenta ja consolidada e muito utilizada para estruturar as ideias e
desenvolvé-las, examinando a viabilidade mercadolédgica, financeira e operacional da
empresa, ¢ o plano de negocios. Segundo Dornelas (2008), o plano de negocios ¢ um

documento no qual o empreendedor descreve o empreendimento e seu modelo de
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negdcio. Envolve em sua elaboragdo um processo de aprendizagem e
autoconhecimento. E permite, ainda, o empreendedor conhecer o seu ambiente de
negocio.

De acordo com Hashimoto e Borges (2014), um plano de negocio possui trés
fungdes. Sao elas: 1) desenvolver ideias sobre como o negocio deve ser conduzido,
refinando as estratégias e examinando a viabilidade mercadolégica, financeira e
operacional da empresa; 2) como ferramenta retrospectiva para avaliar o desempenho
atual de um empreendimento ao longo do tempo, sendo o plano de negocio usado como
base para um planejamento estratégico e revisto periodicamente; 3) obter
financiamentos, investimentos, parcerias estratégicas, contratos de exclusividade,
conquistar funciondrio-chave e qualquer outra situagdo na qual seja necessaria
apresentar a oportunidade, viabilidade e a credibilidade do negdcio.

Este estudo aborda a elaboracdo de um plano de negdcio baseado no passo a
passo sugerido pelo SEBRAE na apostila Como Elaborar um Plano de Negocios (2013),
com algumas adequacdes para melhorar a compreensdo, contextualiza¢do e aprofundar
as analises.

O trabalho foi estruturado em oito partes, sendo elas: referencial teorico, sumario
executivo, andlise ambiental, plano de marketing, plano operacional, plano financeiro,
constru¢do de cenarios e conclusdo. Este trabalho tem como objetivo a andlise da
viabilidade do negdcio em questdo por meio de uma pesquisa qualitativa descritiva, com
coleta de dados por meio de pesquisa documental e pesquisa de campo, e utilizagdo do

método de analise de conteudo.

CARACTERIZACAO DA PESQUISA, ESTRATEGIA DE COLETA E ANALISE
DE DADOS

Para a elaboragao deste trabalho, faz-se necessario a realizagdo de uma pesquisa,
que, segundo Lakatos e Marconi (2003), ¢ um procedimento formal que demanda
tratamento cientifico. Para Gil (2002), ¢ um procedimento racional e sistematico, que
requer a utilizacdo cuidadosa de métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos,
com o intuito de oferecer respostas aos problemas propostos.

A pesquisa realizada se classifica, quanto ao objetivo, como qualitativa
descritiva. Segundo Gil (2002) a pesquisa descritiva busca descrever as caracteristicas

de determinada populacdo ou fendomeno, identificar a presen¢a de relagdo entre as
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variaveis, determinar a natureza dessa relacdo e até possibilitar uma nova visdao do
problema. O que se encaixa neste estudo, que pretende descrever as caracteristicas de
um novo negocio, seus produtos, o mercado no qual estd inserido e a viabilidade
econdmica dele.

Para a realizacdo da coleta de dados foram utilizados os procedimentos de
pesquisa documental e pesquisa de campo, utilizando fontes primarias e secundarias de
dados. Foi utilizado o método de andlise de conteudo, que segundo Gil (2008), ¢ uma

técnica de analise de texto com o objetivo de decifrar e compreender o documento.

REFERENCIAL TEORICO

Empreendedorismo e empreendedor

O empreendedorismo ndo ¢ um conceito novo e evoluiu ao longo do tempo,
possuindo assim, varias defini¢des apresentadas por diversos autores. Um dos primeiros
usos do termo se deu na Grécia Antiga, por meio do filésofo grego Xenophon, entre 430
a.C. e 355 a.C., considerando que neste ramo, os empreendedores tém livre e
espontanea vontade para exercer quaisquer atividades de negocios (KARAYIANNIS,
2003). Com o passar do tempo, as transformacgdes sociais, econdmicas € tecnologicas,
fazem surgir novas formas de praticar o empreendedorismo, e, em meados do século
XV, surge a palavra empreender, significando uma condicdo de assumir riscos e
recomecar quantas vezes for preciso (DORNELAS, 2001).

A palavra empreendedorismo, segundo Dornelas (2008) tém a abrangéncia dos
individuos e meios que, em um grupo, conduzem a mudanca de ideias em
oportunidades. O empreendedorismo pode ser dito como habilidade de criagdo e/ou
identificacao de oportunidades de negocio e estuda-la, através de uma visao de valor, de
lucro, isto €, a condicdo de um individuo em saber se aquela estratégia pode ser uma
oportunidade relevante e rentdvel e ndo apenas qualquer uma (SHANE;
VENKATARAMA, 2000). Por fim, ainda pode ser a consequéncia da iniciativa do
empreendedor, impulsionada pelos meios de necessidade ou oportunidade que podem
resultar em um negocio lucrativo e de grande valor a populagdo, por meio da relagao
entre as pessoas, processos, recursos materiais e fatores que podem ser motivacionais

(CUNHA et al., 2009).
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O espirito empreendedor por oportunidade ¢ defendido pelos autores mais
representativos como empreendedores “shumpeterianos”, por sua capacidade inovadora
e de criacdo de novas oportunidades de desenvolvimento de negdcios, tendo sido
identificados como a esséncia do comportamento empreendedor (VALE; WILKINSON;
AMNCIO, 2008; CUNHA et al., 2009; FOO, 2009). Ainda que a oportunidade de
abertura de uma empresa seja percebida, o simples fato de abri-la ndo pode ser
classificado de imediato como um ato empreendedor, uma vez que o termo
“oportunidade” ligado ao empreendedorismo significa que o processo de inovacao de
um novo conceito que poderd mudar até entdo, as formas tradicionais (MACIEL, 2009).

Segundo Shane (2012), a inovagao pode ser incluida como uma caracteristica
essencial do empreendedorismo que envolve mais do que o processo de descobertas de
oportunidades de lucro, envolve também ter uma ideia de negdcio sobre como
recombinar recursos para explorar essas oportunidades. A ligacdo entre o
empreendedorismo ¢ a inovagdo domina a literatura, que incorpora o conceito como
uma noc¢do Schumpeteriana de que os empreendedores também exploram essas
oportunidades potencialmente lucrativas ao recombinar recursos de forma criativa, ou
seja, inovando. Essa inovacdo pode ser incremental ou radical. Para o SEBRAE
(Servico Brasileiro de Apoio as Micro ¢ Pequenas Empresas), empreendedorismos ¢
inovagao sao dois lados de uma mesma moeda que deve estar sempre em movimento. A
inovagdo ¢ fundamental para destacar a empresa no mercado e ndo estd presente em
todo o negodcio. E uma habilidade que deve ser desenvolvida com capacitagio,
informacao e muita criatividade (SEBRAE/SC 2021).

Tem-se notado uma maior popularizagdo do termo empreendedorismo,
principalmente a partir do final da década de 1990, podendo ser atribuido
principalmente ao crescimento do nimero de pequenas empresas que surgiram nesse
periodo. O auxilio e apoio por parte do governo ¢ um grande incentivo para o aumento
do indice de empreendedores mundial (BRITTO; WEVER, 2003). No Brasil, o aumento
do indice de desemprego, impulsionou muitos “ex-funciondrios” a criarem seus
negocios e a Internet também motivou muitos a criarem seus negdcios pontocom entre
os anos de 1999 e 2000, juntamente com a criagdo de programas especificos voltados
para o publico empreendedor e de entidades como SEBRAE e a SOFTEX (Sociedade
Brasileira para Exportacdo de Software), foram fatores que geraram um aumento de
micros € pequenas empresas, estimulando assim o desenvolvimento do

empreendedorismo em todo pais (DORNELAS, 2021). O empreendedorismo realmente
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esta relacionado as condigdes de declinio da atividade econdémica, que levam ao
desemprego e reduz as oportunidades de trabalho, sendo que a ocorréncia desta situagao
tem impulsionado as pessoas a iniciarem uma atividade econdmica para fazer sua
propria economia sobreviver (CORREA; VALE, 2013; DOMINGUINHOS; PEREIRA;
SILVEIRA, 2007).

Segundo o SEBRAE-SC (2021) o empreendedorismo ¢ a capacidade de
identificar problemas ou oportunidades, desenvolvendo assim solucdes e investindo os
recursos na criagao de algo positivo para a sociedade, seja um novo negocio, um projeto
ou mesmo um movimento, mas que impacte no cotidiano das pessoas, gerando
mudangas. O empreendedor, portanto, ¢ a pessoa que enxerga a oportunidade que
ninguém identificou ainda e comeca algo novo, colocando em pratica novas ideias por
meio da criatividade, ¢ a pessoa que sai da sua zona de conforto e da area dos sonhos e
faz acontecer.

O empreendedor se refere a aquele individuo que interfere no segmento
econdmico existente pela inser¢do de produtos e servigos inovadores, gerando assim
novas formas de organizagdo e analise de novos recursos € materiais. Ainda, pode ser
conceituado como aquela pessoa que possui a ideia e, geralmente, ¢ influenciado pelo
ambiente no qual esta inserida, gerando assim bens e servi¢o os quais s3o objetos de
opinides pelo mercado de produtos (LEITE, 2007; VENTURI, 2003).

No conceito GEM (2019) o empreendedorismo ¢ qualquer nova iniciativa de
criar um negocio, seja ele uma nova empresa, uma expansdo ou uma atividade
autonoma e individual. Responséavel por promover o crescimento econdmico bem como
a inovagdo necessaria para descobrir novas oportunidades, estimular a produtividade e
gerar empregos. O GEM classifica ainda os empreendedores por meio da analise do seu
estagio de vida, podendo ser iniciais ou estabelecidos. Os empreendedores iniciais sao
proprietarios de empreendimentos com menos de 42 meses de existéncia e subdividem
em nascentes (o empreendimento ainda ndo pagou qualquer forma de remuneracao aos
proprietarios por mais de trés meses) € em novos (o empreendimento ja remunerou de
alguma forma os proprietarios por um periodo superior a trés meses e inferior a 42
meses). Os empreendedores estabelecidos sdo proprietarios de um negodcio consolidado,
ou seja, o empreendimento pagou alguma remuneragdo aos proprietarios por um periodo
superior a 42 meses.

Vale ressaltar que ha diferencas entre administradores, empreendedores e

empresarios, € que existem alguns elementos que os caracterizam, sendo que, na maior
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parte deles, estdo relacionados com o dom, perfil pessoal o plano de visao em relagdo ao
negocio e ter sucesso sob o investimento realizado. Uma das caracteristicas que
qualificam os empreendedores € ser visionario, direcionando e limitando suas atividades
para o campo estratégico das organizacdes em geral, ja o administrador limita suas
atribui¢des as atividades didrias (FILION, 1999). Além disso, pelo autor Dornelas
(2001), ha cinco dimensdes que praticamente diferenciam os empreendedores dos
administradores, que sdo elas: orientagdo estratégica, analise de oportunidades,
comprometimento e controle dos recursos e estrutura gerencial. Para o dominio do
empreendedor, as pressoes viram para o lado das mudangas rapidas em tecnologia,
gerenciamento de risco, ter mais eficiéncia, risco de obsolescéncia e ha, na maioria das
ocasides, desejo de que os funciondrios sejam mais independentes. Em contraposi¢ao,
as pressdes para a Administracdo viram os sistemas e ciclos de planejamento, reducao
dos riscos pessoais, reconhecimento de varias alternativas, poder, status e recompensa
financeira, além da necessidade clara que expressa autoridade e responsabilidade dentro
da empresa. Considerando o fato de que a nomenclatura empresa possui como defini¢ao
um regime de producdo, por meio dos empresdrios € de contratos pré-estabelecidos,
utilizando entdo os fatores de produgdo em prol dos riscos com intuito de colocar o
produto no mercado e¢ vendé-lo com sucesso, aumentando a receita da empresa,
diminuindo a concorréncia pelo menor preco de venda, com menor preco de custo, para
ter o maior ganho monetario possivel. Dessa forma, podemos conceituar o Empresario
como aquele que faz a empresa chegar a este objetivo, organizando e dirigindo o
proprio negdcio, apresentando os fatores de produgdo para a controladoria e assumindo

riscos da tal atividade (GALGANO, 1980; MACHADO, 1970).

Plano de negacio

Com o avango do empreendedorismo no Brasil e no mundo, o plano de negdcios
também se torna um instrumento muito conhecido. Vérios conceitos podem ser
encontrados na literatura especializada. Para Degen (1989) o plano de negbcios ¢ uma
ferramenta no qual o empreendedor vai formalizar as suas ideias do negocio, da
oportunidade, do conceito, dos riscos, da estratégia competitiva, assim como os planos
operacionais, financeiros € de marketing, com o intuito de analisar a viabilidade do
empreendimento. E uma oportunidade tnica para analisar todos os aspectos da futura

empresa, evitando assim a parcialidade e seus erros.
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O plano de negdcio pode ser definido como um meio de pensamentos sobre as
acdes dentro do ramo de negbcio, tais como os objetivos, meios de condugdo do
negocio e o que pode ser realizado para reduzir o caminho de chegada e a analise de
riscos (DOLABELA, 1999). Ademais, ¢ um arquivo que ¢ caracterizado pelo modo de
operacionalizacdo, melhores estratégias, meios de conquista de uma parcela do mercado
e que atendam suas projecdes de despesas, receitas e resultados financeiros (SALIM,
2005).

A autora Rosa (2007) defende a utilizagdo do plano de negbdcios como uma
medida preventiva, na qual a empresa depende para a realizacdo de um planejamento
anual, se tratando dos objetivos a serem conquistados € os passos seguidos, sendo que,
dessa forma, permite-se que se vejam os erros antes de executar qualquer investimento
financeiro prévio, reduzindo os erros da empresa.

Dolabela (1999) defende a importancia de alguns termos para o plano de
negocio com intuito de contribuir para o crescimento da empresa, de tal forma que traga
mais informagdes para sua propria compreensdo, tais como: Industria, expressando a
necessidade de conhecer os detalhes da mesma, definindo assim os segmentos € a area
de atuacdo, ramos de competicdo, focos de atividades e estratégias; Mercado
consumidor, para saber quais sdo os possiveis compradores do determinado produto e
focar nos desejos € nas informagdes necessarias para a coleta de dados da empresa,
facilitando assim a elaborag@o do objetivo e missao; Mercado fornecedor € preciso saber
de onde importar a matéria prima para a propria producdo, desde o custo do produto até
os resultados esperados com a venda do mesmo; Mercado concorrente, ndo menos
importante, ¢ muito importante saber com quais mercados ird competir, tragar
estratégias para vencé-los, analisar os pontos negativos e positivos da concorréncia, para
assim superar as vendas sabendo os pontos fracos e fortes da empresa.

Ainda assim verificar os produtos/servicos, conhecer bem as caracteristicas do
produto produzido e que ird ser fornecido aos consumidos, bem como sua utilizagdo
para o cliente final, Marketing, ndo realizar somente propaganda, mas mostrar as
atividades realizadas pela empresa para conquistar os clientes; Processo Operacional,
oferecer uma atencdo especial no modo de producdo, matéria-prima, prestacdo de
servicos terceirizados, etapas para fabricacdo e entre outros; Projeto do volume de
producao e de vendas, buscar qual a necessidade daquele produto para a populacao, se
ird chamar aten¢do do mercado para a venda, local de venda, porte da empresa, nimero

maximo de produgdo e etc. E, por fim, a andlise financeira, na qual determinara o total
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da receita bruta e liquida da empresa, bem como qual seria o capital para iniciar o
investimento, quanto tempo seria o retorno e demais despesas gerais conforme o
desenvolvimento do empreendimento (DOLABELA, 1999).

Minimizar os riscos e ampliar as chances de aproveitar possiveis oportunidades
no mercado a partir de um planejamento prévio, sao algumas das vantagens que os
autores da area destacam no que tange a elaboragcdo de um plano de negocios. Contudo,
algumas criticas t€ém surgido com relacdo a esse instrumento, em especial, a partir dos
anos 90 quando a velocidade das mudancas aumentou consideravelmente, com a
intensificagdo dos processos de globalizagao e de progresso tecnologico (DOLABELA,
1999; ALMEIDA, 2001; THOMPSON JUNIOR, 2000; HISRICH; PETERS, 2004).

Alguns dos motivos elencados por alguns autores para a ndo realizacao se baseia
no fato de que estes planos colocados no papel podem limitar os donos das empresas e
impedirem o devido crescimento por ndo auxiliarem a enxergarem fora do rascunho, ou
seja, retiram parcialmente a visdo de desenvolvimento do negoécio. Outros, como
Zwilling (2013), destacam que, o plano de negdcio pode prever os gastos, mas nao se
aproxima do real, dando uma expectativa diferente do que pode realmente acontecer no
futuro. Este autor ainda critica o fato de que o importante de fato ¢ a execucao e ndo a
perda de tempo planejamento algo que pode nem sair como o escrito, sendo assim, fica
estipulado uma grande meta dificil de ser concretizada por aumento de habilidades da
empresa em geral (ZWILLING, 2013).

De forma sintética, a grande critica com relagdo ao plano de negdcios, na
verdade, se refere a velocidade das mudangas que andam ocorrendo no mercado, ou
seja, alguns autores acreditam que, apds passar algum tempo dedicando-se a pesquisa e
conhecimento dos fatores internos e externos a implantacdo de um novo negocio, por
exemplo, na hora de se colocar em pratica, tudo ja estara diferente (BACCARIN, 2017,
HONIG, 2004; MARCAL, 2019). Além disso, escrever o plano de negocios ndao ¢ uma
condicdo necessaria para comecgar um negocio € muitos novos empreendimentos
demonstram sua capacidade comecando suas atividades sem planos de negocios
(SPINELLI; ADAMS, 2012).

Apesar das criticas, grande parte da literatura voltada ao Empreendedorismo
ainda defende sua utilizagdo, e indica que, para minimizar possiveis falhas, que novas
técnicas sejam associadas a esse documento para atualizd-lo e melhorar o seu uso. Para
o SEBRAE, o plano de negocios ¢ o planegjamento contendo os objetivos de um negocio

bem como o0s passos para se alcangar esses objetivos, mitigando riscos e incertezas e
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permitindo identificar e corrigir erros ainda no papel, podendo ser dividido em sumario
executivo, analise de mercado, plano de marketing, plano operacional, plano financeiro,
constru¢do de cendrios, avaliacdo estratégica e avaliagdo do Plano de negocio
(SEBRAE, 2013).

Desta maneira, podemos concluir que o plano de negocios, embora sujeito a
algumas criticas, se faz necessario, constituindo-se, de forma sintética, em uma forma
de se ampliar o escopo de conhecimento geral sobre o mercado em que se ira entrar e
sobre 0 negdcio em si, por meio de um check list com o objetivo de reduzir a propor¢ao
de erros, maximizar as oportunidades, tragar estratégias corretivas e preventivas,
buscando tornar o negdcio mais competitivo e sustentdvel ao longo do tempo

(THOMAS et al., 2014).

UM PANORAMA DO SETOR

Industria alimenticia e o consumo de massas

A industria alimenticia ¢ um ramo que possui grandes progressos e
desenvolvimentos devido a maior necessidade de produgdo para geragdo de alimento a
populagdo mundial. Além disso, maior tempo util dos alimentos, melhor rendimento no
aproveitamento, produtos especializados para celiacos, diabéticos, hipertensos e outros,
redu¢do dos pregos e do tempo de preparacdo, aumento das pequenas industrias e
fabricas de alimentos, sdo fatores que promovem a expansao deste setor da alimentagao
e haja um destaque para importagdo/exportagdo tanto de matéria-prima quanto dos
produtos finais para comercializacdo (SOEIRO, 2011).

De acordo com a Comissdo Nacional de Classificagdo (CONCLA) do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) a industria de alimentos e bebidas sdo duas
divisdes do setor de Industrias de transformacgao. A divisao de fabricacdo de produtos
alimenticios “compreende o processamento e transformacdo de produtos da agricultura,
pecudria e pesca, em alimentos para uso humano ou animal” (IBGE, 2021) e a divisao
de fabricacdo de bebidas “compreende a fabricagdo de bebidas de todos os tipos”
(IBGE, 2021). Esta divisao por sua vez esta subdividida em 9 grupos, sendo o nono
grupo categorizado como fabricagdo de outros produtos alimenticios e se subdivide em
7 classes. A quarta classe ¢ a fabricacdo de massas alimenticias e “a fabricacdo de

massas alimenticias secas (talharim, espaguete etc.) e a fabricagdo de massas
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alimenticias preparadas, frescas, congeladas ou resfriadas (para lasanha, canelone etc.),
com ou sem recheio (IBGE, 2021). Podemos visualizar melhor essa classificagdo na

Figura 1.

Figura 1 — Estrutura detalhada da CNAE-Subclasses 2.3

: ; Ct‘)digps : Denominagao
Segéo  Divisao | Grupo | Classe | Subclasse |
C INDUSTRIAS DE TRANSFORMACAO
10 FABRICACAQ DE PRODUTOS ALIMENTICIOS
10.1 Abate e fabricacéo de produtos de carne
10.2 Preservacéo do pescado e fabricacao de produtos do pescado
10.3 Fabricagao de conservas de frutas, leg e outros vegetai
10.4 Fabricagao de éleos e gorduras vegetais e
10.5 Laticinios
10.6 Moagem, fabricagio de produtos amilaceos e de ali tos para
10.7 Fabricagao e refino de agicar
10.8 Torrefagdo e moagem de café
10.9 Fabricagao de outros produtos alimenticios
10.911 Fabricagao de produtos de panificagao
10.92.9 Fabricagao de biscoitos e bolachas
10.93-7 Fabricagao de produtos derivados do cacau, de chocolates e confeitos
10.94-5 Fabricagao de massas alimenticias
10.95-3 Fabricagao de especiarias, molhos, temperos e condimentos
10.961 Fabricagao de alimentos e pratos prontos
10.99-6 Fabricagao de produtos alimenticios ndo especificados anteriormente
"1 FABRICACAQ DE BEBIDAS
11.1 Fabricagao de bebidas alcodlicas
11.2 Fabricagao de bebidas nao alcodlicas
12 FABRICACAQ DE PRODUTOS DO FUMO
"3 FABRICACAQ DE PRODUTOS TEXTEIS
" 14 CONFECCAQ DE ARTIGOS DO VESTUARIO E ACESSORIOS
" 15 PREPARACAO DE COUROS E FABRICACAO DE ARTEFATOS DE COUROQ, ARTIGOS

PARA VIAGEM E CALCADOS
Estrutura Det. CNAE Subclass2.3 | RESUMO ALTERAGOES Cédigos preferenciais @

Fonte: IBGE, 2021.

A Associagdo Brasileira da Industria Alimenticia (ABIA) anunciou em fevereiro
de 2021 os resultados do setor no ano de 2020 apontando que o mesmo faturou R$
789,2 bilhdes, somadas exportacdes e vendas para o mercado interno, e teve
crescimento de 12,8% se comparado a 2019. Esse resultado representa 10,6% do
Produto Interno Bruto nacional (PIB). No que tange a volume de produgdo o
crescimento foi de 1,8% em relagdo a 2019, e criou 20 mil novas vagas diretas de
emprego, alta de 1,2% em relacdo ao ano anterior. Mesmo com os impactos da Covid-
19 o setor apresentou apenas uma ligeira queda de 0,85% nas vendas reais no mercado
interno, em grande parte causada pelo recuo de 24,3% do food service (alimentagdo
preparada fora do lar), mesmo o mercado varejista crescendo 16,2%. E a perspectiva
para 2021 ¢ um crescimento acima de 3% das vendas reais (ABIA, 2021).

De acordo com a ABIMAPI (Associagdo Brasileira das Industrias de Biscoitos,
Massas Alimenticias ¢ Paes & Bolos Industrializados), os alimentos da sua cesta de
produtos (que sdo trés classes: paes e bolos, biscoitos, e massas alimenticias) apresentou

em 2019 um consumo de 3,3 milhdes de toneladas, cerca de 15,8 quilos por habitante, e
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faturamento de R$ 36,7 bilhdes, crescimento de 6,5% nos ultimos dois anos (ABIMAPI,
2020). Dentro desses nimeros, as massas refrigeradas (Pasta) representam 509 milhdes
em reais e 33 mil toneladas em 2019. Considerando a populagao brasileira equivalente a
210.147.125 de pessoas em 2019, o consumo de massas alimenticias atingiu nesse ano
4,808 per capita (kg/ano), sendo massas refrigeradas e pizzas responsaveis por 0,114 per
capita (kg/ano). J4 para o mercado internacional, a exportagdo ficou em 9.411 milhdes
USS$ FOB para o ano de 2019, com 8.411 toneladas de produgdo. E, para a importagao,
35.749 milhdes US$ FOB com 28.339 toneladas (ABIMAPI, 2021).

Essas estatisticas da industria alimenticia retratam que a massa alimenticia esta
em segundo lugar no consumo per capita (kg/ano) e a geracao de receita total, ficando
atras apenas dos biscoitos industrializado. Possui indice de penetragdo de 98,5%, mas o
consumo per capita ¢ de apenas 4,8kg por ano, sendo possivel expandir o consumo de
massas alimenticias de uma para mais porgdes na composi¢ao do cardapio do brasileiro.
Por ser um alimento pratico e nutritivo as massas tém se tornado uma alternativa
bastante utilizada, em especial, ap6s o avango da pandemia do Corona virus, ja que as
pessoas tiveram que ficar mais em casa (ABIMAPI, 2020).

O Brasil possui cerca de 60 tipos de massas com formatos diferentes e divididos
em diversas categorias, sendo que a forma basica de o fazer ¢ pelo amassamento da
farinha de trigo e da semolina ou sémola de trigo com agua. O tipo que ¢ mais
consumido e vendido aos clientes ¢ o Espaguete, pela tradicionalidade e facilidade
durante a preparagdo, porém existem outros tipos como o talharim, a massa para
lasanha, o nhoque e os recheados como o caso do ravioli, capelete, rondeli, canelone,
sofioli. (ABIMAPI, 2018). De acordo com a Resolu¢ao-RDC N° 93, de 31 de outubro
de 2000 da Comissdao Nacional de Normas e Padrdes para Alimentos (CNNPA) ¢

possivel definir massa alimenticia, como:

[...] o produto ndo fermentado, apresentado sob varias formas, recheado ou
ndo, obtido pelo empasto, amassamento mecénico de farinha de trigo comum,
e/ou sémola/semolina de trigo, e/ou farinha de trigo integral, e/ou farinha de
trigo durum, e/ou sémola/semolina de trigo durum, e/ou farinha integral de
trigo comum, e/ou derivados de cereais, leguminosas, raizes ou tubérculos,
adicionado ou ndo de outros ingredientes e acompanhado ou nao de temperos
e ou complementos, isoladamente ou adicionados diretamente a massa.

A massa alimenticia pode ser classificada quanto ao teor de umidade e quanto a
composi¢ao. E podem ser designadas como massa alimenticia ou simplesmente

macarrao.
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O consumo de massas poderia ser aumentado com a quebra de alguns mitos em
relacdo ao produto, como o de ser o maior responsavel pelo aumento do peso corporal,
sendo que ¢ um dos principais carboidratos para a manuten¢do do metabolismo do
corpo humano. Ademais, a massa possui baixo indice glicémico, o que poderia auxiliar
na prevencao da diabetes, doengas cardiovasculares e alguns tipos de cancer, caso seu
consumo fosse aumentado pela populagio mundial (ABIMAPI, 2018). Uma mudanca
na comunicagdo com o consumidor para modificar o estigma de que o macarrdo € sé a
macarronada de domingo, que ele pode substituir o arroz e ainda ser utilizada uma
versdo integral que ¢ rica em vitaminas, minerais e fibras, além de ser combinado com
legumes e vegetais, pode aumentar seu consumo, uma vez que existem outros paises
que o consumo per capita ¢ altissimo. (ABIMAPI, 2020).

A proxima se¢do detalhard o plano de negécios elaborado com base na apostila
Como elaborar um plano de negocios do SEBRAE, com algumas adequagdes para
melhorar a compreensdo, contextualizagdo e aprofundar as analises. O qual estd
dividido em sete partes. S3o elas: sumdario executivo, analise ambiental, plano de
marketing, plano operacional, plano financeiro, construcdo de cendrios e avaliagdo do

plano de negobcio.

1. Sumario Executivo

A empresa ¢ uma fabrica de massas artesanais congeladas, classificada como
uma massa alimenticia fresca, e produz tanto massas recheadas prontas para consumo,
como o macarrao utilizado para montar lasanhas ou outra massa recheada, e outra massa
alimenticia sem recheio, o nhoque. Entre seus produtos, portanto, estdo rondelis,
canelones, sofiolis, nhoque e massas para lasanha.

Os clientes finais sdo pessoas das classes A, B e C, que apreciam um prato
saboroso, mas que desejam também praticidade, rapidez e qualidade nas suas refeigoes.
Outro segmento serd atendido sdo empresas como bares, restaurantes, cantinas e buffets.
Tendo como clientes secundarios supermercados, minimercados, mercearias, armazeéns,
emporios, delicatessen, lojas de conveniéncia, agougues, entre outros comércios
varejistas de alimentos.

Nossa massa ¢ artesanal, feita com os mais altos critérios de qualidade e
ingredientes selecionados, ¢ congelada, preservando ainda mais o seu sabor, formato, e

¢ embalada a véacuo, prolongando de trés a cinco vezes o prazo para consumo. Sendo
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estes, os nossos diferenciais: o sabor de uma massa totalmente artesanal, feita com
cuidado e dedicagdo, aliado a duas formas de conservacgdo, a embalagem a vacuo e ao
ultracongelamento. O ultracongelamento ¢ uma técnica conhecida com congelamento
rapido, que congela o alimento de uma maneira bem rapida, utilizando equipamento
especiais que fazem o alimento atingir temperaturas negativas rapidamente. E o curto
tempo para congelar o alimento ¢ que faz toda a diferenga. Quando a comida ¢
congelada em casa, de forma lenta, a demora do processo faz com que se formem macro
cristais de gelo, que podem modificar a estrutura do alimento e afetar suas
caracteristicas organolépticas (cor, sabor, cheiro e textura) e nutricionais. Com o
congelamento rapido ha a formagdo de micro cristais de agua que nao modificam a
estrutura dos alimentos, mantendo suas caracteristicas nutricionais praticamente intactas
além de conservar seu sabor, textura e aroma, permitindo assim que ao descongelar, seja
possivel apreciar o alimento como se ele tivesse acabado de ser preparado. Outra
vantagem do ultracongelamento ¢ o tempo de armazenamento, que aumenta
consideravelmente em relacdo ao produto resfriado e a eliminacdo do uso de
conservantes. A baixa temperatura também diminui os riscos de contaminagdo e
proliferagdo micro-organismos. E a embalagem a vicuo amplia os beneficios do
congelamento rapido. O processo consiste em retirar todo o ar presente dentro do
involucro e selar. A retirada do ar impede a proliferacdo de organismos que dependem
do oxigénio para sobreviver, melhorando assim perecibilidade do alimento que pode se
estender por uma quantidade de tempo de trés a cinco vezes maior que o normal, e
impede também a oxidagdo do alimento, preservando suas propriedades nutricionais.
Toda essa conservacao gerada pela retirada do ar da embalagem reduz utilizacdo de
conservantes. Outra vantagem ¢ que geralmente sdo embalagens transparentes e
melhoram a visibilidade do produto, bem como protegem o alimento de queimaduras
geradas pelo freezer.

Localizada na cidade de Uberlandia, no bairro Lidice, na Rua Coronel Antonio
Alves Pereira, 1065. Regido central, com acesso as principais avenidas da cidade,
facilitando assim o escoamento da produgao.

Capital investido de R$ 90.000,00, com faturamento mensal no primeiro
semestre de R$ 19.607,00 e R$ 29.858,00 no segundo semestre, R$ 58.327,50 no
segundo ano ¢ R$ 81.698,00, a partir do terceiro ano. Possui Payback de 20 meses e

Lucratividade anual de 16,38%.
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Os socios-proprietarios sao uma familia de empreendedores. A Olegaria ¢ a
matriarca dessa familia. Abriu seu primeiro empreendimento, uma boutique de roupas,
em 1986, juntamente com seu marido. Em 1990 optaram por atuar no ramo da
informatica e tecnologia da informagao, no qual ela atuou até 2015. Sera responsavel
pelo financeiro, gerenciando de contas a pagar e a receber, ¢ as movimentagdes
bancarias.

O segundo sécio € seu filho, Gerson. Formado em administragdo na Faculdade
Politécnica de Uberlandia em 2008. Socio investidor, ndo atuara diretamente na
empresa. A terceira socia ¢ a filha, Fernanda. Graduanda em Bacharelado no curso de
Administragdo na Universidade Federal de Uberlandia. Ficara responsavel pela
supervisao da produgdo, gerenciamento dos estoques, compras ¢ vendas.

A familia decidiu empreender neste ramo para diversificar seus investimentos ¢
porque identifica que o ramo alimenticio estd sempre aquecido. As pessoas nao deixam
de comer e as caracteristicas da vida moderna pedem praticidade e agilidade e os
consumidores mais exigentes ndo abrem mao da qualidade e do sabor. A escolha pelas
massas surgiu pela oportunidade de comprar a fabrica de parentes que estavam se
desfazendo do negdcio por motivos de saude.

A fébrica possui a Razdo Social: Azevedos e Pereira Industria de Massas Ltda.
ME e Nome Fantasia: Mais Ki Massa, CNPJ: 32.071.756/0001-18 e Inscrigao Estadual
003322219.00-46. E nossa logo:

Figura 2 — Logo
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Fonte: a propria autora

A Mais Ki Massa tem como missdo oferecer alimentos com elevado padrao de

qualidade, saborosos e que facilite a vida de nossos clientes para que estes possam se
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preocupar apenas em aproveitar o momento das refeicoes. Como visdo, ser até 2025
referéncia em massas artesanais congeladas no Tridngulo Mineiro e regido. E como
valores, ter qualidade e transparéncia com nossos clientes e colaboradores, e buscar a
exceléncia em todos os nossos produtos e condutas, sempre com respeito, humildade,
ética e integridade.

A Mais Ki Massa ¢ uma fabrica de pequeno porte da industria alimenticia,
enquadrada pela Junta Comercial do Estado de Minas Gerais (Jucemg) como
microempresa (ME). Sao trés sécios que optaram pela forma juridica de sociedade
limitada com responsabilidade limitada por cotas conforme quadro 1 da composicao do
capital social. Fonte de recurso proprio, integralizado na moeda corrente do pais.

Enquadramento tributario no Simples Nacional.

Quadro 1 — Composic¢do do Capital Social

Valor Participagdo
So6cio 1 | Olegaria Lima Pereira R$ 30.600,00 34%
Socio 2 | Fernanda Pereira Azevedo R$ 29.700,00 33%
Socio 3 | Gerson Luiz de Azevedo Filho R$ 29.700,00 33%
Total | R$90.000,00 | 100%

Fonte: Autoria propria

2. Analise Ambiental

2.1. Analise do Ambiente Externo

A analise dos fatores macro ambientais foi realizada por meio da analise PEST —

fatores politico-legais, econdmicos, sociais e tecnologicos.

2.1.1. Fatores Econdmicos

A pandemia do covid-19 afetou a economia mundial. Ainda em fevereiro de
2021 o Brasil registrou 10 milhdes de casos do novo corona virus obtendo o terceiro
lugar do mundo com mais infectados, s atras de Estados Unidos e India. Quando
ajustado o total de casos por milhdes de habitantes a posi¢ao, o Brasil ¢ o 29° pais com
mais registros de covid-19 no mundo. Nesse cenério de “maior crise sanitaria da nossa

época”, como denominou a Organizacdo Mundial de Saude (OMS), a estimativa do
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Banco Central era que a economia brasileira tivesse regredido, segundo o jornal Valor
Econdmico. Os dados apurados e divulgados em marco de 2021 pelo IBGE confirmam
as estimativas do Banco Central e apontam queda de 4,1% do PIB em 2020, totalizando
RS$ 7,4 trilhdes, interrompendo assim um crescimento de trés anos seguidos que
acumularam alta de 4,6% (Agéncia Brasil, 2021).

Analisando o PIB semestralmente ¢ possivel identificar que a pior queda em
2020 foi o segundo trimestre, periodo no qual as medidas mais severas de
distanciamento social e paralisagdo parcial ou total de diversas atividades econdmicas
para controle da disseminagdo do virus entraram em vigor. O terceiro e quarto trimestre
apresentaram crescimento, mas nao foram suficientes para cobre as quedas dos dois
primeiros trimestres do ano. (Veja, 2021).

Segundo a Agéncia Brasil, os dados do IBGE apontam recuo de 4,5% do setor
de servigos, 3,5% da industria, que juntos representam 95% da economia nacional. Ja o
setor de agropecuaria teve alta de 2,0%, impulsionada principalmente pelos aumentos
da soja (7,1%) e do café (24,4%). (Agéncia Brasil, 2021).

Ainda de acordo com a Agéncia Brasil, as industrias de transformacgdo
apresentaram queda de 4,3%, puxadas pelas quedas na fabricacdo de veiculos
automotores, outros equipamentos de transporte, confeccdo de vestuarios e metalurgia.
Porém a industria de alimentos e bebidas, que ¢ uma das industrias de transformacao,
apresentou, de acordo com a ABIA, crescimento de 12,8% em faturamento em relagdo a
2019, um crescimento nas vendas reais de 3,3% (descontada a inflagdo do periodo),
atingindo faturamento de R$ 789,2 bilhdes, somando exportagdes ¢ vendas para o
mercado interno. (ABIA, 2021)

E em meio fechamento de 1,6 milhdo de postos de trabalhos formais entre os
meses de margo a junho de 2020, representando queda de 4% dos postos com carteira
assinada no Brasil (Valor, 2021), a ABIA apontou que mesmo com os impactos da
covid-19, a industria de alimentos e bebidas criou 20 mil novas vagas diretas. Alta de
1,2% em relacdo a 2019, sendo assim o setor que mais gera empregos na industria da
transformagdo, com 1,68 milhdo de empregos diretos. Ainda de acordo com a ABIA, se
considerada uma recuperagdo gradual da economia brasileira, juntamente com a
imunizagao contra a covid-19 de grande parte da populagdo, a estimativa da industria de

alimentos € um crescimento acima de 3% das vendas reais em 2021. (ABIA, 2021)
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2.1.2. Fatores politico-legais

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) estabelece o
regulamento nacional sobre boas condutas para servigos de alimentagdo. Buscando
qualificar as condigdes higiénicas e sanitarias dos locais, que inclui exigéncias como a
capacitagdo de funcionarios e a presenga de Manual de Procedimentos Operacionais
Padronizados de boas praticas de fabricagdo ¢ manipulagdo de alimentos nos locais, e
que para estabelecimentos produtores/industrializadores de alimentos deve seguir a
Resolugao de Diretoria Colegiada — RDC N° 275, de 21 de outubro de 2002, para a sua
elaboracdo. As boas praticas em locais onde se manipula alimentos, devem
obrigatoriamente ter manutencdo ¢ higienizacdo diaria das instalagcdes, dos
equipamentos e dos utensilios; o treinamento de funcionarios; a supervisdo da higiene
dos manipuladores; o manejo correto do lixo e a garantia sobre a qualidade dos
alimentos preparados. As regras tratam desde a manipulacdo dos alimentos até a venda.
(BIBLIOTECA DE ALIMENTOS, ANVISA, 2021)

A ANVISA também possui normas especificas para as instalagdes fisicas,
orientando quanto a disposi¢ao dos comodos, pisos, revestimento das paredes e teto,
iluminagdo, ventilacdo, bem como a instalacdo de sistemas de prote¢do para evitar a
entrada de agentes contaminantes e a realizagdo de um programa de controle de pragas.
Os rétulos das embalagens também devem ser submetidos 8 ANVISA para aprovagao,
seguindo as instrugdes gerais do Anexo X (rotulagem e embalagens) para montagem do
processo de Comunicagao de Inicio de Fabricacao.

Para o alvard do Corpo de Bombeiros o estabelecimento precisa praticar as
normas de seguranga que previnem os incéndios e panico. Essa avaliagdo ¢ realizada por
meio de uma vistoria do corpo de bombeiros e sua comprovacao de regularidade ¢ dada
por meio de um licenciamento especifico. E para a Prefeitura Municipal de Uberlandia,
todos os imodveis comerciais devem possuir Habite-se Comercial que atenda as

necessidades principalmente de acessibilidade ao estabelecimento.

2.1.3. Fatores Socioculturais

O setor alimenticio tem passado por varios processos de transformagdes no
decorrer da historia, o que tem motivado novos habitos e tendéncias na alimentacdo. O

desenvolvimento econdmico e a consequente urbanizagdo promovem a migracdo da
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mao de obra do campo para a cidade, esta deixa de produzir os alimentos do seu proprio
sustento e passa a demandar alimentos, principalmente processados ou industrializados.

O ritmo de vida agitado dos centros urbanos, trabalhos em tempo integral, ou
trabalhar e estudar, bem como a mudanga na estrutura tradicional da unidade familiar ¢
a inser¢ao da mulher no mercado de trabalho levam os consumidores a dispor de pouco
tempo para cuidarem da casa, dos filhos e da alimentacdo da familia. Buscando por
alimentos e refei¢cdes que proporcionem economia de tempo e esforco, mas que ao
mesmo tempo possuam sabor e variedade.

A pandemia de covid-19 aumentou a busca por agilidade e os alimentos
congelados ganharam espago no dia a dia das familias, que recorrem a estes para
incrementar as refei¢des. Novos habitos de consumo também provocaram o aumento da
demanda por entregas, sejam elas alimentos prontos ou itens de supermercado. Os
alimentos pereciveis e congelados serdo cada vez mais solicitados. Segundo a UOL, a
tendéncia de se alimentar mais em casa ja estava acontecendo antes da pandemia e pode
estar relacionada a uma possivel queda na renda e ao aumento do delivery, que se

intensificaram ainda mais durante o isolamento social.

2.1.4. Fatores Tecnologicos

As maquinas, receitas e métodos necessdrios para preparar € armazenar 0S
canelones, rondelis, sofiolis, nhoques e massas para lasanha, quando realizados de
forma artesanal, sdo de fécil acesso e praticamente os mesmos em todas as fabricas de
pequeno porte. Além disso, a tendéncia € que, mesmo que surja uma inovagao,
principalmente no maquindrio, ndo seja tratado como algo exclusivo, pois muitas
fabricas podem adquirir e utilizar esse equipamento. Atualmente existem eventos como
a Fispal Tecnologia, que ocorrerd em 2021 entre os dias 03 e 05 de novembro em Sdo
Paulo, no qual sdo apresentadas as principais tendéncias de mercado da industria de
alimentos e bebidas, assim como novas solugdes e tecnologias para toda a linha de
producdo, ndo importando o tamanho da empresa ou producdo, e como as “Quintas de
Solugdes Tecnoldgicas para a Indastria de Alimentos”, que ocorreu em janeiro de 2021,
promovida pela ABIMAPI.

Ao considerar a tecnologia de forma mais ampla, t€m que se levar em
consideracdo que a nova geracdo estd mais dependente da tecnologia, e prefere sem

hesitar, por consumir produtos ou servigos associados a ela, e que gerem maior
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praticidade. Com a popularizacdo e aperfeicoamento constante de diferentes
dispositivos moveis e seus aplicativos, a exigéncia por encontrar tudo o que precisa “na
palma da mado” também cresce consideravelmente. O distanciamento social e a
paralisagao parcial ou total de diversas atividades econdmicas intensificaram o uso da
tecnologia. Dessa forma, as empresas que nao se adaptarem e incorporarem a tecnologia
aos seus negocios, podem ndo conseguir se manter no mercado.

Nao s6 para as massas artesanais congeladas, como também para varios setores
da economia, as redes sociais podem ser um grande aliado para a divulgacao de
produtos e servigos, principalmente para pequenas empresas por gerarem um baixo
custo. Essa ferramenta permite comunicar aos consumidores sobre langamentos,
promogdes, entre outras agoes como dar dicas de preparo de diferentes molhos (que nao
acompanham a massa ¢ devem ser feitas pelo consumidor), dicas de combina¢ao com
outros alimentos, sugestdes de bebidas que harmonizam com as massas, postagem de
mesas posta para inspiragdo. A utilizacdo do WhatsApp Business, que possui uma gama
de ferramentas voltadas para negocio, pode agilizar essa comunicagdo com o cliente,
uma vez que o aplicativo possibilita cadastrar um menu, registrar o horario de
funcionamento e até programar respostas automaticas.

A criagdo de um aplicativo proprio, principalmente para a realizagdo de pedido,
amplia os canais de venda. Sem contar com a implementacao de um servigo de entregas.
A utilizagdo de meios de pagamentos digitais com tendéncia para a utilizagdo de PIX e
de pagamento por aproximacao, sem a necessidade de contato fisico com a méaquina de
cartao.

Em suma, as mudangas que envolvem as atividades especificas da industria
artesanal de massas congeladas, como a preparacdo dos alimentos, ndo devem ocorrer
em grandes escalas. E mesmo quando surgirem, ndo serdo tidas como propriedade
registrada de algum estabelecimento. A mudanca que poderda influenciar
consideravelmente os negocios, principalmente os de pequeno porte, estd presente

basicamente nos processos de distribui¢do e promogao.

2.2. Estudo dos clientes

O processo de fabricagdo de massas frescas, principalmente as recheadas como
canelones e rondelis exige tempo e dedicag¢do para preparar a massa, rechear, enrolar e

cortar, além de necessitar de equipamentos que ndo temos em casa e, muitas vezes, nem
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em restaurantes. Por esse motivo, a Mais Ki Massa busca atender pessoas exigentes de
todas as idades, de todas as estruturas familiares, das classes AB e C, que apreciam uma
refeicdo saborosa, mas que desejam também praticidade, rapidez e qualidade nas suas
refeigdes. Seja para um jantar recepcionando os amigos, um almoco de domingo com a
familia, uma ocasido especial ou a refeicao do dia a dia.

De acordo com o estudo Brasil FoodTrends 2020, os consumidores tém mudado
os seus habitos de consumo de alimentos, gerando tendéncias classificadas em cinco
grandes grupos. No Brasil, 34% dos consumidores de alimentos das classes sociais AB
e C apresentam a tendéncia Conveniéncia e Praticidade, priorizando o consumo de
produtos que economizem tempo e esfor¢o, como os alimentos congelados prontos ou
semiprontos. Mas buscam também sabor (de comida caseira), variedade e custo-
beneficio, se tornando dispostos a aumentar o consumo desses itens caso apresentem
pregos mais atrativos. (FIESP, 2010)

Segundo o IBGE, no ultimo Censo (2010) Uberlandia apresentou uma populagao
de 604.013 pessoas e 219.125 domicilios. Desses, 195.786 sdo particulares
permanentes, ¢ dos quais, mais de 34,5% pertencentes as classes sociais AB e C,
ganhando mais de quatro salarios-minimos. Sdo um total de 601.108 moradores em
domicilios particulares permanentes (99,52% da populagdo residente) (IBGE, 2010).
Considerando as informagdes da ABIMAPI que o consumo per capita de massas frescas
e pizzas no Brasil ¢ de 0,114kg/ano e a populagdo estimada de Uberlandia para 2020
(699.097 pessoas), temos um consumo ano de mais de 79 toneladas, o que daria mais de
6,5 toneladas de massas por més s6 na cidade de Uberlandia.

Em razdao do isolamento social e paralisagdo parcial ou total de atividades
econdmicas como bares, restaurantes, cantinas e buffets, as pessoas passaram a cozinhar
mais em casa e para diversificar os canais de venda, a Mais Ki Massa possui também
como clientes estabelecimentos comerciais com venda predominantemente ou exclusiva
de produtos alimenticios variados ou especializados. Tais como: lojas de conveniéncias,
acougues, mercearias, emporios € pequenos mercados locais. Empreendimentos que
passaram a ter um maior movimento devido as restricdes na circulagdo de pessoas.

Esses clientes serdo analisados ao se detalhar a Praca ou canais de distribuicao.
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2.3. Concorrentes

Analisando os principais concorrentes identificamos que o processo de producao

da massa fresca recheada ¢ artesanal, com a utiliza¢dao, maior ou menor, dependendo do

empreendimento, de equipamentos para facilitar o processo. Nao foi identificado

nenhum concorrente que utilizasse linha de producdo automatizada. Foi identificado

também que o freezer de congelamento rapido se torna um diferencial competitivo,

seguido da seladora a vacuo.

Os principais concorrentes identificados foram:

Quadro 2 — Analise dos concorrentes

Endereco Produtos Congf: lgmento Emb,a lado Observagdes
rapido a vacuo
Rua Rondeli
Coroqel Canelone O rondeli é
Antonio Sofioli cortado em
Mais Ki Alves Sim Sim rodelas.
Massa Pereira, |Nhoque Dois tamanhos
1065, de embalagem
Centro, |Massa p/lasanha por produto.
Uberlandia
Concorrente Endereco Produtos Congf: lgmento Emb’a lado Observagodes
rapido a vacuo
Rondeli
Canel
A ;ne one O rondeli é
P Ve Nhoque Sim cortado em
. Fancisco | Nhoque recheado rodelas. Em
Famiglia Galassi, — .
- Ravioli Sim geral, um
Luccine 1344, -
Patriménio. | Massas Lisas tamanho de
Uberlandia | Lasanha eg}barlsiiﬁ
Escondidinho Nao | POrProdiio-
Molhos
Rondeli Sim
Canelone Sim
Rua Mario | Lasanha Nio O rondeli é
Ca_rdoso da [Ravioli Nio cortado em
Massas Silva, 35, Nhoaue Nio Nao rodelas. Um
Andreatta | Residencial q — tamanho de
Gramado, |Panqueca Nao | embalagem
Uberlandia | Pizza Sim | por produto.
Massa p/ Pastel Sim
Molhos Nao
Della Av. Rondeli Nio Nio O rondeli é o
Mamma Inglaterra, | Canelone rolo inteiro.
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Massas 971, Tibery, | Lasanha Um tamanho
Congeladas | Uberlandia Panqueca de embalagem
Bife a parmegiana por produto.
Molhos
Av. Paes Rondeli O rondeli é o
Leme, 233, | Canclone rolo inteiro.
Massas do ~ ~
Osvaldo | Nhoque Nao Nao Um tamanho
Russo
Rezende, |[asanha de embalagem
Uberlandia Talharim por produto.
Rua dos | Rondeli O rondeli é o
. Angicos, | Canelone rolo inteiro.
Cemajo 192, Nao Nao Um tamanho
Alimentos , Capelete
Jaragua, de embalagem
Uberlandia | Massa p/ panqueca por produto.
Rondeli O rondeli ¢ o
Santa Cecilia Rua dos rolo inteiro
anta Ipés, 86, |Nhogue recheado .
Massas > Yy Nao Nao Um tamanho
Monte Ravioli
Frescas Aleor de embalagem
8f¢ | Lasanha por produto.

Fonte: Autoria propria

Considerando o publico-alvo pessoas das classes AB e C, também temos como
concorrentes outros pratos e alimentos prontos ou semiprontos disponiveis em
supermercados, principalmente das marcas Sadia, Perdigdo, Seara, PifPaf, Rezende,
Aurora. Temos também bares e restaurantes em geral, principalmente com delivery,
como Liro Chef, Lazinho, Puré, Casa das Massas, Amareto, Ferolla, Casa de Massas
Romani.

Com a pandemia do novo corona virus e a recessdo econdmica gerada pelo
periodo de isolamento social, com o fechamento de diversos postos de trabalho,
identificamos também como concorrentes os negocios informais que surgiram dentro
das cozinhas das pessoas, muitas vezes com receitas tradicionais de familia e sabores
inigualaveis. Entendemos a importancia desses negocios e seus impactos para a Mais Ki
Massa, porém por serem informais ndo € possivel levantar dados como produtos
oferecidos, quantidade vendida, tamanho e localizacdo. Para se proteger desses
concorrentes a empresa busca sempre trazer diferenciais, manter a qualidade e

proporcionar aos nossos clientes um atendimento personalizado.
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2.4. Identificacao dos fornecedores

Para as matérias primas das massas, por serem ingredientes pereciveis € no
intuito de utilizar sempre itens frescos, optou-se por adotar a politica de compra
quinzenal, com quantidades e itens determinados pela programagdao da produgdo,
realizando orcamento em trés fornecedores e optando pelo melhor valor, respeitando as

marcas ja selecionada para cada ingrediente. Os principais fornecedores sdo:

Quadro 3 — Principais fornecedores de matéria prima

Fornecedores de matéria prima | Enderego

Mart Minas Atacado e Varejo | Varias unidades em Uberlandia

Assai Atacadista Avenida Governador Rondon Pacheco, 755 - Tabajaras
Kehdi Atacado e Varejo Avenida Brasil, 1670, Nossa Senhora Aparecida, Uberlandia
~ Avenida Cesario Crosara, 925, Presidente Roosevelt,

Atacadao N
Uberlandia
Mineirdo Atacarejo Rodovia BR 050, 7085, Panorama, Uberlandia
Bahamas Varias unidades em Uberlandia
Udifios Alimentos Av. D}mqs Machado, 204 - Chacaras Tubalina e Quartel,
Uberlandia
Bunge Rod. Jorge Lacerda, 4657 - KM 20 - Pogo Grande, Gaspar
Distribuidora de Ovos Dec’s R. Pr9m9t0r Osvaldo Afonso Borges, 253 - Pres. Roosevelt,
Uberlandia
Anel Viario Ayrton Senna, Km2, Luizote de Freitas,
Planalto Ovos A 1
Uberlandia
PifPaf Av. Raja Gabaglia, 3700, Estoril, Belo Horizonte
BRF https://www.centralbrf.com.br/
Laticinios Porto Alegre Iﬁz)/;/l;/larlo Martins de Freitas, 6.000, Ana Floréncia, Ponte

Fonte: Autoria propria

Para os rotulos, na primeira compra, ap6s a defini¢do da arte e material que seria
utilizado, foi adotada a politica de identificar cinco fornecedores para orcamento e
selecionado o fornecedor com melhor or¢amento. No caso desse fornecedor, existe um
ganho por escala, ou seja, quanto maior a quantidade pedida, menor o pre¢o unitario.
Para a defini¢do da quantidade foi analisada uma quantidade com um bom ganho de
escala, mas que também ndo gerasse um estoque muito grande, caso houvesse a
necessidade de alguma alteracdo apds a andlise da Vigilancia Sanitaria, neste caso,
5.000. Apos a primeira compra, a nova politica adotada foi manter o fornecedor da
primeira compra para evitar variacdes no rotulo proveniente da utilizacdo de materiais
diferentes de uma grafica para outra, e fazer pedido assim que a ultima bobina for

instalada para impressdo, podendo aumentar a quantidade comprada, conforme o
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aumento da producdo. Criando uma relagao de parceria e formas de pagamentos mais
vantajosas. Para as embalagens foi adotada a politica de fazer trés orcamentos na
primeira compra, optar pelo melhor or¢gamento, manter esse fornecedor para criar elos
de confianga, liberando crédito para as formas de pagamento e fazer pedido quando
restar no estoque a quantidade de embalagens relativas a produgdo do més. Os

principais fornecedores sdo:

Quadro 4 — Principais fornecedores de rotulos e embalagens

Fornecedores de

embalagem ¢ rotulo Enderego

Art. Nova Editora Grafica |Rua Saldanha Marinho, 297, Bairro Pampulha, Uberlandia

Av. Vereador Carlito Cordeiro, 2315, Anexo Marginal 265,

Minas Impressao e Rotulos Granada, Uberlandia

Reta Etiquetas Av. Marcos de Freitas Costa, 717, Daniel Fonseca, Uberlandia
Grafica Gaia Av. Afonso Pena, 3268, Brasil, Uberlandia

Udiflex Rua Nicaragua, 643, Tibery, Uberlandia

ARTVAC Embalagens Rua Projetada, Esperanca, Trés Pontas

Plasticentro Av. Afonso Pena, 1398 - Centro, Uberlandia

Nylon Poli Via das Samambaias, 161, Jardim Colibri, Cotia

Fonte: Autoria propria

Para materiais diversos, de limpeza, de higienizacdo, de manutengdo predial e de
escritorio, foram identificados trés fornecedores, Castro Naves, Kalunga e Shop Start,
que possuem todas essas categorias de produtos em um so lugar (com excecao da Start,
que ndo possui materiais de escritorio). Para esses materiais foi adotada a politica de
compra de fazer or¢amento nos trés fornecedores dos itens que estdo em falta no
estoque e/ou possuem apenas uma unidade/pacote e optar pelo fornecedor com o melhor
orcamento.

Para o maquindrio, equipamentos, utensilios e mobilidrios, apds o estudo das
opcdes e solucdes disponiveis em mercado, bem como a defini¢do de marca e modelo
de cada item (com excec¢do dos utensilios) foi adotada a politica de compra de fazer
or¢amento em todas as opcdes de fornecedores identificadas e optar pelo fornecedor
com melhor orcamento para pagamento a vista.

Os principais fornecedores identificados foram:

Quadro 5 — Principais fornecedores de maquindrio, equipamentos, utensilios e mobiliarios
Fornecedores de Maquinario e  |Fornecedores ferramentas e
Equipamentos utensilios

Fornecedores de mobiliario
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Balanceiro Distribuicdo Casa do Lojista Cozix

Gelomagq Giga Estilinox

Grupo G. Paniz Plastilar Utensilios Marmoraria Rochas Brasil
Casa Pinhal Marmoraria Imperial

Fonte: Autoria propria

2.5. As Cinco Forgas de Porter

2.5.1. Poder de negociagdo dos fornecedores

O poder de negociagdo dos fornecedores ¢ medido por meio do quanto eles tém
“poder de barganha”, frente aos seus clientes, quanto maior for essa ameaca, mais 0s
fornecedores conseguem comandar o mercado no qual estdo inseridos.

De acordo com Porter (2004), os fornecedores sdo considerados como poderosos
quando:

* Se o mercado for dominado por poucos concorrentes € se houver uma

demanda maior de clientes;

» Caso o produto seja diferenciado ou desenvolveu o processo de custo de

mudanca;

* Quando os produtos ndo concorrem com outros produtos no varejo;

E possivel identificar que, para a fibrica Mais Ki Massa os fornecedores
possuem médio poder de negociagdo e ha dependéncia para com os mesmos em
determinados insumos e equipamentos. Para conseguir produzir um produto de
qualidade, saboroso, com aceitagdo pelos consumidores finais e com bom rendimento
do processo produtivo, reduzindo custos e evitando desperdicios, foi identificado que
para algumas matérias primas existe apenas uma marca ou opg¢ao disponivel no
mercado. O que torna o fornecimento desses itens concentrado em poucos ou apenas um
fornecedor, gerando alta dependéncia tanto referente ao custo, quanto referente ao
fornecimento.

A empresa ndo possui facilidade de substituir alguns produtos/servicos dos
fornecedores, pois estes sdo diferenciados, seja na qualidade do insumo em si ou no
impacto dele na qualidade final do produto/processo produtivo, o que demonstra mais

uma dependéncia da empresa frente aos seus fornecedores.
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Por outro lado, existem os insumos que, apesar de também impactarem na
qualidade do produto, possuem muitas marcas e opgoes disponiveis, com caracteristicas,
sabores e valores semelhantes e ndo geram custos consideraveis para a empresa troca-
los. Assim como existe também muitos fornecedores para estes itens.

Os insumos dos fornecedores sdo extremamente importantes para 0 sucesso ¢
qualidade da Mais Ki Massa, porém alguns deles sdo facilmente encontrados em outros
fornecedores, o que pode explicar a intensidade dessa for¢a competitiva como mediana.
Vale ressaltar também que esse cendrio se aplica a todas as industrias concorrentes e
nao somente a Mais Ki Massa, uma vez que os fornecedores sao importantes para todos

e ndo representam uma ameaga constante de entrada no negécio.

2.5.2. Poder de negociagdo dos compradores

Segundo Porter (2004), o poder de negociagdo dos consumidores ¢ considerado
como alto quando:

* A concentracdo dos compradores em relagdo as empresas vendedoras ¢
maior;

* O volume de compra ¢ alto;

* Ha pouca diferenciacao de produto entre as empresas do mercado;

* Existe forte possibilidade de os clientes comprarem as empresas
fornecedoras;

* Os compradores t€tm bom conhecimento dos custos e da estrutura das
empresas vendedoras;

* A lucratividade dos compradores ¢ alta;

* A reducdo de custos por meio dos produtos comprados € pequena;

* A importancia do fornecedor para a qualidade do produto do comprador ¢
baixa;

* A porcentagem de gastos dos compradores em produtos dos fornecedores ¢

alta.

A Mais Ki Massa possui trés compradores distintos, o primeiro grupo sao as
pessoas que compram diretamente na fabrica ou em comércios varejistas de produtos
alimenticios, e esses, por sua vez, sdo o segundo grupo de compradores, € o terceiro

grupo so os estabelecimentos prestadores de servico de alimentagcdo como restaurantes,

35



cantinas e buffets. Em geral, o poder de barganha dos clientes para o negocio nao ¢
muito alto. O primeiro grupo compra em pequenas quantidades, o que faz com que ndo
consigam menores precos por meio da economia de escala. O terceiro grupo possui
volume de compras relativamente grande, porém necessitam desse produto diferenciado
para satisfazer seus consumidores. O segundo grupo possui o maior volume de compra
e pode conseguir pregos mais atrativos em decorréncia da economia de escala. A Mais
Ki Massa tem uma diferenciacdo do prego de venda entre os grupos, determinando um
preco de varejo para o primeiro grupo, quando este compra diretamente na fabrica ¢ um
preco de atacado para segundo e terceiro grupo.

O poder de negociagdo dos consumidores é baixo, pois oS pre¢os nao sao
exorbitantes, e sdo produtos artesanais frescos, com qualidade diferenciada em relagdo
aos produtos industrializados, ou seja, podem ser dificeis de serem encontrados no
mercado com a mesma qualidade. Os clientes ndo tém altos custos se mudarem de
fornecedor, ou seja, eles a qualquer momento podem parar de gerar receitas para a Mais
Ki Massa. Os clientes ndo representam uma ameaca de virem a produzir as massas,
principalmente a massa base fresca, e caso venham, provavelmente produzirdo as

massas recheadas, utilizando a massa base da empresa, continuando como clientes.

2.5.3. Ameacas de entrada de novos concorrentes

Segundo Porter (2004) a ameaca de entrada de novos concorrentes ¢ alta quando:

» As economias de escala sdo baixas;

» A diferenciacao de produto € pequena;

* O capital necessario ¢ baixo;

* Os custos de troca sdo baixos;

* Os controles dos canais de distribuicdo das empresas que atuam no mercado
sd0 pequenos;

* Os direitos de propriedade intelectual ndo sdo restritos;

* O acesso as matérias-primas das empresas que existem no mercado ¢
pequeno;

* O acesso aos subsidios do governo ¢ facil.

Acredita-se que existe a possibilidade de novos entrantes, mas também existem

algumas barreiras. Uma delas ¢ a dificuldade de um novo e pequeno negdcio sobreviver
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frente aos demais empreendimentos ja consolidados, com mais experiéncia e capital
investido em maquinario. Mesmo sendo um processo artesanal, hd um investimento
relativamente alto em infraestrutura fisica, localizagdo, maquinario, e ird exigir que os
novos entrantes tenham uma reserva de capital ou ainda uma boa capacidade de
financiamento, para fazer estes investimentos iniciais. Os pontos favoraveis a entrada de
novos concorrentes sao devido ao fato de as empresas concorrentes terem marcas
desconhecidas e os clientes ndo serem fiéis, os clientes possuirem baixos custos para
troca de fornecedores, a tecnologia dos concorrentes nao ¢ patenteada. As exigéncias,
principalmente dos 0Orgdos sanitdrios, acabam por favorecer um pouco o
microempreendedor individual, por isentd-los de requisitos exigidos na fiscalizagao,
como o projeto arquitetonico, analise de rétulos, veiculo refrigerado para entrega, e
acabam por desfavorecer as micro e pequenas fabricas, que sao fiscalizadas e cobradas
como grandes industrias, independente do seu volume de produgdo. Essa diferenga na
cobranga pode ser sentida principalmente no comego do empreendimento no qual o
volume de produgdo ainda é baixo e a empresa estd conquistando mercado. Nesse
sentido, essa for¢a ¢ mediana. Uma forma de evitar novos entrantes ¢ focar na
fidelizacao dos clientes, principalmente consolidando uma receita saborosa e investindo

tem tecnologias para conserva-la, como o ultracongelamento e a embalagem a vacuo.

2.5.4. Ameaga de produtos substitutos

Bens ou servigos de fora de um setor e que desempenham fungdes similares ou
idénticas as de um produto que o setor fabrica sao produtos substitutos. Esses produtos
representam grandes ameagas para a empresa quando os custos de transferéncias sdo
baixos ou nulos para os clientes e o prego do produto substituto ¢ menor ou sua
qualidade/desempenho ¢ igual ou maior. Para diminuir a atratividade de um produto
substituto a empresa pode diferenciar seus produtos com base em fatores que os clientes
valorizam (como preco, qualidade, servigo pos-venda e localizagdo).

O nivel da ameaga ¢ alto quando:

* A evolugdo tecnoldgica leva a queda de custo e de preco dos produtos

substitutos;

* Os setores que produzem os produtos substitutos operam com elevada

margem de lucro, o que possibilita redugdes de prego. (PORTER, 2004)
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Acredita-se que na empresa analisada a ameaga de produtos substitutos possui
for¢ca mediana. Um dos principais motivos que intensifica essa forca ¢ a existéncia de
muitos produtos substitutos, alguns até com precos mais baixos ou que apresentam
maior praticidade e conveniéncia para o consumidor. Isso faz com que os produtos
substitutos se tornem uma ameaga para o negocio. Os restaurantes a La cartem podem
ser apontados como os produtos substitutos mais ameagadores, uma vez que as massas
congeladas da Mais Ki Massa sdo semiprontas, sendo necessario o preparo do molho a
parte pelo consumidor, e pelo fato da evolucdo da tecnologia de comunicagdo, com o
desenvolvimento de aplicativos como WhatsApp e ifood, criar comodidade e agilidade
para que o cliente faga o seu pedido. Outro produto substituto identificado foram as
experiéncias gastrondmicas fornecidas por chefes de cozinha renomados, que surgiram
durante o isolamento social e fechamento de boa parte dos estabelecimentos comerciais.
Nessas experiencias os chefes oferecem aulas, ao vivo ou gravadas, para que a pessoa
execute os pratos em casa. Como o caso do Chefe Leonardo Paixdo, que desenvolveu o
evento Cozinhando com o Paix@o, no qual a pessoa interessada adquire um kit com
todos os itens e ingredientes que serdo cozinhados e servidos durante o evento para que
o cliente finalize o prato em sua casa durante uma /ive com o chefe, ensinando a

preparar todos os pratos.

2.5.5. Intensidade da rivalidade entre concorrentes

As empresas de um setor sio mutuamente dependentes, o que faz com que uma
acdo empreendida em uma delas provoque, em geralmente, respostas competitivas. A
competitividade se intensifica quando se reconhece uma oportunidade para melhorar sua
posicdo de mercado ou quando uma empresa ¢ desafiada pelas acdes de uma
concorrente.

Os fatores que mais influenciam a intensidade da rivalidade entre dois ou mais
concorrentes sao:

» Concorrentes numerosos ou igualmente equilibrados;

» Crescimento lento do setor;

* Custos fixos ou de armazenagem elevados;

» Inexisténcias de diferenciacao ou custos reduzidos;

» Riscos estratégicos elevados;

» Barreiras elevadas a saida.
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Acredita-se que a rivalidade entre concorrentes ¢ uma das forcas competitivas
que impacta/influéncia de forma mais significativa a empresa. Os principais fatores que
elevam os impactos dessa for¢a ¢ o elevado custo para sair do negdcio. Todas as
adequacoes prediais para atender as exigéncias da vigilancia sanitaria, bem como se
tratar de um processo artesanal, demandando muita mao de obra, mas a0 mesmo tempo
possuindo maquinarios mais caros como cilindro sovador, freezers de congelamento
rapido, veiculo refrigerado para transportes entre outros equipamentos industriais para
producao de alimentos congelados. Devido a estrutura existente, os custos fixos sdo
altos, o que aumenta a pressdo para melhorar sempre a produtividade e vender o
maximo para cobrir estes custos. Foi identificado um numero consideravel de
concorrentes diretos e alguns, como a Famiglia Luccine e Massas Andreatta, estdo bem
estabelecidos. Eles possuem variedade de produtos e sabores, e no caso da Famiglia

Luccine possui equipamentos com tecnologia de ponta.

Quadro 6 — Resumo da analise das Forgas de Porter

Forcas de Porter Intensidade da forga
Fraca Média Alta
Poder de negociacdo dos fornecedores X
Poder de negociacdo dos compradores X
Ameagas de entrada de novos concorrentes X
Ameaca de produtos substitutos X
Intensidade da rivalidade entre concorrentes X

Fonte: Autoria propria

2.6. Plano de Marketing

2.6.1. Descricao dos principais produtos e servicos

A Mais Ki Massa oferece trés formatos de massas recheadas: os rondelis, os
canelones e os sofiolis. Todos os trés formatos estdo disponiveis com os recheios de 4
Queijos, Frango com Requeijao, e Presunto e Mugarela. Os rondelis sdo enrolados de
forma que, apos cortados, possuam formato redondo e sdo 9 unidades nas embalagens
de 500g e 18 unidades nas embalagens de 1Kg. Os canelones sdo parecidos com um
“canudo” e sdo respectivamente 13 unidades e 25 unidades, nas embalagens de 500g e
1Kg. J& os sofiolis parecem um “travesseirinho” retangular, também com 13 unidades e

25 unidades, nas embalagens de 500g e 1Kg, respectivamente. Todo o processo de corte
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da massa crua, de cozimento, de rechear, de enrolar e, no caso do rondeli, cortar a massa
final ¢ feito a mao, buscando ndo s6 a qualidade do sabor, mas também uma Otima
apresentacdo visual. Apdés a finalizagdo do processo de enrolar os produtos sdo
direcionados para o freezer de congelamento rapido preservando ainda mais o seu sabor
e formato. O curto tempo para congelar o alimento ¢ que faz toda a diferenca, pois
forma apenas micro cristais de 4gua, que ndo modificam a estrutura do alimento e ndo
afetam suas caracteristicas organolépticas (cor, sabor, cheiro e textura) e nutricionais.
Apbés o congelamento ripido, as massas sd3o embaladas a vécuo, ampliando os
beneficios do congelamento na conservagdo e evitando queimaduras geradas pelo

freezer no alimento.

Figura 3 — Rondelis embalados

Fonte: Autoria propria

Figura 4 — Rondelis preparados

Fonte: Autoria propria
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Figura 5 — Canelones embalados

Fonte: Autoria propria

Figura 6 — Canelones preparados

Fonte: Autoria propria

Figura 7 — Sofiolis embalados

Fonte: Autoria propria
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Fonte: Autoria propria

Oferece também massas sem recheio como nhoques, e massas para lasanha. Em
embalagens de 500g e 1Kg. Que também possuem o processo de cozimento, de corte e
de embalo feito a mao, buscando uma 6tima apresentagdo visual, além do cuidado com
o sabor. Apos a finalizacdo do processo de enrolar e cortar os produtos sdo direcionados
para o freezer de congelamento rapido preservando ainda mais o seu sabor e formato e
posteriormente embalados a vacuo. Aqui, optamos por utilizar a massa de lasanha em
forma de laminas e ndo de rolo, para facilitar a utilizagdo e aproveitamento do cliente,
uma vez que ele pode porcionar a quantidade que deseja utilizar sem precisar
descongelar todo o pacote. Vale ressaltar que todo alimento descongelado deve ser

consumido em um prazo de até trés dias e ndo deve ser congelado novamente.

Figura 9 — Nhoques embalados

Fonte: Autoria propria
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Figura 10 — Massa para Lasanha embalada

Fonte: Autoria propria

Foi identificado que os produtos da Mais Ki Massa ndo sdo novos no mercado, e
que embora possam apresentar inovacdes nos recheios, estdo nas suas fases de
maturidade. Ou seja, o mercado encontra-se saturado e as vendas, cliente e concorrentes
comecam a se estabilizar. Nessa fase do produto, os concorrentes esforgam-se por fatias
do mercado e pode ocorrer disputas de precos. Por isso, optard por investir em
programas de fidelidade com o cliente (que serd detalhado na promoc¢do) e adotard a
estratégia de penetragdo de mercado, apostando em campanhas de promocdo e

descontos nos precos (que serd detalhado no preco).

2.6.2. Preco

A Mais Ki Massa trabalhara com a flexibilizagdo de precos por segmentos
diferentes, ou seja, tera uma tabela para os clientes finais (varejo) e uma para os canais
de distribuigdo e clientes pessoa juridica (atacado).

Para a tabela do atacado, com pedido minimo de 10kg, o preco foi definido com
o objetivo de cobrir os custos de producdo da empresa e garantir uma pequena margem
de lucro. Para a tabela do varejo a empresa analisou os precos dos concorrentes, 0s
precos de venda dos seus canais de distribui¢do e analisou trabalhar com o
posicionamento de valoriza¢do do produto a partir de pregos, optando assim por utilizar
valores que ndo ameace os canais de distribuicdo € um pouco acima de alguns
concorrentes, ndo sendo imbativeis, mas que nao fossem tao altos.

Adotard também pregos promocionais de varejo, que sdo reducdes planejadas de

prego a curto prazo, para incentivar os consumidores a comprarem. Campanhas como:
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bimestralmente, por um periodo de 1 a 2 dias, langar a promogao Leve quatro pacotes
de Rondeli 500g de R$ 96,00 por R$ 86,40 (10% de desconto) e trimestralmente, por
um periodo de 1 a 2 dias, lancar a promogdo leve 5 pague 4, ganhando o produto de

menor valor da compra.

Figura 11 — Exemplo de folder de divulgagao

5 B0 Tabela de Precgos
foo " L\

P R

I RUA COROMEL ANTOMNIO ALVES PEREIRA,
- ) 1065,
""" LIDICE, UBERLANDIA-MG

mi massa (34) 98857-9602
ltadiana
2‘ Conaclode 'Z

QTDE. PRODUTO PRECO ATACADO PRECO VAREJO
500z Massas com recheio de 4 Queijos RS 18,50 RS 24,00
500g Massas com recheio de Frango com Requeijio RS 18,50 RS 24,00
500g Massas com recheio de Presunto e Mucarela RS 18,50 RS 24,00
500g Nhoque RS 13,50 RS 18,00
500g Massas para lasanha RS 13,50 RS 18,00
1Kg Massas com recheio de 4 Queijos RS 35,00 RS 45,00
1Kg Massas com recheio de Frango com Requeijio RS 35,00 RS 45,00
1Kg Massas com recheio de Presunto e Mucarela RS 35,00 RS 45,00
1kg Nhogue RS 25,00 RS 34,00
1Kg Massas para lasanha RS 25,00 RS 34,00

Fonte: Autoria propria

2.6.3. Estratégias promocionais

A Mais Ki Massa utilizara promog¢do para seus consumidores finais
primordialmente no meio digital, nas midias sociais (Facebook e Instagram),
aplicativos de entrega (lfood e Uber Eats), Whatsapp e site/aplicativo proprio para
pedidos. Com a contratacdo de agéncia publicitaria para criagdo dos contetidos das
postagens das midias sociais. Criacao de duas campanhas de fidelidade, na primeira, a
cada 10 pedidos ganha uma massa recheada de 500g e na segunda, clientes com
frequéncia regular de compra, ganham em seus aniversarios um cupom de desconto para
a sua proxima compra. E a criagdo uma campanha para incentivar a divulgacdo boca a
boca: a cada 5 indicagdes com compra minima de 1kg, ganha uma massa recheada de
500g ou cupom de desconto em sua proxima compra. Criagdo de sabores e cardapios
especiais para datas comemorativas como Quarta-feira de Cinzas, Quaresma, Pascoa,

Natal.

44



Ainda para atingir seu publico de varejo, apostara na publicidade buscando
parceria com personalidades ou formadores de opinides locais, que divulgardo a marca
ao degustar a massa recebida. Também apostara na criagdo de um banco de dados com
informacodes atualizadas de nome, endereco, telefone, data de aniversario, produtos que
compra, frequéncia e volume de compra. Item importante para a criagdo de uma lista de
transmissdo do Whatsapp e envio de SMS para a divulgagdo das promogdes e
novidades, bem como lembrar o cliente do nosso produto.

Para os canais de distribuicdo e clientes como restaurantes e buffets, a Mais Ki
Massa utilizarda da venda pessoal, inicialmente com a soécia Fernanda visitando
pessoalmente esse publico e buscard implementar uma comunicagdo no ponto de venda
com banners informando que naquele estabelecimento possui produtos da Mais Ki

Massa.

2.6.4. Estrutura de comercializagao

A empresa realizara a venda direta para o consumidor final com ponto de venda
proprio na fabrica, localizada na Rua Coronel Antonio Alves Pereira, 1065, e delivery
dos pedidos feitos por Whatsapp, pela plataforma MenuDino (vinculada ao sistema de
gestdao Consumer utilizado na empresa), € pelo [food. Também possuird pontos de
vendas em estabelecimentos de comércio varejistas de mercadorias em geral
(minimercados, mercearias e armazéns) e de produtos alimenticios e bebidas (padarias,

delicatessen, agougue, lojas de conveniéncias).

2.6.5. Localizacdo do negocio

A fabrica esta localizada no centro da cidade de Uberlandia-MG, na rua Coronel
Antonio Alves Pereira, n® 1065. Os principais motivos dessa localizagdo sdo: situado
em regido central da cidade, com facil acesso, boa visibilidade, facilidade de vagas na
propria via publica, proximidade com a maioria dos fornecedores, a facilidade de
criagdo de rotas de entrega por estar localizada em um ponto central da cidade, e ser um
imoével proprio da familia. Apesar de localizada no centro da cidade, encontra-se
facilmente estacionamento nas proximidades sem ser necessario o pagamento da taxa de

rotativo e nem estacionamentos privados.

45



2.7. Plano operacional

2.7.1. Layout ou arranjo fisico

O layout fisico do estabelecimento cumpre as exigéncias da Prefeitura Municipal
de Uberlandia, possuindo assim o habite-se comercial e da vigilancia sanitaria evitando
o cruzamento do fluxo de produgdo, reduzindo assim a possibilidade de contaminagdo

cruzada dos alimentos produzidos.

Figura 12 — Planta baixa

+

Fonte: Autoria propria
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Figura 13 — Legenda da Planta baixa
1- Pia de higienizacio de panelas e utensilios da produgdo

- Bancads e utensilios
3 Durificadar de dus
4 Pia de higznizacio de ufersilios gue ndo sdo da produgio
5 Tamgue para pancs de limpeza
& Mesa do refeitdrie
7- Bancada de escomedor de panslas e ubenslios da produgic
& Cilindre sovadar
2 Mesa docilindro
13- tiguidificador
11 & 12- Pias de higienizagio de m3as
13-3alangs
Fonte: Autoria propria

18- Rafador

15- Freezer vertical

16- Fogdo

17 Formao

18,19 & 20- Mesas de rechieio e enrolamento de massas
21 2 22- Freezer de congelamento rdpido

13- Sefadora 3 vacuo

24- Barwada de embalagem

15, 26 & 17- Freeper horizontal de armazenagem

18- Refrigerador

15- Pratelieirz de armazenagem

2.7.2. Capacidade produtiva, comercial e de prestagdo de servigo

No imédvel e estrutura atual é possivel atingir uma produ¢do didria maxima de

110kg de massas recheadas, aproximadamente 2310Kg por més, considerando 21 dias

uteis/més. O volume de producdo e comercializagdo inicial serd de aproximadamente

540K g/més.

2.7.3. Processos operacionais

Figura 14 - Fluxograma

Fonte: Autoria propria
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2.7.4. Necessidade de pessoal

A necessidade inicial de pessoal para produgdo e venda de 26Kg didrios sdo as
duas socias, Fernanda e Olegaria, e dois funcionarios com a funcdo de masseiro. Para
atingir a producao e venda de 78Kg diarios serdo necessarios mais dois masseiros
(totalizando quatro funcionarios na fun¢do), um vendedor, um entregador ¢ um auxiliar

administrativo.

Quadro 7 — Funcdo e requisito da mio de obra

~ Salario Requisitos e A
Fun¢do mensal Qualificacdes Experiéncia Jornada
Experlenma em Segunda a Sexta
. cozinha de X
. Ensino Fundamental das O8hr as 17hr
Masseiro R$ 1.369,03 restaurante ou com a ,
Completo fabricacio de e Sabado das
€49¢¢  108hras 12hr
massas alimenticias
Ensino Médio Experiéncia com
Completo, vendas, Segunda a Sexta
Habilitagdo AB ¢ como promotor de | das O8hr as 17hr
Vendedor R$ 1.332,57 Habilidade de vendas e e Sabado das
comunicagao e com captacdo de 08hr as 12hr
negociagao clientes
Experiéncia na X
Ensino Médio fungdo, com Scgunda ? Sexta
: das O8hr as 17hr
Entregador RS 1.192,56 | Completo e conhecimento na .
S ox e Sabado das
Habilitacdo AB regidao de \
A 1 08hr as 12hr
Uberlandia
Ensino Médio
Completo, Experiéncia com Segunda a Sexta
Auxiliar conhecimento P das O8hr as 17hr
. . |R$1.359,35]. cr rotinas ,
Administrativo intermediario em administrativas e Sabado das
Informatica e Pacote 08hr as 12hr
Office

Fonte: Autoria propria

2.8. Plano Financeiro

2.8.1.

Investimento total

Total de recursos a ser investido para que a empresa comece a funcionar.

Formado por investimentos fixos, capital de giro, investimentos pré-operacionais.
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2.8.1.1.

Tabela 1 — Estimativa de Investimentos Fixos

Estimativa de investimentos fixos

Investimentos Fixos

Equipamentos Qtde. | Valor Unitario | Total
purificador de dgua 1 R$ 600,00 R$ 600,00
Cilindro Elétrico Gastromaq 1 R$ 5.500,00 R$ 5.500,00
fogéo industrial 4 bocas 1 R$ 800,00 R$ 800,00
forno industrial 1 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
ralador industrial 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
liquidificador industrial 1 R$ 800,00 R$ 800,00
freezer vertical 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
refrigerador 1 R$ 1.300,00 R$ 1.300,00
freezer de congelamento rapido 2 R$ 8.000,00| R$ 16.000,00
freezer horizontal 3 R$ 2.800,00 R$ 8.400,00
Embaladora a vacuo 1 R$ 6.500,00 R$ 6.500,00
Notebook ou microcomputador 1 R$ 2.300,00 R$ 2.300,00
Multifuncional 1 R$ 1.300,00| R$ 1.300,00
Balanga 15Kg 1 R$ 800,00 R$ 800,00
Subtotal de Equipamentos R$ 48.000,00
Mobilidrio e Utensilios Qtde. | Valor Unitario | Total

Bancada Inox 4 R$ 600,00 R$ 2.400,00
Bancada com tampo de ardosia 3 niveis 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Bancadas com tampo de granito 2 niveis 2 R$ 700,00 R$ 1.400,00
Bancadas com tampo de granito 2 R$ 400,00 R$ 800,00
Bacias tamanho diversos 6 R$ 25,00 R$ 150,00
Baldes 2 R$ 20,00 R$ 40,00
Cacarola aluminio n°32 1 R$ 90,00 R$ 90,00
Cacarola aluminio n°55 2 R$ 400,00 R$ 800,00
Tacho Panelar aluminio sem tampa n°4 1 R$ 180,00 R$ 180,00
Caixa Organizadora 6L 2 R$ 15,00 R$ 30,00
Caixa Organizadora 12L 3 R$ 20,00 R$ 60,00
Caixa Organizadora 38L 1 R$ 40,00 R$ 40,00
Caixa empilhavel 10L 2 R$ 45,00 R$ 90,00
Caixa Frigorifica Natural L20 3 R$ 80,00 R$ 240,00
Caixa de Isopor 80L 2 R$ 100,00 R$ 200,00
Caixa de Isopor 30L 2 R$ 40,00 R$ 80,00
Kit de Utensilios 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Escorredor de massas tamanhos diversos 2 R$ 15,00 R$ 30,00
Potes e vasilhas tamanhos diversos 10 R$ 10,00 R$ 100,00
Tabua de corte 1 R$ 45,00 R$ 45,00
Kit de Limpeza (vassoura e rodo) 2 R$ 30,00 RS 60,00
Lixeira com pedal 12L 6 R$ 20,00 R$ 120,00
Lixeira com pedal 60L 1 R$ 45,00 R$ 45,00
Subtotal de Mobiliario e Utensilios R$ 8.000,00
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Fonte: Autoria propria

2.8.1.2. Capital de giro

Tabela 2 — Capital de Giro

Estoque Inicial Total
Matéria prima R$ 4.339,84
Embalagens R$ 1.631,66
Subtotal de Estoque Inicial R$ 5.971,50

Caixa minimo

Prazo médio de vendas (%) |N°de Dias | Média Ponderada em dias
a vista 20% 0 0,0
aprazo 1 50% 10 5,0
a prazo 2 15% 21 3,2
a prazo 3 - cartdo de crédito 15% 30 4.5
Prazo médio total (dias) 13

Prazo médio de compras (%) |N°de Dias | Média Ponderada em dias
a vista 40% 0 0
aprazo 1 20% 21 4
a prazo 2 40% 30 12

Prazo médio total (dias)

Necessidade média de Estoques

16

Recursos da empresa fora do seu caixa N° de Dias
1- Contas a receber 13
2- Estoques 15
Subtotal 28
Recursos de terceiros no caixa da empresa N° de Dias
3- Fornecedores 16
Subtotal 16
Necessidade liquida de capitaldegio | 12

1. Cu§t9 fixo mensal (média ponderada dos primeiros trés anos de RS 17.295.78
exercicio)

2. Custo Varia'lrve;l mensal (média ponderada dos primeiros trés RS 29.129.54
anos de exercicio)

3.Custo total mensal da empresa RS 46.425,32
4. Custo total didrio R$ 1.547,51
5. Necessidade liquida de capital de giro (dias) 12
Subtotal de Caixa minimo R$ 18.028,50

Fonte: Autoria propria



2.8.1.3.

Investimentos pré-operacionais

Tabela 3 — Investimentos pré-operacionais

Investimentos pré-operacionais

Despesas de legalizagio R$ 2.300,00
Obras civis e/ou reforma R$ 5.000,00
Divulgagdo inicial R$ 1.600,00
Cursos e Treinamentos R$ 400,00
Outras despesas R$ 700,00
Subtotal de Investimentos pré-operacionais R$ 10.000,00

Fonte: Autoria propria

2.8.1.4. Investimento total

Tabela 4 — Investimento total

Descri¢ao dos Investimentos Valor (%)
Investimentos Fixos R$ 56.000,00 62%
Capital de Giro R$ 24.000,00 27%
Investimentos pré-operacionais R$ 10.000,00 11%
TOTAL GERAL R$ 90.000,00 100%
Fontes de recursos Valor (%)
Recursos proprios R$ 90.000,00 100%
TOTAL GERAL R$ 90.000,00 100%

Fonte: Autoria propria

2.8.2. Estimativa de faturamento mensal

Tabela 5 — Estimativa de faturamento mensal

Até 6 meses De 6 a 12 meses
Qtde Preco de Qtde Preco de
Produto Estimada de Ven'da. Faturamento | Estimada de Veqda . Faturamento
Vendas Unitario | Total Vendas Unitario Total
(Pacote) (Pacote) (Pacote) (Pacote)
1 17 R$ 45,00 R$ 765,00 31 R$ 45,00 R$ 1.395,00
2 51 R$ 24,00 RS$ 1.224,00 92 R$ 24,00 R$2.208,00
3 13 R$ 45,00 R$ 585,00 24 R$ 45,00 R$ 1.080,00
4 40 R$ 24,00 R$ 960,00 71 R$ 24,00 R$ 1.704,00
5 8 R$ 45,00 R$ 360,00 14 R$ 45,00 R$ 630,00
6 23 R$ 24,00 R$ 552,00 41 RS 24,00 RS 984,00
7 1 R$ 45,00 R$ 45,00 2 R$ 45,00 R$ 90,00
8 3 R$ 24,00 R$ 72,00 6 R$ 24,00 RS 144,00
9 1 R$ 45,00 R$ 45,00 2 R$ 45,00 R$ 90,00
10 3 R$ 24,00 R$ 72,00 5 R$ 24,00 R$ 120,00
11 1 R$ 45,00 R$ 45,00 1 R$ 45,00 R$ 45,00
12 1 R$ 24,00 R$ 24,00 3 RS 24,00 RS 72,00
13 1 R$ 45,00 R$ 45,00 2 R$ 45,00 R$ 90,00
14 3 R$ 24,00 R$ 72,00 6 R$ 24,00 RS 144,00
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15 1 R$ 45,00 R$ 45,00 2 R$ 45,00 R$ 90,00
16 3 R$ 24,00 R$ 72,00 5 R$ 24,00 R$ 120,00
17 1 R$ 45,00 R$ 45,00 1 R$ 45,00 R$ 45,00
18 1 R$ 24,00 R$ 24,00 3 R$ 24,00 R$ 72,00
19 11 R$ 34,00 R$ 374,00 19 RS 34,00 R$ 646,00
20 32 R$ 18,00 R$ 576,00 58 R$ 18,00 R$ 1.044,00
21 68 R$ 35,00 R$2.380,00 95 R$ 35,00 R$3.325,00
22 58 R$ 18,50 R$ 1.073,00 82 R$ 18,50 R$ 1.517,00
23 51 R$ 35,00 RS$ 1.785,00 71 R$ 35,00 R$2.485,00
24 44 R$ 18,50 R$ 814,00 62 R$ 18,50| R$ 1.147,00
25 51 R$ 35,00 R$ 1.785,00 71 R$ 35,00 RS$2.485,00
26 44 R$ 18,50 R$ 814,00 62 R$ 18,50| R$ 1.147,00
27 11 R$ 35,00 R$ 385,00 16 R$ 35,00 R$ 560,00
28 9 R$ 18,50 R$ 166,50 13 R$ 18,50 R$ 240,50
29 9 R$ 35,00 R$ 315,00 12 R$ 35,00 R$ 420,00
30 7 R$ 18,50 R$ 129,50 10 R$ 18,50 R$ 185,00
31 9 R$ 35,00 R$ 315,00 12 R$ 35,00 R$ 420,00
32 7 R$ 18,50 R$ 129,50 10 R$ 18,50 R$ 185,00
33 11 R$ 35,00 R$ 385,00 16 R$ 35,00 R$ 560,00
34 9 RS 18,50 R$ 166,50 13 R$ 18,50 R$ 240,50
35 9 R$ 35,00 R$ 315,00 12 R$ 35,00 R$ 420,00
36 7 R$ 18,50 R$ 129,50 10 R$ 18,50 R$ 185,00
37 9 R$ 35,00 R$ 315,00 12 R$ 35,00 R$ 420,00
38 7 R$ 18,50 R$ 129,50 10 R$ 18,50 R$ 185,00
39 43 R$ 25,00 RS$1.075,00 60 R$ 25,00 R$ 1.500,00
40 36 R$ 13,50 RS 486,00 51 R$ 13,50 R$ 688,50
41 14 R$ 25,00 R$ 350,00 20 R$ 25,00 R$ 500,00
42 12 R$ 13,50 R$ 162,00 17 R$ 13,50 R$ 229,50
Faturamento Mensal de RS 19.607,00 Faturamento Mensal de 6 RS 29.858.00
1 a 6 meses a 12 meses
De 12 a 24 meses A partir de 24 meses
Qtde Prego de Qtde Prego de
Produto Estimada de Ven.da. Faturamento | Estimada de Veqda - Faturamento
Vendas Unitario | Total Vendas Unitario Total
(Pacote) (Pacote) (Pacote) (Pacote)
1 59 R$ 52,00 R$ 3.068,00 82 R$ 60,00 R$4.920,00
2 179 R$ 28,00 R$5.012,00 245 R$ 32,00 R$ 7.840,00
3 46 R$ 52,00 RS$2.392,00 64 R$ 60,00 RS 3.840,00
4 140 R$ 28,00 R$ 3.920,00 190 R$ 32,00 R$ 6.080,00
5 26 R$ 52,00 RS$ 1.352,00 36 R$ 60,00 R$2.160,00
6 80 R$ 28,00 R$2.240,00 108 R$ 32,00 R$ 3.456,00
7 4 R$ 52,00 R$ 208,00 6 R$ 60,00 R$ 360,00
8 13 R$ 28,00 R$ 364,00 17 R$ 32,00 R$ 544,00
9 3 R$ 52,00 R$ 156,00 5 R$ 60,00 R$ 300,00
10 10 R$ 28,00 R$ 280,00 13 R$ 32,00 R$ 416,00
11 2 R$ 52,00 R$ 104,00 3 R$ 60,00 R$ 180,00
12 6 R$ 28,00 R$ 168,00 7 R$ 32,00 R$ 224,00
13 4 R$ 52,00 R$ 208,00 6 R$ 60,00 R$ 360,00
14 13 R$ 28,00 R$ 364,00 17 R$ 32,00 R$ 544,00
15 3 R$ 52,00 R$ 156,00 5 R$ 60,00 R$ 300,00
16 10 R$ 28,00 R$ 280,00 13 R$ 32,00 R$ 416,00
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17 2 R$ 52,00 R$ 104,00 3 R$ 60,00 R$ 180,00
18 6 R$ 28,00 R$ 168,00 7 R$ 32,00 R$ 224,00
19 38 R$ 39,00 RS$ 1.482,00 52 R$ 45,00 R$2.340,00
20 114 R$21,00| R$ 2.394,00 155 R$ 24,00 R$ 3.720,00
21 147 R$ 40,00 R$ 5.880,00 163 R$ 46,00 R$ 7.498,00
22 126 R$21,50| R$2.709,00 140 R$ 25,00 R$ 3.500,00
23 111 R$ 40,00| R$ 4.440,00 123 R$ 46,00 R$ 5.658,00
24 95 R$21,50| R$2.042,50 105 R$ 25,00 R$2.625,00
25 111 R$ 40,00 R$ 4.440,00 122 R$ 46,00 R$5.612,00
26 95 R$21,50| R$2.042,50 105 R$ 25,00 R$2.625,00
27 25 R$ 40,00 R$ 1.000,00 27 R$ 46,00 R$ 1.242,00
28 21 R$ 21,50 R$ 451,50 24 R$ 25,00 R$ 600,00
29 18 R$ 40,00 R$ 720,00 20 R$ 46,00 R$ 920,00
30 16 R$ 21,50 RS 344,00 18 R$ 25,00 R$ 450,00
31 18 R$ 40,00 R$ 720,00 20 R$ 46,00 R$ 920,00
32 16 R$ 21,50 RS 344,00 18 R$ 25,00 R$ 450,00
33 25 R$ 40,00 RS$ 1.000,00 27 R$ 46,00 R$ 1.242,00
34 21 R$ 21,50 R$ 451,50 24 R$ 25,00 R$ 600,00
35 18 R$ 40,00 R$ 720,00 20 R$ 46,00 R$ 920,00
36 16 R$ 21,50 RS 344,00 18 R$ 25,00 R$ 450,00
37 18 R$ 40,00 R$ 720,00 20 R$ 46,00 R$ 920,00
38 16 R$ 21,50 RS 344,00 18 R$ 25,00 R$ 450,00
39 92 R$ 29,00 RS$2.668,00 102 R$ 33,00 R$ 3.366,00
40 79 R$ 15,50 RS$1.224,50 88 R$ 18,00 R$ 1.584,00
41 31 R$ 29,00 R$ 899,00 34 R$ 33,00 R$1.122,00
42 26 R$ 15,50 R$ 403,00 30 R$ 18,00 R$ 540,00

Faturamento Mensal de RS 58.327.50 Faturamento Mensal a RS 81.698,00

12 a 24 meses

partir 24 meses

Fonte: Autoria propria

2.8.3. Estimativa do custo unitario de matéria-prima, materiais diretos e terceirizagdes

Tabela 6 — Estimativa do custo unitario por produto

1kg 500g

Produto 1: Rondeli de 4 Queijos R$ 17,20 R$ 9,55
Produto 2: Rondeli de Frango com Requeijao R$ 17,15 R$ 10,15
Produto 3: Rondeli de Presunto e Mugarela R$ 14,15 R$ 8,00
Produto 4: Canelone/Sofioli de 4 Queijos R$ 15,45 RS 8,65
Produto 5: Canelone/Sofioli de Frango com Requeijao R$ 15,70 R$ 9,40
Produto 6: Canelone/Sofioli de Presunto e Mucarela R$ 13,15 R$ 7,50
Produto 7: Nhoque RS 6,60 R$ 4,25
Produto 8: Massa para Lasanha RS 4,85 RS 3,40

Produto 1: Rondeli de 4 Queijos 1Kg
Material/Insumo Quantidade Custo (RS)
Farinha 200g RS 0,80
Ovo 0,8 unid. R$ 0,35
Mugarela 380g R$ 11,00
Provolone 19¢g R$ 0,75
Queijo Minas 19¢g R$ 0,75
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Requeijdo 200g R$ 1,70
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Rétulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 150g RS$ 1,25
Total R$ 17,20
Produto 2: Rondeli de Frango com Requeijao 1Kg
Material/Insumo Quantidade Custo (R$)
Farinha 200g R$ 0,80
Ovo 0,8 unid. R$ 0,35
Mugarela 140g R$ 4,00
Frango pronto 270g RS 7,20
Requeijdo 200g R$ 1,70
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Rotulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 300g RS 2,50
Total R$ 17,15
Produto 3: Rondeli de Presunto e Mucarela 1Kg
Material/Insumo Quantidade Custo (RS)
Farinha 200g R$ 0,80
Ovo 0,8 unid. R$ 0,35
Mugarela 160g RS 4,65
Presunto 240g R$ 4,80
Requeijdo 200g R$ 1,70
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Rétulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 150g R$ 1,25
Total RS 14,15
Produto 4: Canelone/Sofioli de 4 Queijos 1Kg
Material/Insumo Quantidade Custo (R$)
Farinha 250g RS 1,00
Ovo 1 unid. R$ 0,45
Mugarela 320g R$ 9,30
Provolone 16g R§ 0,65
Queijo Minas 16g R§ 0,65
Requeijdo 180g RS$ 1,55
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Rétulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 150g RS§ 1,25
Total R$ 15,45
Produto 5: Canelone/Sofioli de Frango com Requeijdo 1Kg
Material/Insumo Quantidade Custo (R$)
Farinha 250¢g R$ 1,00
Ovo 1 unid. R$ 0,45
Mugarela 120¢g RS 3,50
Frango 230g R$ 6,10
Requeijao 180g R§ 1,55
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
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Rotulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 300g R$ 2,50
Total R$ 15,70
Produto 6: Canelone/Sofioli de Presunto e Mugarela 1Kg
Material/Insumo Quantidade Custo (R$)
Farinha 250¢g R$ 1,00
Ovo 1 unid. R$ 0,45
Mugarela 140¢g R$ 4,10
Presunto 210g R$ 4,20
Requeijdo 180g R§ 1,55
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Roétulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 150g RS$ 1,25
Total R$ 13,15
Produto 7: Nhoque 1Kg
Material/Insumo Quantidade Custo (R$)
Farinha 420¢g R$ 1,70
Agua 580ml RS 1,10
Leite 250ml R$ 0,90
Margarina 21g R$ 0,50
Caldo de galinha em po 21g R$ 0,35
Requeijdo 25¢g R$ 0,20
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Rotulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 150g RS 1,25
Total R$ 6,60
Produto 8: Massa para Lasanha 1Kg
Material/Insumo Quantidade Custo (R$)
Farinha 500g R$ 2,00
Ovo 2 unid. R$ 0,90
Embalagem 1 unid. RS 0,40
Rétulo 1 unid. R$ 0,30
Gés 150g R$ 1,25
Total RS 4,85
Produto 1: Rondeli de 4 Queijos 500g
Material/Insumo Quantidade Custo (RS)
Farinha 100g R$ 0,40
Ovo 0,4 unid. R$ 0,18
Mugarela 190g R$ 5,50
Provolone 9,5¢ R$ 0,38
Queijo Minas 9,5g R$ 0,38
Requeijao 100g R§ 0,85
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Rotulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 150g R$ 1,25
Total R$ 9,53




Produto 2: Rondeli de Frango com Requeijao 500g

Material/Insumo Quantidade Custo (R$)
Farinha 100g RS 0,40
Ovo 0,4 unid. R$ 0,18
Mugarela 70¢g R$ 2,00
Frango pronto 135¢g R$ 3,60
Requeijdo 100g R§ 0,85
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Roétulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 300g R$ 2,50
Total R$ 10,13
Produto 3: Rondeli de Presunto e Mugarela 500g
Material/Insumo Quantidade Custo (R$)
Farinha 100g R$ 0,40
Ovo 0,4 unid. R$ 0,18
Mugarela 80g R§ 2,33
Presunto 120g RS 2,40
Requeijdo 100g R$ 0,85
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Rotulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 150g RS 1,25
Total R$ 8,00
Produto 4: Canelone/Sofioli de 4 Queijos 500g
Material/Insumo Quantidade Custo (R$)
Farinha 125g R$ 0,50
Ovo 0,5 unid. R$ 0,23
Mugarela 160g RS 4,65
Provolone 8g R$ 0,33
Queijo Minas 8g R§ 0,33
Requeijdo 90g R$ 0,78
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Rotulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 150g R$ 1,25
Total RS 8,65

Produto 5: Canelone/Sofioli de Frango com Requeijao 500g

Material/Insumo Quantidade Custo (R$)
Farinha 125¢ R$ 0,50
Ovo 0,5 unid. R$ 0,23
Mugarela 60g RS 1,75
Frango 115¢g RS 3,05
Requeijdo 90g R$ 0,78
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Roétulo 1 unid. R$ 0,30
Gis 300g]  R$2,50
Total R$ 9,40

Produto 6: Canelone/Sofioli de Presunto e Mugarela 500K g

Material/Insumo

| Quantidade

| Custo (R$)




Farinha 125¢ R$ 0,50
Ovo 0,5 unid. R$ 0,23
Mugcarela 70g RS$ 2,05
Presunto 105¢g R$ 2,10
Requeijdo 90g R$ 0,78
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Roétulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 150g RS 1,25

Total R$ 7,50

Produto 7: Nhoque 500g

Material/Insumo Quantidade Custo (R$)
Farinha 210g R$ 0,85
Agua 290ml R$ 0,55
Leite 125ml R$ 0,45
Margarina 10,5g R§$ 0,25
Caldo de galinha em po 10,5g R$ 0,18
Requeijdo 12,5g R$ 0,10
Embalagem 1 unid. R$ 0,30
Rotulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 150¢g R$ 1,25

Total R$ 4,23

Produto 8: Massa para Lasanha 500g

Material/Insumo Quantidade Custo (RS)
Farinha 250¢g R$ 1,00
Ovo 1 unid. R$ 0,45
Embalagem 1 unid. RS 0,40
Rotulo 1 unid. R$ 0,30
Gas 150g RS 1,25

Total R$ 3,40
Fonte: Autoria propria
2.8.4. Estimativa dos custos de comercializa¢ao
Tabela 7 — Estimativa dos custos de comercializa¢io

Até 6 meses De 6 a 12 meses
Descri¢do % Fat'uramento Custo Total % Fat.uramento Custo Total
estimando estimando

1- Impostos
Simples 4,50% | R$ 19.607,00 R$ 882,32 4,5% | R$ 29.858,00| R$ 1.343,61
Subtotal 1 RS 882,32 RS 1.343,61
2- Gasto com
vendas
Comissoes - - - - - -
Propaganda 5% | R$ 19.607,00 R$ 980,35 5% | R$ 29.858,00| RS 1.492,90
Taxa de adm. do
cartdo (20% das [3,09%| R$3.921,40 R$ 121,173,09% | R$ 5.971,60 RS 184,52
vendas)
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Subtotal 2 R$ 1.101,52 R$ 1.677,42
Total R$ 3.967,67 R$ 6.042,06
De 12 a 24 meses A partir de 24 meses
Descricao % Fat.uramento Custo Total % Fat.urarnento Custo Total
estimando estimando
1- Impostos
Simples 7,8% | R$58.327,50| R$4.549,55| 10% |R$ 81.698,00| RS 8.169,80
Subtotal 1 R$ 4.549,55 R$ 8.169,80
2- Gasto com
vendas
Comissoes 2% | R$58.327,50| R$ 1.166,55 2% | R$ 81.698,00| RS 1.633,96
Propaganda 2% | R$58.327,50| R$ 1.166,55 2% | R$ 81.698,00| RS 1.633,96
Taxa de adm. do
cartdo (20% das |3,09% | R$ 11.665,50 R$ 360,46 (3,09% | R$ 16.339,60 R$ 504,89
vendas)
Subtotal 2 R$ 2.693,56 R$ 3.772,81
Total RS 14.486,22 R$ 23.885,23
Fonte: Autoria propria
2.8.5. Apuragdo do custo dos materiais diretos e/ou mercadorias vendidas
Tabela 8 — Estimativa do Custo dos Materiais Diretos - CMD
Até 6 meses De 6 a 12 meses
Qtde Estimada | Custo Qtdg Custo
Produto . CMD Estimada . CMD
Vendas Unitario Unitario
Vendas
1 17| R$ 17,20 R$ 292,40 31| R$ 17,20 R$ 533,20
2 51| R$9,55 R$ 487,05 92| R$9,55 R$ 878,60
3 13| R$ 17,15 R$ 22295 24| R$ 17,15 R$ 411,60
4 40| R$ 10,15 R$ 406,00 71| R$ 10,15 R$ 720,65
5 8| R$ 14,15 R$ 113,20 14| RS 14,15 R$ 198,10
6 23| R$ 8,00 R$ 184,00 41| R$ 8,00 R$ 328,00
7 1| R§ 15,45 RS$ 15,45 2| R§ 15,45 R$ 30,90
8 3| R$8,65 R$ 25,95 6| R$ 8,65 R$ 51,90
9 1| R$ 15,70 RS 15,70 2| R$ 15,70 R$ 31,40
10 3| R$9,40 R$ 28,20 5| R$9,40 R$ 47,00
11 1| RS$ 13,15 R$ 13,15 1| R$ 13,15 R$ 13,15
12 1| R$7,50 R$ 7,50 3| R$7,50 R$ 22,50
13 1| R$ 15,45 RS$ 15,45 2| R§ 15,45 R$ 30,90
14 3| R$8,65 R$ 25,95 6| R$ 8,65 R$ 51,90
15 1| R$ 15,70 R$ 15,70 2| R$ 15,70 R$ 31,40
16 3| R$9,40 R$ 28,20 5| R$9,40 R$ 47,00
17 1| RS$ 13,15 R$ 13,15 1| R$ 13,15 R$ 13,15
18 1| R$7,50 R$ 7,50 3] R$7,50 R$ 22,50
19 11| R$6,60 R$ 72,60 19| RS$ 6,60 R$ 125,40
20 32| R$4.25 R$ 136,00 58| R$4,25 R$ 246,50
21 68| R$17,20| R$1.169,60 95| R$17,20| RS 1.634,00
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22 58| R$9,55 R$ 553,90 82| R$9,55 R$ 783,10
23 51| R$ 17,15 R$ 874,65 71| R$17,15| R$1.217,65
24 44| R$ 10,15 RS 446,60 62| R$ 10,15 R$ 629,30
25 51| RS 14,15 R$ 721,65 71| R$ 14,15| R$ 1.004,65
26 44| R$ 8,00 R$ 352,00 62| RS 8,00 R$ 496,00
27 11| R$ 15,45 R$ 169,95 16| R$ 15,45 R$ 247,20
28 9| R$8,65 R$ 77,85 13| R$ 8,65 R$ 112,45
29 9] R$ 15,70 R$ 141,30 12| R$ 15,70 R$ 188,40
30 7] R$9,40 R$ 65,80 10| R$9,40 R$ 94,00
31 9| R$ 13,15 R$ 118,35 12| R$ 13,15 R$ 157,80
32 7| R$ 7,50 R$ 52,50 10| R$7,50 R$ 75,00
33 11| R$ 15,45 R$ 169,95 16| RS 15,45 R$ 247,20
34 9| R$ 8,65 RS 77,85 13| R$ 8,65 R$ 112,45
35 9] R$ 15,70 R$ 141,30 12| R$ 15,70 R$ 188,40
36 71 R$9,40 R$ 65,80 10| R$9,40 R$ 94,00
37 9] R$ 13,15 R$ 118,35 12| R$ 13,15 R$ 157,80
38 7| R$7,50 R$ 52,50 10| R$7,50 R$ 75,00
39 43| RS$ 6,60 R$ 283,80 60| RS 6,60 R$ 396,00
40 36| RS$4,25 R$ 153,00 51| R$4.25 R$ 216,75
41 14| R$ 4,85 R$ 67,90 20| R$ 4,85 R$ 97,00
42 12| R$ 3,40 R$ 40,80 17| R$3,40 R$ 57,80
CMD de 1 a 6 meses R$ 8.041,50f CMD de 6a12meses | R$12.117,70
De 12 a 24 meses A partir de 24 meses
td Estimada | Custo td Estimada | Custo
Produto dQe Vendas Unitario ChilD) dQe Vendas Unitario CMD

1 59| R$19,78| R$1.167,02 82| R$22,75| R$ 1.865,25
2 179| R$ 10,98 | RS$ 1.965,87 245 | R$12,63| R$3.094,32
3 46 | R$ 19,72 R$ 907,24 64| R$22,68| RS 1.451,58
4 140 | R$ 11,67| R$ 1.634,15 190| R$13,42| RS$ 2.550,44
5 26| R$ 16,27 R$ 423,09 36| R$ 18,71 R$ 673,68
6 80| R$9,20 R$ 736,00 108 | R$10,58| R$1.142,64
7 4| R$ 17,77 R$ 71,07 6| R$ 20,43 R$ 122,60
8 13| R$9,95 R$ 129,32 17| R$ 11,44 R$ 194,47
9 3| R$ 18,06 RS 54,17 5| R$ 20,76 R$ 103,82
10 10| R$ 10,81 R$ 108,10 13| R$ 12,43 R$ 161,61
11 2| R§ 15,12 R$ 30,25 3| R$ 17,39 R$ 52,17
12 6| R$8,63 R$ 51,75 7| R$9,92 R$ 69,43
13 4| R$ 17,77 RS 71,07 6| R$ 20,43 R$ 122,60
14 13| R$9,95 R$ 129,32 17| R$ 11,44 R$ 194,47
15 3| RS 18,06 R$ 54,17 5| R$ 20,76 R$ 103,82
16 10| R$ 10,81 R$ 108,10 13| R$ 12,43 R$ 161,61
17 2| R$ 15,12 R$ 30,25 3| R$17,39 RS 52,17
18 6| R$8,63 R$ 51,75 7| R$9,92 R$ 69,43
19 38| R$7,59 RS 288,42 52| R$8,73 R$ 453,88
20 114| R$4,89 R$ 557,18 155| R$ 5,62 R$ 871,20
21 147 | R$ 19,78 | R$2.907,66 163 | R$22,75| R$3.707,76
22 126 | R$ 10,98 | R$ 1.383,80 140 | R$12,63| R$1.768,18
23 111| R$19,72| R$2.189,20 123 | R$22,68| R$2.789,75
24 95| R$11,67| R$ 1.108,89 105| R$13,42| R$ 1.409,45
25 111 | R$16,27| R$ 1.806,25 122| R$18,71| R$2.283,03
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26 95| R$9,20 R$ 874,00 105| R$10,58| R$1.110,90
27 25| R$ 17,77 R$ 444,19 27| R$ 20,43 R$ 551,68
28 21| R$9,95 R$ 208,90 24| R§ 11,44 R$ 274,55
29 18| R$ 18,06 R$ 324,99 20| R$ 20,76 R$ 415,27
30 16 | R$ 10,81 R$ 172,96 18| R$ 12,43 R$ 223,77
31 18| R$ 15,12 R$ 272,21 20| R$ 17,39 R$ 347,82
32 16| RS 8,63 R$ 138,00 18| R$9,92 R$ 178,54
33 25| R$ 17,77 R$ 444,19 27| R$ 20,43 R$ 551,68
34 21| R$9,95 R$ 208,90 24| R$ 11,44 R$ 274,55
35 18| R$ 18,06 R$ 324,99 20| R$ 20,76 R$ 415,27
36 16 | R$ 10,81 R$ 172,96 18| R$ 12,43 R$ 223,77
37 18| R$ 15,12 R$ 272,21 20| R$ 17,39 R$ 347,82
38 16| RS 8,63 R$ 138,00 18| R$9,92 R$ 178,54
39 92| R$ 7,59 R$ 698,28 102| R$8,73 R$ 890,31
40 79| R$ 4,89 RS 386,11 88| R$ 5,62 RS 494,62
41 31| R$5,58 R$ 172,90 34| R$641 R$ 218,08
42 26| R$391 R$ 101,66 30| R$4,50 R$ 134,90
CMD de 12 a 24 meses | R$23.319,47| CMD a partir 24 meses | R$ 32.301,40
Fonte: Autoria propria
2.8.6. Estimativa dos custos com mao de obra
Tabela 9 — Estimativa do custo com mae de obra
Funcio Qtde Salario % encargos | encargos | ..
mensal sociais sociais
Até 6 meses | Masseiro 2| R$2.814,12 8% | R$225,13| R$3.039,25
Total| R$ 3.039,25
o Rkl [P 2| R$2.814,12 8% | R$225,13| RS 3.039,25
12 meses
Entregador 1| R$ 1.225,69 8% | R$98,05| RS 1.323,74
Total| R$ 4.362,99
de 12 meses Masseiro 3| R$4.221,18 8% | R$337,69| R$4.558.87
424 meses Vendedor 1| R$ 1.369,59 8% | R$ 109,57 RS$ 1.479,15
Entregador 1| R$ 1.225,69 8% | R$98,05| RS 1.323,74
Total| RS 7.361,76
e d Masseiro 4| R$ 5.628,23 8% | R$ 450,26| RS 6.078,49
: fj‘gze: Vendedor 1] RS 1.369,59 8%| RS 109,57 RS 1.479,15
Entregador 1| R$ 1.225,69 8% | R$98,05| RS$1.323,74
sl 1| RS 1.397,11 8% |R$ 111,77| RS 1.508,88
Adm.
Total | R$ 10.390,27

Fonte: Autoria propria

2.8.7. Estimativa dos custos com depreciagao

Tabela 10 — Estimativa dos custos de depreciagao
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Investimentos Fixos

o e Qtde. Total Vida util | Depreciacdo Depreciacao
(anos) anual mensal
purificador de agua 1 R$ 600,00 5 R$ 120,00 R$ 10,00
Cilindro Elétrico 1| R$5.500,00 10 RS 550,00 RS 45,83
Gastromaq
fogdo industrial 4 bocas 1 R$ 800,00 5 R$ 160,00 R$ 13,33
forno industrial 1| R$1.200,00 5 R$ 240,00 R$ 20,00
ralador industrial 1| R$1.000,00 5 R$ 200,00 R$ 16,67
liquidificador industrial 1 R$ 800,00 5 R$ 160,00 R$ 13,33
freezer vertical 1| R$1.500,00 5 R$ 300,00 R$ 25,00
refrigerador 1| R$1.300,00 5 R$ 260,00 R$ 21,67
fg;’flzr de congelamento 2| R$ 16.000,00 10| R$1.600,00] RS 133,33
freezer horizontal 3| R$ 8.400,00 5 R$ 1.680,00 R$ 140,00
Embaladora a vacuo 1| R$6.500,00 10 R$ 650,00 R$ 54,17
Notebook ou 1| R$2.300,00 3 RS 766,67 RS 63,89
microcomputador
Multifuncional 1 R$ 1.300,00 3 R$ 433,33 R$ 36,11
Balanga 15Kg 1 R$ 800,00 5 R$ 160,00 R$ 13,33
Subtotal de Equipamentos R$ 48.000,00 | Total R$ 7.280,00 R$ 606,67
Mobili4rio ¢ Utensilios Vida util | Depreciagao Depreciagao
(anos) anual mensal
SIS S B OG RS 8.000,00 10|  RS$800,00 RS 66,67
Utensilios
Subtotal de Investimentos Fixos | R$ 56.000,00| Total R$ 8.080,00 RS 673,33
Fonte: Autoria propria
2.8.8. Estimativa dos custos fixos operacionais mensais
Tabela 11 — Estimativa dos custos fixos operacionais mensais
Custos Fixos . De6al2 De12a24 A partir de 24
. . Até 6 meses
Operacionais mensais meses meses meses
Descricdo Custo Mensal | Custo Mensal [ Custo Mensal [ Custo Mensal
Aluguel R$ 1.000,00 R$2.000,00( R$2.500,00 R$ 3.000,00
Agua R$ 45,00 R$ 50,00 R$ 60,00 RS 65,00
Energia Elétrica R$ 440,00 R$ 550,00 R$ 700,00 R$ 800,00
Telefone Fixo, Movel, R$100,00]  R$100,00| RS 150,00 RS 150,00
Internet
Honorérios do contador R$ 477,00 R$ 477,00 R$ 550,00 R$ 630,00
Pro-labore R$ 1.000,00 R$ 1.800,00| R$2.070,00 R$ 2.300,00
Manutengao dos R$ 100,00 R$ 100,00{  R$ 150,00 R$ 180,00
equipamentos
Custo de Funcionérios R$ 3.039,25 R$ 4.362,99| RS 7.361,76 R$ 10.390,27
Material de limpeza R$ 500,00 R$ 550,00 R$ 600,00 R$ 650,00
Material de escritorio R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 70,00 R$ 100,00
Taxas Diversas R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 150,00 R$ 180,00
Servigos de terceiro R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 200,00 R$ 250,00
Depreciagao R$ 673,33 RS 673,33 R$ 673,33 R$ 673,33
Sistema gerencial R$ 54,90 RS 54,90 R$ 54,90 R$ 54,90
Responsavel técnico R$ 600,00 R$ 1.200,00| R$ 1.500,00 R$ 1.800,00
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Outras despesas R$ 700,00 R$ 1.000,00( R$ 1.250,00 R$ 1.500,00

Total R$9.029,48| R$ 13.218,22| R$ 18.039,99 R$ 22.723,50

Fonte: Autoria propria

2.8.9. Demonstrativo de resultados

Tabela 12 — DRE — Demonstrativo de resultados mensal

DRE Mensal Até 6 meses De6al2 Del12a24 A partir de 24
meses meses meses

1. Receita Total com vendas | R$ 19.607,00| R$29.858,00| R$ 58.327,50| R$ 81.698,00

2. Custos Variaveis Totais

fi'i)rggssms com materiais RS 8.041,50| RS 12.117,70| R$23.319.47| R$32.301,40

(-) Impostos sobre vendas R$ 882,32 R$ 1.343,61 R$4.549,55 R$8.169,80

(-) Gastos com vendas R$ 1.101,52 R$ 1.677,42 R$2.693,56( R$3.772,81

Subtotal de 2 R$ 10.025,34| R$ 15.138,73| R$ 30.562,58 | RS 44.244,01

3. Margem de Contribuigio R$9.581,66| R$ 14.719,27| R$27.764,92| R$ 37.453,99

4. (-) Custos Fixos Totais R$9.029.48| R$ 13.218,22| R$ 18.039,99( R$ 22.723,50

% LGEMIED QT Esion R$552,19| RS 1.501,05| R$9.724.93| RS 14.730,49

(Lucro/Prejuizo)

Fonte: Autoria propria

Tabela 13 — Média Ponderada do DRE mensal dos trés primeiros anos de exercicio

Média Ponderada dos primeiros 3 anos

DRE Mensal .
de exercicio

1. Receita Total com vendas R$ 54.919,33
2. Custos Variaveis Totais
(-) Custos com materiais diretos R$ 21.900,16
(-) Impostos sobre vendas R$ 4.610,77
(-) Gastos com vendas R$ 2.618,62
Subtotal de 2 R$ 29.129,54
3. Margem de Contribuic¢do R$ 25.789,79
4. (-) Custos Fixos Totais R$ 17.295,78
5. Resultado Operacional (Lucro/Prejuizo) RS 8.494,01
Fonte: Autoria propria
Tabela 14 — DRE — Demonstrativo de resultados anual
DRE Anual Até 6 meses De6al2 De12a24 A partir de 24

meses meses meses
1. Receita Total com R$ R$
vendas 117.642,00 179.148,00 R$ 699.930,00] R$ 980.376,00
2. Custos Variaveis Totais
é})rect:)l:tos commaterials | p¢ 4824900 R$72.70620| R$279.833,64| RS 387.616,82
(-) Impostos sobre vendas R$5.293,89| R$8.061,66| R$54.594,54| R$98.037,60
(-) Gastos com vendas R$ 6.609,13| R$ 10.064,53| R$32.322,77| R$45.273,76
Subtotal de 2 R$ 60.152,02| R$90.832,39| R$ 366.750,95| R$ 530.928,18
3. Margem de RS 57.489,98 | RS 88.315,61| R$333.179,05| RS 449.447,82
Contribui¢do

62



4. (-) Custos Fixos Totais | R$ 54.176,86| RS 79.309,31| RS$216.479,93| RS 272.681,95

5. Resultado Operacional | pq 331315 R$9.00630| RS 116.699,12| RS 176.765,87
(Lucro/Prejuizo)

Fonte: Autoria propria

Tabela 15 — Média Ponderada do DRE anual dos trés primeiros anos de exercicio

DRE Anual Me¢édia Ponderada dos ’pyimeiros 3 anos
de exercicio

1. Receita Total com vendas R$ 659.032,00
2. Custos Variaveis Totais

(-) Custos com materiais diretos R$ 262.801,89
(-) Impostos sobre vendas R$ 55.329,23
(-) Gastos com vendas R$ 31.423,40
Subtotal de 2 R$ 349.554,51
3. Margem de Contribui¢io R$ 309.477,49
4. () Custos Fixos Totais R$ 207.549,35
5. Resultado Operacional (Lucro/Prejuizo) R$ 101.928,14

Fonte: Autoria propria

2.8.10. Indicadores de viabilidade

Os indicadores de viabilidade foram calculados utilizando a média ponderada
dos primeiros 3 anos de exercicio para a Receita total com vendas, Margem de

Contribuicao, Custos Fixos Totais e Lucro Liquido.

2.8.10.1.1.  Indice de Margem de Contribuicio

Tabela 16 — indice de Margem de Contribuigdo
Indice de Margem de Margem de contribui¢do (R$ 309.477,49)
Contribuigao Receita Total (RS 659.032,00)

Fonte: Autoria propria

46,96%

2.8.10.1.2.  Ponto de Equilibrio

Tabela 17 — Ponto de Equilibrio
Custos Fixos Totais (R$ 207.549,35)
Pontode L = RS 441.976,13 | RS 36.831,34
Equilibrio | fndice de Margem de Contribuigdo (0,4696) (a0 més)

Fonte: Autoria propria

2.8.10.1.3. Lucratividade

Tabela 18 - Lucratividade
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Fonte: Autoria propria

2.8.10.1.4. Rentabilidade

Tabela 19 - Rentabilidade

Fonte: Autoria propria

2.8.10.1.5. Prazo de retorno do investimento

Tabela 20 — Prazo de retorno do investimento

Investimento Total R$ 90.000,00
RS Lucro Liquido (R$ 1$01 928.1 4)) 0,88 20 meses
Fonte: Autoria propria
2.9. Fluxo de Caixa
Tabela 21 — Fluxo de Caixa 36 meses
Més | Saldo Inicial | Receitas Despesas Lucro/Prejuizo | Acumulado
1|jan. 6.000,00| 19.607,00| 19.054,81 552,19 6.552,19
2 | fev. 6.552,19| 19.607,00| 19.054,81 552,19 7.104,37
3 | mar 7.104,37| 19.607,00| 19.054,81 552,19 7.656,56
4| abr. 7.656,56| 19.607,00| 19.054,81 552,19 8.208,75
5 | mai. 8.208,75| 19.607,00| 19.054,81 552,19 8.760,94
6 | jun. 8.760,94| 19.607,00| 19.054,81 552,19 9.313,12
7 | jul. 9.313,12| 29.858,00| 28.356,95 1.501,05 10.814,17
8 | ago. 10.814,17| 29.858,00| 28.356,95 1.501,05 12.315,22
9 | set. 12.315,22| 29.858,00| 28.356,95 1.501,05 13.816,27
10| out. 13.816,27| 29.858,00| 28.356,95 1.501,05 15.317,32
11| nov. 15.317,32| 29.858,00| 28.356,95 1.501,05 16.818,37
12 | dez. 16.818,37| 29.858,00| 28.356,95 1.501,05 18.319,42
13 |jan. 18.319,42| 58.327,50| 48.602,57 9.724,93 28.044,35
14| fev. 28.044,35| 58.327,50| 48.602,57 9.724,93 37.769,27
15 | mar 37.769,27| 58.327,50| 48.602,57 9.724,93 47.494,20
16| abr. 47.49420| 58.327,50| 48.602,57 9.724,93 57.219,13
17 | mai. 57.219,13| 58.327,50| 48.602,57 9.724,93 66.944,05
18| jun. 66.944,05| 58.327,50| 48.602,57 9.724,93 76.668,98
19| jul. 76.668,98 | 58.327,50| 48.602,57 9.724,93 86.393.91
20 | ago. 86.393,91| 58.327,50| 48.602,57 9.724,93 96.118,83 Payback
21| set. 96.118,83 | 58.327,50| 48.602,57 9.724,93| 105.843,76




22 | out. 105.843,76| 58.327,50| 48.602,57 9.724,93| 115.568,69
23 |nov.| 115.568,69| 58.327,50| 48.602,57 9.724,93 | 125.293,61
24 | dez. 125.293,61| 58.327,50| 48.602,57 9.724,93| 135.018,54
25| jan. 135.018,54| 81.698,00| 66.967,51 14.730,49 | 149.749,03
26 | fev. 149.749,03| 81.698,00| 66.967,51 14.730,49 | 164.479,52
27 | mar 164.479,52| 81.698,00| 66.967,51 14.730,49 | 179.210,01
28 | abr. 179.210,01| 81.698,00| 66.967,51 14.730,49 | 193.940,50
29 |mai.| 193.940,50| 81.698,00| 66.967,51 14.730,49 | 208.670,99
30| jun. 208.670,99| 81.698,00| 66.967,51 14.730,49 | 223.401,48
31 |jul. 223.401,48| 81.698,00| 66.967,51 14.730,49 | 238.131,96
32ago.| 238.131,96| 81.698,00| 66.967,51 14.730,49 | 252.862,45
33| set. 252.862,45| 81.698,00| 66.967,51 14.730,49 | 267.592,94
34 | out. 267.592,94| 81.698,00| 66.967,51 14.730,49 | 282.323,43
35|nov.| 282.32343| 81.698,00| 66.967,51 14.730,49 | 297.053,92
36 |dez. | 297.053,92| 81.698,00| 66.967,51 14.730,49 | 311.784,41

Fonte: Autoria propria

2.10. Construcio de cenarios

Tabela 22 — Construgdo de cenarios

Cenario Provavel

Cenario Pessimista

Cenario Otimista

(-10%)

(+10%)

Descricdo Valor anual (%) Valor anual (%) Valor anual (%)

I Receita Total | p¢ 659 032,00 100% | RS 593.128.80| 100% | RS 724.935.20| 100%
com vendas

2. () Custos RS 349.554,51 | 53.04% | R$ 314.599,06 | 47.74% | RS 384.509,96 | 58.34%
Variaveis Totais

3. Margem de RS 309.477.49 | 4696% | RS 278.529.74 | 42,26% | RS 340.425.24 | 51.66%
Contribui¢do

4. (-) Custos Fixos
Totais

R$ 207.549,35

31,49%

RS 186.794,42

28,34%

RS 228.304,29

34,64%

5. Resultado
Operacional
(Lucro/Prejuizo)

R$ 101.928,14

15,47%

R$ 91.735,32

13,92%

R$ 112.120,95

17,01%

Fonte: Autoria propria

2.11.

Consideracoes finais

O objetivo deste trabalho foi analisar a viabilidade do investimento na criagdo da

fabrica de massas artesanais congeladas Mais Ki Massa Italiana, como uma opcao de

diversificacao de investimentos de uma familia de empreendedores., bem como mostrar

a importancia da elaboracdo e analise do plano de negdcio antes da abertura de uma

nova empresa.
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Por meio da analise das tabelas e quadros e informagdes apresentadas ¢ possivel
identificar que se trata de um negdcio promissor, com economia de escala, ou seja, 0s
custos se tornam menores com grandes volumes produzidos. Por ser artesanal, a
producao ¢ praticamente toda manual, mas ndo exige mao de obra qualificada pois os
processos sao simples e ensinados rapidamente. O interessante ¢ buscar o aumento da
produtividade didria com o aumento da agilidade da mae de obra em cada processo de
fabricacdo e ndo aumentar a produtividade aumentando a quantidade de mao de obra, o
que acarretaria um aumento do custo com funcionarios.

Os indicadores de viabilidade mostram que a empresa possui boa lucratividade e
rentabilidade, e um Payback de curto prazo, em aproximadamente 20 meses.

Todo novo negocio e investimento tem seu risco, mas € possivel concluir com a
analise do plano de negdcio que se trata de um negdcio viavel uma vez que se busque,
mantendo a qualidade do produto, sempre reduzir os custos fixos e variaveis, melhorar
0s processos, tentando automatiza-los, mas sem perder a qualidade do artesanal, manter
uma boa equipe de trabalho e criar uma boa carteira de clientes. Também ¢ possivel
diversificar o portfolio de produtos com a estrutura ja existente, aumentando assim o
faturamento. Pode-se implementar a producdo de pizzas e mini pizzas congeladas,
macarrdo fresco como talharim, molhos congelados para as massas e criar novos

sabores de recheios.
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