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SUMARIO EXECUTIVO

A empresa ACAI DO ELI sera um empreendimento que trara ao plblico cuiteense, seus
distritos e municipios circunvizinhos, os melhores e mais qualificados produtos alimenticios no
ramo de acaiteria e lanchonete. Seu foco principal consistira na comercializacdo de produtos
derivados do acai, ofertando também lanches variados como salgados, sanduiches, tortas doces
e salgadas, além de bebidas energéticas e gaseificadas. Um dos principais diferenciais sera o
frete gratuito a partir de uma certa quantia investida, como também a disponibilidade de nossos
funcionarios para o atendimento, além da oferta de viabilizadores de crédito, possibilitando aos
clientes mais op¢des de pagamento. O empreendimento contara com um time qualificado para
garantir a exceléncia no atendimento e a satisfagéo do cliente. Alimentar-se fora de casa tornou-
se um hébito costumeiro entre os brasileiros, e a ACAI DO ELI surge como um referencial de

presteza e competéncia no servir e em produtos de alta qualidade.
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1 DESCRICAO DO EMPREENDIMENTO

Neste capitulo se realizard a apresentacdo e norteamento para 0 negocio suas

caracteristicas e caracteristicas do mercado.

1.1 DEFINICAO DO NEGOCIO

O ACAI DO ELI ficara localizado na Rua Jodo Ferreira, S/N, no Centro da cidade de
Cuité de Mamanguape, interior do Vale do Mamanguape, no Litoral Norte Paraibano.

A empresa comercializara produtos alimenticios derivados de acai, como sorvetes,
smoothies, tigelas, além de oferecer lanches como salgados, bolos, tortas, sanduiches e bebidas
ndo alcodlicas e energeticas no geral.

A definicdo estratégica do negdcio serd promover momentos de alegria e descontragdo

em um ambiente agradavel e com produtos de qualidade.

1.2 EMPREENDEDOR

Eliaguim dos Santos Fernandes, licenciado em pedagogia, técnico em Logistica e
graduando em Administragéo pela UFPB.

Possui vasta experiéncia na educacdo, atuando durante dois anos como professor do
Programa Brasil Alfabetizado e no Programa Mais Educacdo na cidade de Cuité de
Mamanguape/PB. Também possui experiéncia em gestdo, conduzindo durante dois anos uma

Escola Publica no mesmo municipio, sob o cargo de Diretor Escolar.

1.3 SINTESE DAS RESPONSABILIDADES DA EQUIPE DIRIGENTE

Dentre as responsabilidades do gestor estardo o oferecimento das condi¢cdes necessarias
para a realizagdo de um servico de exceléncia pelos colaboradores, além da compra e
gerenciamento dos insumos essenciais de qualidade. No ambito de pessoas, estardo a
remuneracao justa e treinamento aos seus funcionarios, buscando aprimorar os conhecimentos
para que 0s mesmos se sintam valorizados e motivados. Juntamente com estes, 0 gestor também

prestard a organizacao e controle de entradas e saidas do caixa e de materiais.
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1.4 EXIGENCIAS LEGAIS

O empreendimento tera como Raz&o Social ACAI DO ELI e estara legalizado nas

seguintes normativas:

+ Junta Comercial;

» Secretaria da Receita Federal (CNPJ)

« CLT - Consolidacéo das Leis do Trabalho;

« Enquadramento na Entidade Sindical Patronal;

+ Prefeitura Municipal de Cuité de Mamanguape para obtencdo do Alvara de
Funcionamento;

» Caixa Econémica Federal para cadastramento no sistema Conectividade Social —
INSS/FGTS;

+ Cadastro Municipal na Vigilancia Sanitaria;

« Corpo de Bombeiros Militar.

1.5 AREA DE ATUACAO

A empresa ACAI DO ELI se enquadrara na categoria de Restaurante e outros servicos
de alimentacdo e bebidas, conforme indicado pela Classificagdo Nacional de Atividades
Econdmicas — CNAE/IBGE.

Figura 1 - Descricdo CNAE

Atividades Estrutura

classificacao

Hierarquia

Divisao 56 ALIMENTA(;AO
Grupo: 56.1 Restaurantes e outros servicos de alimentacdo e bebida
56.2 Servicos de catering iIfé e outros servicos de comida preparada

Notas Explicativas:
N3Zo ha notas explicat

explicativas disponiveis para esia

© 2019 IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

Fonte: CNAE/IBGE (2020)
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1.6 CAPITAL SOCIAL

O capital social do ACAI DO ELI seré proveniente de recursos proprios e esta estimado
em R$ 41.119,98 disposto para atender as necessidades de reposi¢do de mercadorias e demais

despesas com a prestacdo dos servicos.

Tabela 1 - Capital Social

Sécios Valor (R$) Participacao (%)

Eliaquim dos Santos Fernandes R$ 41.119,98 100

Fonte: Elaboragéo Prdpria (2020)

1.7 CONCEITOS ESTRATEGICOS DA ORGANIZACAO

A identidade organizacional é um conjunto formado pela Missdo, Visao e Valores da

empresa.

1.7.1 Missao

A missdo de uma organizacdo responde a trés perguntas: (i) o que fazemos, (ii) para

quem fazemos, e (iii) como fazemos. Na empresa ACAI DO ELI, temos:

Tabela 2 - Misséo da Organizacao

Perguntas Respostas

O que fazemos? Promover a satisfacdo dos clientes através dos alimentos.

Todo aquele que busca alimentos de qualidade, para seus momentos de
Para quem fazemos? reunido com amigos, comemoracdes, substituicdo de alguma refeicdo didria,
entre outros.

Através de produtos oferecidos com qualidade, simpatia em servir e

Como fazemos? . ) .
oferecendo um ambiente confortavel e agradavel.

Fonte: Elaboragao Prdpria (2020)
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Com a resolucéo e juncdo das questbes supracitadas, chegou-se a seguinte missdo:
Nutrir pessoas e proporcionar momentos de alegria atraves de produtos de alta qualidade
e de um ambiente amigavel.

1.7.2 Visao

A visdo da empresa é: Ser referéncia em qualidade e no atendimento, no segmento
de lanchonetes do Vale do Mamanguape até 2025.

1.7.3 Valores

Propositalmente, os valores da empresa estudada formam um acrostico com o nome do
principal produto oferecido pela organizacéo:

A - Amor em tudo o que fazemos, da producédo ao atendimento.
C- Compromisso, atuando com empatia e fazendo tudo da melhor maneira possivel.
A - Acessibilidade e respeito a todos e suas diferencas.

I - Inovacdo que nos move ao aperfeicoamento continuo.

1.8 INDICADORES FINANCEIROS

Tabela 3 - Indicadores de Viabilidade

Indicadores Resultados
Ponto de Equilibrio 11.536,18
Lucratividade 14,82% a. a.
Rentabilidade 70,1% a. a.
Prazo de Retorno do Investimento 1,4 anos (16 meses)

Fonte: Elaboracdo Prépria (2020)
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1.9 ENQUADRAMENTO TRIBUTARIO

No &mbito federal, a empresa sera optante pelo SIMPLES NACIONAL. Trata-se de um
regime tributério diferenciado, simplificado e favorecido previsto pela Lei Complementar n°
123, de 2006, aplicavel as Microempresas e as Empresas de Pequeno Porte, a partir de
01/07/2007. Regimentado pela Lei Complementar n® 123, de 2006, institui o Estatuto Nacional
da Microempresa (ME) e da Empresa de Pequeno Porte (EPP). Ou seja, estabelece normas
gerais relativas as ME e as EPP no ambito dos Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito
Federal e dos Municipios.

Para que a principio seja mais simplificada a maneira do pagamento dos impostos, ja
que a empresa a priori ndo terd um faturamento igual ou maior que R$ 3,600,000,00 ao ano.

2 ANALISE DE MERCADO

O consumo do acai cresceu consideravelmente no final da década de 90, com a
industrializacdo e congelamento da polpa vendida nacional e internacionalmente. A busca pelo
produto € motivada pelo seu poder antioxidante, que combate o envelhecimento das células.
Esse aumento da demanda trouxe também a necessidade de criacdo de métodos de
monitoramento da qualidade do produto, conforme aponta o site S6 Hélices (2018). O aumento
do consumo foi influenciado também pela cultura de habitos e alimentacdo saudavel que desde
entdo vem se instaurando e sendo propagada pelas redes sociais e como filosofia de vida.

De acordo com uma pesquisa feita recentemente pelo Sebrae, hd um consideravel
crescimento de demanda pela area alimenticia é um dos fatores que tornam a abertura de uma
lanchonete, um empreendimento com potencial de viabilidade, sendo o segundo gasto familiar,
abaixo apenas de despesas com moradia/ habitacdo. Na publicagdo mais recente da Pesquisa de
Orcamento Familiar 2008/2009 publicada pelo IBGE em 2010 (a Gltima versdo da pesquisa
disponivel até junho de 2020), a porcentagem média de consumo brasileiro em alimentos beira
0s 20% de toda renda mensal da familia. Fragmentando esses gatos 23,8% demonstram um
consumo de alimentos, a base de cafeina, derivados de leite, salgados, sanduiches, lanches no
geral, refrigerantes e bebidas ndo alcodlicas e produtos sem componentes conservantes como
gluten. (IBGE, 2011)
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Além da identificacdo de demanda potencial para o negécio, a atividade de lanchonete
mostra-se vantajosa, ja que se trata de um negdécio bem aceito pela populagdo de todas as regiGes
do pais e de todas as classes sociais, dependendo do padrao do estabelecimento. Outra questdo
¢ a comodidade e praticidade que envolve o consumo nestes estabelecimentos, fatores que
sustentam a demanda e fortificam as empresas do ramo.

De acordo com o Anuario Brasileiro da Alimentacdo (2011) do Portal Alimentacgéo fora
do Lar, o segmento de lanchonetes no Brasil faturou R$ 8,2 bilhdes em 2010. A publicagdo
aponta que 35% das despesas dos brasileiros com alimentacéo é realizada fora de casa. A
tendéncia é o individuo migrar do almoco para duas refeicdes realizadas em estabelecimentos,
o café da manha ou o lanche da tarde. Na cidade de Cuité de Mamanguape, algumas empresas
ja oferecem produtos provenientes do acai e lanches, mas de maneira genérica ou de pouca

qualidade, além de denotar uma falta de presteza no servir.

2.1 ESTUDO DOS CLIENTES (DEFINICOES ESTRATEGICAS)

Para validar os esforcos e direcionar com maior presteza as acOes, foi realizada uma
pesquisa no mercado para coleta de dados, buscando observar o perfil do pablico almejado e a
sua percepcao quanto ao consumo de consumo de produtos derivados do agai, assim como as
referéncias quanto a lanchonetes ja existentes na cidade. A pesquisa foi em busca de pessoas
aleatdrias para embasard possiveis melhorias e buscard atender com maior assertividade o
publico alvo e os possiveis clientes vindouros. Apoiando-se nessa pesquisa, serdo construidas
melhores praticas e rotinas para que a empresa seja sustentavel inicialmente e depois possa
crescer. Para o alcance dos objetivos estimados, o tipo de pesquisa adotado é basico, ja que
busca a compreensao e respostas para o problema citado. Os objetivos da pesquisa sdo de carater
exploratério, buscando aprimorar ideias e construir hipoteses.

Com relacdo a abordagem do problema, esta pesquisa pode ser classificada como
guantitativa, utilizando como método de coleta de dados um questionario estruturado dividido
em 2 (duas) secOes: a primeira com dados pessoais, questionando a idade, 0 sexo e o estado
civil dos respondentes; a segunda secdo apresenta com 7 (sete) questdes sobre o mercado
alimenticio e consumo. O estudo contemplou 51 (cinquenta e um) moradores da cidade de Cuité

de Mamanguape/PB. Os dados coletados foram tabulados no Google Sheets.
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2.1.1 Anélise dos resultados

A pesquisa realizada foi respondida por individuos com faixa etéria entre 18 e 49 anos,
sendo 62% do sexo feminino e 38% do sexo masculino. Quanto ao estado civil dos
respondentes, 66,7% sao solteiros. Na sequéncia, com 23,3%, encontram-se 0s casados. A
primeira questdo pergunta o quanto os respondentes gostam de acai huma escalade 0 a5 (0 —
ndo gosto e 5 — gosto muito). O resultado é apresentado na Figura 2. Percebe-se que todos 0s
respondentes gostam de acai, sendo que 74,5% destes gostam muito. O que demonstrou estar
de acordo com 0s pensamentos quanto ao consumo de acai, nota-se também que ninguém dos

respondentes mostrou ndo gostar de acai, mas sera considerada essa parcel de pessoas.

Figura 2 - Pessoas que gostam ou nado de acai
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Fonte: Elaboragdo Propria (2020)

Na segunda questao, foi questionado quais 0s outros itens que os respondentes buscam
em uma lanchonete. Os produtos mais citados foram °‘salgados’, ‘cachorro quente’,
‘hamburguer’, ‘sucos’, ‘milk-shakes’, ‘sorvetes’, entre outros. O que reforca a ideia de néo ter
somente 0 acai como produto vendido no empreendimento.

Na terceira pergunta questiona o nivel de satisfacdo dos respondentes em relagdo as
lanchonetes ja existentes na cidade, observando trés fatores: quanto ao atendimento, quanto aos
produtos oferecidos e quanto aos servigos oferecidos. Em relagdo a satisfacdo quanto ao
atendimento aproximadamente 83% estdo insatisfeitos — 42 pessoas responderam entre O e 2.
Quanto aos produtos oferecidos, a insatisfacdo é ainda maior, com 89% dos votos. Por fim,
quanto aos servigos oferecidos, percebe-se um nivel de insatisfacdo também alto, com 89% dos
votos. Os resultados podem ser visualizados na figura a seguir. Nesse intervalo de insatisfagéo
sera onde a Acai do Eli ird trabalhar, estabelecendo melhorias continuas em atendimento e

servico e buscando qualidade em seus produtos oferecidos.
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Figura 3 - Nivel de satisfacdo em relacéo a concorrentes
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Fonte: Elaboracéo Prépria (2020)

Na sequéncia, foi questionado aos respondentes quantos dias por semana eles comem
fora de casa ou pedem delivery. 35,3% afirmaram que costumam comprar uma vez por semana,
e 29,4% apontaram que fazem isso duas vezes por semana. Os resultados estdo dispostos na
figura 4. Quando questionados sobre os dias, foi respondido ‘sdbados’ e ‘domingos’. O que
podera influenciar, na producdo e principalmente na precificacdo dos produtos, assim como

também, na gestdo de estoques,

Figura 4 - Frequéncia de alimentagéo fora de casa e/ou delivery
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Fonte: Elaboragdo Prdpria (2020)

A quinta questdo pergunta o que 0s respondentes priorizam na hora da compra — prego
ou qualidade. 78,4% dos respondentes atestaram que preferem qualidade dos produtos/servigos
oferecidos, conforme é apresentado na figura 5. Deve-se observar que para qualidade também
serdo demandados maiores custos 0 que acarretara na alteracdo de precos, dependendo do
produto.
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Figura 5 - Preco versus Qualidade
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Fonte: Elaboracéo Prépria (2020)

Na sexta questdo, os respondentes apontam quanto gastam em média em cada refeicéo
fora de casa. 43,1% deles afirmaram que gastam, em média, entre R$ 11 e R$ 20 e 37,3% entre
R$ 1 e R$10, o que é considerado a partir do estilo de vida dos individuos e sua renda per

capita, contribuindo na hora da precificacdo dos produtos vendidos.

Figura 6 - Média de valor gasto em refeicdes fora de casa
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Fonte: Elaboragdo Prdpria (2020)

Por fim, na sétima questdo, buscou-se saber se os respondentes sdo adeptos a novas
experiéncias. 88,2% deles responderam que sim, conforme apresentado na figura 7, o que
aumenta nossa chance torna-los nossos clientes, fazendo assim, com que a abertura de uma

nova lanchonete com uma proposta diferenciada seja bem aceita pelos pesquisados.
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Figura 7 - Novas experiéncias
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Fonte: Elaboracédo Prdpria (2020)

Portanto, realizou-se a andlise do perfil dos consumidores e suas disposi¢fes de compra
e experenciacBes de consumo, disposta na tabela 5.

Tabela 4 - Anélise Do Perfil Dos Consumidores

Variavel Dados
Idade 18 — 49 anos
Sexo Feminino: 62% Masculino: 38%
Estado civil Casado: 23,3% Solteiro: 66,7%
Gosto por acai Gostam muito: 74%
Satisfacdo com os concorrentes +80% insatisfeitos
Compra semanal em lanchonetes 2 vezes por semana, aos sabados e domingos
Qualidade vs. Preco +75% qualidade
Gasto/semana R$11,00 - 20,00
Novas experiéncias +de 85%, sim

Fonte: Elaboracdo Prépria (2020)

A partir da pesquisa realizada, e andlise das informacOes obtidas foi possivel obter o
perfilhamento do consumidor alvo e assim o direcionamento para a elaboracao dos respectivos

planos: marketing, operacional, gestdo da informagéo, gestéo de pessoas e financeiro.

3 PLANO DE MARKETING

O plano de Marketing parte da anélise ambiental a qual a organizagdo esta inserida,
observando consumidores, concorrentes, organizagdo e fornecedores. Em seguida, é definido o

mercado-alvo, segmentacédo de mercado e posicionamento de marketing.
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Na sequéncia, sdo apresentadas as estratégias do mix de marketing — produto,
distribuicdo, comunicacdo e preco — e as politicas de aquisicdo e retencdo de clientes

(relacionamento com o cliente).

3.1 ANALISE SWOT

No intuito de realizar uma apreciagéo estratégica foi elaborada uma analise SWOT. A
SWOT serve para posicionar ou verificar a situacdo e a posicdo estratégica da empresa no
ambiente em que atua (MCCREADIE, 2008). Ela estuda a competitividade de uma organizacao
segundo quatro variaveis: Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacas), (RODRIGUES, et al., 2005), essas variaveis visam a

organizagdo nos contextos que que ela esta inserida.

A seguir, foram listados as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas que formam o

contexto do mercado em que sera inserida a ACAI DO ELI, apresentados no Quadro 5.

Tabela 5 - Diagnostico SWOT

Forgas Oportunidades

o Ambiente familiar limpo e agradavel; e Mercado em ascensao;
o Diversidade de op¢des; Popularizacgéo do produto principal oferecido;
e Qualidade nos produtos e servi¢os; Exploracéo de produtos
e Localizacao estratégica;
e Parcerias;
e Formacéo do Administrador;
o Frete gratuito a partir de uma certa quantia

financeira, Delivery;
o Uso dos dispositivos de crédito e débito

Fraquezas Ameagas
¢ Inexperiéncia no mercado; e Alta concorréncia na area de mercado por
e Alto investimento inicial; empresas ja consolidadas;
e Baixo capital de giro. e Baixos precos estabelecidos pelos concorrentes;

e Crise econdmica;
e Saturacdo do Mercado do acai;
e Momento de Pandemia mundial.

Fonte: Elaboragao Prdpria (2020)
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3.1.1 Forgas

Ambiente familiar limpo e agradavel: a empresa ira fornecer um ambiente com zelo e
primor.

Diversidade de opc¢des: sera oferecido uma gama de produtos e variacfes de porcoes e
precos para acessar 0s mais variados gostos.

Qualidade nos produtos e servigos: fornecedores selecionados com esmero para
conseguir e passar para os clientes o melhor.

Localizagdo estratégica: lanchonete posicionada estrategicamente, para encontros e
reunibes discretas como j& observado na cultura e procura por locais menos abertos e
expostos.

Parcerias: acordos de parcerias para eventos e festas no ambiente da empresa.
Formacéo do Administrador: proprietario e gerente formado em Administracao,
fazendo uso de seus conhecimentos gerenciais para praticas de melhoramento continuo.
Frete gratuito a partir de uma certa quantia financeira: estipulagéo de precos para o
beneficio da entrega gratuita. Aplicacdo da modalidade delivery.

Uso dos dispositivos de crédito e débito: disponibilidade de pagamento com cartdo de

crédito e débito, facilitando ainda mais 0 acesso e aquisi¢do de nossos produtos.

3.1.2 Fraquezas

Inexperiéncia no mercado: auséncia de experiéncia como todo iniciante no mercado,
passando por dificuldades até o ajuste, adequacéo e aceitagdo.

Alto investimento inicial: o alto investimento inicial influenciara diretamente no capital
de giro nos periodos inaugurais;

Baixo capital de giro: como o investimento inicial sera massivo, a empresa tera que
trabalhar com um capital de giro restrito a principio, o que dificulta investimentos

iniciais ou promogoes.
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3.1.3 Oportunidades

e Mercado em ascensdo: ramo alimenticio especifico com crescimento acelerado,
motivado por pessoas que buscam alimentacdo saudavel e praticidade;

e Popularizacdo do produto principal oferecido: o acai é um produto extremamente
popular e altamente consumido em nossa regiéo;

e Exploracgdo de produtos: além do produto principal, a empresa apresentara flexibilidade
e inovacdo, buscando explorar novas oportunidades e oferecer novidades aos seus
clientes.

e Sistema orientado para o Delivery: A partir da nova realidade se faz necessario essa
modalidade de entrega, para que se possa dar maior comodidade, higiene e seguranca

aos clientes

3.1.4 Ameacas

e Alta concorréncia na area de mercado por empresas ja consolidadas: empresas que ja
atuam na cidade ha anos podem desenvolver novas estratégias de competitividade em
virtude da chegada do novo estabelecimento, além de ja serem marcas estabelecidas na
mente dos cidaddos como referenciais.

e Baixos precos ofertados pelos concorrentes: as empresas concorrentes possuem pregos
abaixo do estabelecido pela empresa;

e Crise econdmica: clientes evitam gastar com coisas que ndo sejam de necessidade basica
e consequentemente as vendas podem ser impactadas;

e Saturacdo do Mercado do Acai: Cujo 0 momento de aumento de consumo expressivo
ja se entrou em declinio;

e Momento de Pandemia Mundial: A orientacdo da Organizagdo Mundial da Saude, para

distanciamento social extensivo.
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3.2 ESTUDO DOS CONCORRENTES

Para complementar a analise de mercado, foram estudadas as principais lanchonetes da
cidade, observando fatores como os servigos oferecidos, a faixa de precos, as condicOes de
pagamento, a localizagédo, o atendimento e a qualidade dos produtos/servigos oferecidos. Os
resultados estdo dispostos na figura 8. Para essa anlise, foram considerados os 3 principais

concorrentes em: proximidade de localizagéo, similaridades de produtos ofertados, entre outros.
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Figura 8 - Analise da concorréncia
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Fonte: Elaboracéo Prdpria (2020)
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3.3 ESTUDO DOS FORNECEDORES

Os fornecedores da empresa trabalham de forma fisica e virtual, com as compras feitas
em atacados e varejo dependendo da necessidade, no caso do acai e outros produtos energéticos
serdo adquiridos por meio de parceria em contrato fixo. As compras serdo feitas a partir de um
sistema para célculo para ressuprimento com base nas primeiras percepcdes de vendas iniciais.

Os fornecedores também receberao avaliacGes entre preco/qualidade e entrega de produtos

no prazo. Da mesma forma também serdo apurados seus histdricos com empresas

anteriores para evitar defraudagdes e entregas fora do prazo estipulado em contrato, podendo
atrapalhar a producéo e vendas.

No quadro a seguir estdo dispostos os trés principais fornecedores e suas respectivas
formas de pagamento, prazos de entrega e onde estdo localizados — (i) 0 Agai Mix para o acai
e energéticos; (ii) Supermercado Opcdo para farinaceos, condimentos, etc.; e (iii) o Frigorifico
D’Galinha para frios e frangos. As demais aquisi¢des serdo feitas a partir da necessidade e

pesquisa Nos COMErcios.

Tabela 6 - Andlise dos Fornecedores

Fornecedor Pagamento Prazo de entrega Localizacao

Filial Mamanguape — Rua

Acai Mix Distribuidora A prazo Até 2 dias apds pedido Francisco Cleto, 14
Supermercado Opgao A prazo Imediato Rua da Matriz, S/N — Cuite
de Mamanguape
Frigorifico D’Galinha A prazo Imediato Sitio Inhaug, Cuite de

Mamanguape

Fonte: Elaboragao Prdpria (2020)

3.4 PUBLICO-ALVO

O publico-alvo da empresa contemplara individuos de todas as faixas etarias que
queiram se alimentar de produtos de qualidade e que morem na cidade, nos distritos ou em

cidades circunvizinhas.
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3.5 AREA DE ABRANGENCIA

A empresa atendera principalmente os clientes moradores na cidade e em seus distritos

podendo também com o tempo disponibilizar delivery em municipios proximos.

3.6. COMPORTAMENTO DOS CLIENTES

O publico que iremos atender tem o desejo de se alimentar bem, reunir-se com 0s amigos
e ter momentos de alegria. A partir da pesquisa de mercado, percebeu-se que os clientes
possuem uma preferéncia no consumo dos produtos nos finais de semana, numa faixa de valor
que varia em média entre R$ 2,00 a R$ 20,00. Além disso, os clientes tém interesse ndo s6 no

acai, mas em produtos oferecidos em lanchonetes tradicionais, como sanduiches, salgados, etc.

3.6 POSICIONAMENTO

Quanto ao posicionamento, a ACAI DO ELI pretende ser vista como respeitante a
qualidade de servigos e produtos, para isso realizara estratégias com foco no atributo/beneficio,
apontando, além do preco acessivel, um atendimento de exceléncia, produtos de qualidade e

um ambiente confortavel e agradavel, diferenciando-se dos demais concorrentes.
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3.7 MARCA

Figura 9 - Logotipo
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Fonte: Elaboragdo Prdpria (2020)

A marca se fez a partir de um logotipo, em modelo de emblema simples, que servira
para diferenciacdo dos produtos quanto a seus concorrentes, como também para disseminacéo
da marca Acai do Eli, podendo ser levada com seus clientes para qualquer lugar em for de
brindes como: chaveiros, adesivos, copos promocionais.

3.8 ESTRATEGIAS DO MIX DE MARKETING

3.8.1 Estrategia de Produto

A empresa ACAI DO ELI oferece como principal produto o acai variado em sabores,
como agai com morango, acai com cajé, acai com graviola, acai tradicional, agai zero agucar,
entre outros. Estes sdo dispostos como shakes, tigelas, barcas e sucos energéticos. Além disso,
dispbe-se de acompanhamentos e cremes.

Também serdo comercializados salgados assados e fritos, como coxinhas, pasteis,
sanduiches, risoles, tortas doces e salgadas, com as op¢Oes de sucos e refrigerantes como

acompanhamento.
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Por fim, serdo oferecidos sanduiches, tais como hamburgueres variados, misto-quente,
cachorro-quente, sanduiches naturais, entre outros.
Sendo assim, seus precos variam de acordo com o produto, e serdo dispostos em um

painel e em cardapios contendo a descri¢do dos produtos, tamanhos, quantidades e combos.

3.8.2 Estrategia de Preco

A estratégia de precificagdo foi elaborada a partir da necessidade de adequacéo a
rentabilidade do negdcio em associacdo ao que o mercado esta disposto a pagar pelo
produto/servico o que se fez com por meio das estratégias de margem sobre o custo e e lucro
alvo que é de 20% por produto. Levou-se em consideragdo todos os custos fixos e variaveis, a
renda per capita dos consumidores e do dispds para compra visto na pesquisa de consumidores,
além do valor de mercado dos produtos e servigos oferecidos pelos concorrentes. A

discriminacdo dos precos esta disposta na tabela 7.

Tabela 7- Precificacdo dos Produtos

Produto Especificacio Preco
Pequena (300ml) R$ 5,00

Tigela de Acai Média (500ml) R$ 7,50
Grande (750ml) R$ 9,00
Pequena R$ 12,00
Barca de Agai Média R$ 22,00
Grande R$ 37,00

Shake de Agai 400ml R$ 5,00
Pequeno (300ml) R$ 4,50

Suco Energético Médio (400ml) R$ 5,50
Grande (500ml) R$ 6,50

SUCOS Sem leite R$ 3,00
Com leite R$ 4,00

Coxinha R$ 3,00

Salaados Pastel R$ 3,00

g Risole R$ 3,00
Folheado R$ 3,00

Hamburguer R$ 4,50

. X-frango R$ 5,00
Sanduiches X-burguer R$ 6,00

Misto-quente R$ 3,00
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Cachorro-quente R$ 3,50

Sanduiche natural R$ 5,00

Torta Doce Fatia ¢/ 100g 4,00/fatia
Lata R$ 4,00

Garrafa ¢/ 237ml R$ 2,00

Refrigerante Garrafa ¢/ 500ml R$ 6,00
Garrafa ¢/ 1l R$ 8,00

Garrafa c/1,5l R$ 10,00

Fonte: Elaboracdo Prépria (2020)

3.8.3 Estratégias Promocionais

As acbes de divulgacdo da empresa se dardo nos ambientes virtuais e fisicos. Uma
semana antes da inauguracéo do espaco serdo utilizados carros de som a fim de possibilitar que
toda a cidade tenha ciéncia da nova lanchonete/acaiteria instalada na cidade. Também serdo
criadas contas em redes sociais, como Instagram e Facebook, realizando publicacdes e
promovendo interagdes com o0s seguidores. Além das publicacbes serdo chamados
influenciadores digitais da cidade para experimentarem e cobrirem todo o evento de
inauguracéo da loja.

Ap0s a inauguracao, as redes sociais seguirdo como como formas de divulgacdo. Uma
das estratégias utilizadas serdo as constantes publicactes de fotos dos consumidores nos stories
do Instagram e Facebook. As redes sociais também servirdo como forma de levar aos
consumidores informacdes sobre 0s combos promocionais e novidades da loja.

Quanto aos combos e novidades, serdo adicionados cartazes e pequenos panfletos em
locais de grande circulacdo na cidade. Também serdo firmadas parcerias com outros
estabelecimentos locais com descontos para colaboradores e clientes.

A fim de promover o constante consumo dos produtos sera desenvolvido um cartdo
fidelidade, onde apds o décimo pedido, o décimo primeiro é gratuito. Além disso, para sempre
promover novos produtos e atender as demandas dos clientes, havera disponivel o espago da
sugestdo. Para a entrega de produtos no delivery, em compras a partir de R$ 20,00 a taxa sera

gratuita.
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3.8.4 Estrutura de Comercializacao

A fim de alcancar da melhor maneira possivel os consumidores, a acaiteria contara com
simpaticos vendedores internos tanto na venda de produtos no proprio ambiente como por meio
do WhatsApp Messenger, Instagram (Direct) e Facebook Messenger.

Para a entrega dos produtos serad contratado um motoboy freelancer, para dias de maior
movimentacdo, onde seu pagamento sera obtido a partir do abatimento percentual do lucro dos
produtos vendidos e entregues por ele, avaliado também quanto ao seu atendimento, buscando

sempre levar uma interagdo de exceléncia aos clientes.

3.9 LOCALIZACAO DO EMPREENDIMENTO

A acaiteria sera localizado a Rua Jodo Ferreira, paralela a praca da Matriz, no centro da
cidade, proximo as escolas, bancos, e feira municipal.

Por ndo ser a rua principal, torna-se um local agradavel para reunibes, encontros,
comemoracdes sem a exposicdo e 0 movimento excessivo, sendo um ambiente aconchegante e

discreto.

3.10 POLITICAS DE AQUISICAO E RETENCAO DE CLIENTES

Para esse fim, serdo investidos esforcos nas redes sociais, com postagens promocionais
e tematicas para feriados e festividades durante o ano. Também serdo oferecidos combos
promocionais e programa de fidelizagdo com descontos progressivos para consumidores
assiduos.

A cada semana um produto estar4d em promog&o, recebendo destaque e concedendo
descontos na compra. O frete gréatis também sera um diferencial.

Além disso os funcionarios serdo instruidos a servir sempre transparecendo bom humor
e dando a atencdo necessaria para os clientes se sentirem importantes. Os funcionarios também
terdo um bom conhecimento pratico sobre produtos que fardo parte da tabela, podendo explicar

como é o preparo e indicar o melhor para os desejos dos clientes.
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Por fim, através da gestdo de informacdo, a empresa mantera um banco de dados dos
clientes para o envio regular, através do WhatsApp, de postagens promocionais e dicas sobre
alimentacdo saudavel ou curiosidades sobre os produtos.
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4 PLANO OPERACIONAL

O presente plano possui seu desdobramento no planejamento da capacidade
comercial/de producdo, planejamento de necessidade de pessoal, planejamento dos processos

de producéo e, por fim, planejamento e desenho do layout da acaiteria.

4.1 PLANEJAMENTO DE CAPACIDADE COMERCIAL

Levando em consideracdo que uma acaiteria ndo € apenas um ambiente de consumo de
alimentos, mas um local para as pessoas se reunirem, se divertirem, o tempo que se utiliza nesse
ambiente é entre 30 a 60 minutos. Porém, o tempo em que estas passam no ambiente ndo
caracterizam em sua maioria o tempo de atendimento, que pode levar de 5 a 10 minutos.

Pensando na quantidade de mesas disponiveis no ambiente, cinco , 0 gargom podera
atende-las mesas prestativamentes, considerando a ordem de chegada, esperando assim em um
dia de médio movimento a chegada de 15 a 30 clientes por turno. Por semana, espera-se de 90
a 120 clientes. Por més, espera-se de 360 a 480 clientes. Para que se possa atingir o percentual

de lucratividade e rentabilidade necessarias para o consideravel sucesso.

4.2 PLANEJAMENTO DOS PROCESSOS DE PRODUCAO

Os processos produtivos da ACAI DO ELI s&o constituidos de:

421 Administrativos

Destinam-se as atividades de relacionamento com fornecedores, controle de contas a
pagar, atividades de recursos humanos, controle financeiro e de contas bancérias,
acompanhamento do desempenho do negdécio, entre outras necessarias para 0 bom andamento

da empresa. Que estardo sobre a responsabilidade dos gesto e do atendente.



35

4.2.2 Estoque

O chef e o gestor estardo encarregados da gestdo da estocagem. Quanto ao estoque, a
empresa mantera um nivel basico para garantir o fornecimento de produtos na loja, com cuidado
para ndo manter niveis exagerados. O acai depende da temperatura ambiente, mantendo-o em
baixas temperaturas.

As demais frutas devem estar conservadas em freezers, além dos outros produtos frios.
Também devem ser armazenados nas prateleiras itens como pées para sanduiches, condimentos,
coberturas, entre outros, buscando sempre preservar suas propriedades.

Neste processo, através do software de gestdo da informacdo serdo observadas as

entradas e saidas de produtos, além do recebimento de materiais.

4.2.3 Compra de produtos

Processo responsavel pela pesquisa e solicitagdo os itens que serdo colocados a venda,
aos fornecedores, que cabera ao gestor e atendente dependendo da necessidade. Faz parte
também realizar periodicamente pesquisa de satisfacdo e interesses do cliente para

disponibilizar os produtos mais procurados pelo publico.

4.2.4 Producéo

Os produtos oferecidos serdo produzidos dentro de padr@es rigidos de higiene e limpeza,
com o uso de touca e luvas pelos colaboradores da cozinha. Serdo elaborados através de receitas
testadas e aprovadas, seguindo padrdo de qualidade, surpreendendo a clientela e gerando
satisfacdo capaz de trazer o cliente de volta a loja, por muitas vezes.

O chefe e garcons em momentos vagos no atendimento aos clientes estardo produzindo
picadinhos das seguintes frutas: morango, banana, péssego e abacaxi, para agilizar o
atendimento. As carnes e verduras para cachorro quente e 0s sanduiches naturais tambem

devem ser preparados com antecedéncia, sendo mantidos em recipientes no refrigerador.

425 Atendimento ao Cliente

O atendimento seréa realizado pelos garcons (nas mesas), e pelo atendente no caixa, com

as formas de pagamento — dinheiro, cartdo de crédito ou débito. O caixa também sera
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responsavel pelo recebimento de ligacdes ou respostas pelo WhatsApp de pedidos delivery.
Esse processo, junto com a producdo, é crucial para a organizacao, por isso, merece atencao
especial. Os profissionais nesse processo devem entregar ao cliente uma experiéncia de
consumo de exceléncia e um atendimento personalizado, agil e acolhedor, de modo a fidelizar
0 consumidor.

A seguir, sdo apresentados exemplos de atividades realizadas no processo de

atendimento ao cliente.

Figura 10 - Processo de Atendimento ao Cliente (Balcéo)

Cliente chega a acaiteria

Garcom/ atendente inicia o atendimento, entrega o menu e anota o pedido.

Atendente registra o pedido no sistema
Chef prepara o pedido
Ao ficar pronto, garcom leva até o cliente

Ap6s finalizar o consumo, cliente vai ao balcao

Cliente realiza o pagamento na forma escolhida
Atendente agradece ao cliente e encerra o atendimento

Fonte: Elaboragdo Prdpria (2020)



Figura 11 - Processo de Atendimento ao Cliente (Delivery)

Cliente liga / manda mensagem para a acaiteria

Atendente inicia o atendimento e anota o pedido.

Atendente registra o pedido no sistema
Chef prepara o pedido
Ao ficar pronto, garcom leva até o motoboy
O motoboy leva o pedido até o endereco do cliente
Cliente recebe o pedido e realiza o pagamento na forma escolhida
Motoboy agradece ao cliente e retorna a acaiteria

Motoboy entrega o valor recebido / comprovante ao caixa.

Fonte: Elaboragdo Prdpria (2020)
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4.3 PLANEJAMENTO E DESENHO DO LAYOUT
4.3.1 Arranjo Fisico

Figura 12 - Layout
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Area 6: Depo6sito
Fonte: Elaboragéo Prdpria (2020)

Area 7: Balcdo

O layout foi estruturado visando a mais correta movimentacdo entre as areas da
lanchonete, onde os atendentes podem transitar com maior qualidade como também os clientes
estardo confortaveis em circular no ambiente externo. Além disso a cozinha foi estruturada para
facilitar o trafego entre os pontos de producéo, ndo havendo obstaculo algum entre eles. Os
banheiros e seu corredor sdo bem espacados, para contribuir para um razoavel deslocamento
entre eles. O deposito tem espaco suficiente para acomodar os insumos para producdo e a
visualizagdo deles, cooperando para um melhor controle logistico de materiais.
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5 PLANO DE GESTAO DA INFORMACAO

A ACAI DO ELI ja iniciara suas atividades contando com um sistema para
gerenciamento do negdécio. O software escolhido é da empresa SOFTCOM, que possibilita a
integracdo das compras, vendas e o financeiro, visando alcancar a produtividade adequada.

O software possibilita o controle de estoque de material, cadastro de mdveis e
equipamentos, cadastro de clientes e fornecedores, equipamentos, historico de servicos
prestados a cada cliente, servico de mala-direta para clientes e potenciais clientes,
gerenciamento de servigos dos empregados, controle de comissionamento, controle de contas a
pagar e a receber, fornecedores, folha de pagamento, fluxo de caixa, fechamento de caixa etc.

Todas as vendas realizadas serdo registradas no software, possibilitando uma gestéo
financeira integrada. O sistema tera custo mensal com valor fixo, incluindo custo de assisténcia
técnica e customizag&o.

Todos os colaboradores da acaiteria terdo acesso ao sistema, cada um com usuarios
correspondentes a seu cargo, desde a atendente/caixa (com registro de vendas, cadastro de
clientes, formas de pagamento, fechamento de caixa), o cozinheiro (recebimento de pedidos e
controle de estoque) até o Gestor (todas as atribuicdes gerenciais).

6 PLANO DE GESTAO DE PESSOAS

6.1 QUANTIDADE DE PESSOAL E QUALIFICACOES REQUERIDAS

Buscando garantir que todos os consumidores sejam atendidos de maneira efetiva e que
néo haja excesso de capacidade no atendimento, foram considerados aspectos como o tempo de
atendimento e permanéncia dos clientes em estabelecimentos do tipo. Assim, serd necessario
para o pleno funcionamento, dois gargons, um balconista e um cozinheiro. Para a realizacdo do
delivery, optou-se por contratar um motoboy freelancer.

Para o cargo de atendente esperam-se as seguintes caracteristicas: simpatia,
conhecimento em redes sociais, especialmente WhatsApp para a realizacdo dos pedidos pela
plataforma. Além disso, espera-se conhecimentos em Informatica, para posterior treinamento

no software que serd utilizado pela acaiteria. No caso dos gar¢ons também busca-se pessoas
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com simpatia, organizacdo e boa mobilidade. Quanto ao cozinheiro, espera-se que 0 mesmo ja

tenha experiéncia prévia na area e seja flexivel.

6.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E ORGANOGRAMA

A estrutura organizacional da ACAI DO ELI segue uma linha hierarquica bem definida,
mas seguindo uma légica informal para a desburocratizacdo dos processos. O organograma

pode ser visualizado na Figura 13.

Figura 13 - Organograma

Fonte: Elaboracdo Prdpria (2020)

Apesar de ser freelancer, o motoboy estara subordinado aos direcionamentos da gestéo,

que Ihe indicara os locais para entrega e instruc@es para recebimento de pagamentos.

63 ESTRATEGIAS DE RECRUTAMENTO, SELEGCAO, ORIENTACAO,
TREINAMENTO, AVALIAGAO DE DESEMPENHO

A fim de atrair os candidatos mais compativeis com as habilidades necessarias de cada
atividade, serdo realizadas entrevistas com as pessoas que demonstraram interesse a partir dos
anuncios em grupos de emprego e por meio das redes sociais.

Para saber quais sdo as principais aptiddes necessarias, o gestor ira analisar pontos
positivos no atendimento de seus concorrentes e realizara pesquisas. Passadas as entrevistas

serdo selecionados os candidatos com melhor desempenho e os ndo selecionados terdo seus
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dados armazenados no banco de dados para possiveis contratacdes futuras. O proprio gestor ira
treinar e orientar seus colaboradores e quanto a avaliacdo de desempenho, serdo desenvolvidos

questionarios individuais e por ultimo, a avaliacdo 360° seja por reunides ou dentro dos

préprios questionarios com especificidades nas perguntas.

7 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro parte da estimativa dos investimentos fixos, classificados em

maquinas e equipamentos, além dos moveis e utensilios. Na sequéncia sdo apresentados

7.1 ESTIMATIVA DOS INVESTIMENTOS FIXOS

7.1.1 Méaquinas e Equipamentos

Tabela 8 - Maquinas e Equipamentos

N° Descricgéo Qtde Valor Unitario Total

1 Freezer vertical 1 R$ 1.889,10 R$ 1.889,00
2 Freezer horizontal 1 R$ 1.519, 05 R$ 1.519, 05
3 Estufa 1 R$ 282,00 R$ 282,00
4 Liquidificadores 1 R$ 89,99 R$ 89,99
5 Microondas 1 R$ 376,71 R$ 376,71
6 Chapa ¢/ prensa 1 R$ 108,30 R$ 108,30
7 Fogéo 1 R$ 505,05 R$ 505,05
8  Maquineta de Cartdo de Crédito e Débito 1 R$ 58,80 R$ 58,80
9 Smart tv led 50 1 R$ 2.499,00 R$ 2.499,00
10 Ar condicionado 1 R$ 999,99 R$ 999,99
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11 Computador (j& adquirido pelo 1 R$ 0,00 R$ 0,00
proprietéario)

TOTAL R$ 8.327,99

Fonte: Elaboragao Prdpria (2020)

7.1.2 Mobveis e Utensilios

Tabela 9 - Méveis e Utensilios

N° Descrigéo Qtde Valor Unitario Total

1 Conj. mesas e cadeiras c/ 4 cadeiras 6 R$ 400,00 R$ 2.400,00
2 Balcéo cozinha 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
3 Balcdo atendimento 1 R$ 850,00 R$ 850,00
4 Porta- guardanapos e canudos 6 R$ 21,66 R$ 130,00
5 Pinga kit ¢/ 3 itens 1 R$ 29,00 R$ 29,00
6 Kit de talheres 2 R$ 59,90 R$ 119,80
7 Colher p/ sorvete 3 R$ 19,90 R$ 59,70
8 Porta- tortas ¢/ tampa 2 R$ 39,90 R$ 79,80
9 Cumbuca p/ Acai/Sorvete 10 unid 2 R$ 19,90 R$ 39,80
10 Kit ¢/ pratos 10 p. e 10 m. e 10 cumbucas 1 R$ 62,64 R$ 62,64
11 Acendedor de Fogéo 1 R$ 6,07 R$ 6,07
12 Facas kit 8 pgs. 1 R$ 43,81 R$ 43,81
13 Espatulas p/ servir e p/ a chapa kit 2 R$ 43,99 R$ 87,98

14 Kit Bisnaga p/ condimentos 18 R$ 1,35 R$ 24,30
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15 Jogo de panelas diversos tamanhos 1 R$ 239,90 R$ 239,90
16 Fritadeira 1 R$ 38,90 R$ 38,90
TOTAL R$5.211,60

Fonte: Elaboragao Prdpria (2020)

7.1.3 Depreciagao

Tabela 10 - Depreciagao

Elemento Valor % Tempo Célculo Anual Célculo mensal
Maquinas e Equipamentos  8.327,99 10% a.a. R$ 832,80 R$ 69,40
Moveis e Utensilios 5.211,60 10% a.a. R$ 522,16 R$ 43,51
Total R$ 1.354,96 R$ 112,91

Fonte: Elaboragéo Prdpria (2020)

7.2 CAPITAL DE GIRO

7.2.1 Estimativa do Estoque Inicial

Tabela 11 - Estimativa do Estoque Inicial

Descricao Qtde Valor Unitério Total
I Barca de Agai P (10 un) I 3 I R$ 29,90 I R$ 59,70 I
Barca de Agai M (10 un) 2 R$ 38,00 R$ 76,00
Barca de Agai G (10 un) 1 R$ 80,30 R$ 80,30
Copos descartaveis p/ Shakes (500 ml) 600 R$ 184,10 R$ 184,10
Copos descartaveis comuns (200 ml) 2500 R$ 60,39 R$ 60,39
Colheres descartaveis pct. cx. 1000 unid. 3 R$ 31,34 R$ 94,02

Pote térmico p/ acai 500 unid. cx. 1 R$ 217,78 R$ 217,78



Guardanapos (pct)
Canudo de papel (pct)
Papel toalha (pct)

Prato descartavel ¢/ 20 um (180 ml)
Palito de dente
Prato descartavel P (100un)
Oleo de soja (900ml)
Ketchup Galéo (3,51)
Maionese balde 3 kg
Mostarda galdo (3kg)
Acai Tradicional (10I)
Cremes de Frutas variados (5I)

Cremes ninho tradicional e trufado, ovo maltine,
tapioca (51.)

Cremes Especiais — Banana Mix, logurte grego, Laka
com bis

Granola (1kg)
Amendoim (5kg)
Leite em pd (800g)
Frango (kg)
Queijo (kg)
Presunto (kg)
Salsicha (kg)

Carne para Hamburguer Frango (kg)
Carne para Hamburguer Bovino (kg)
Sacolinhas para Hamburguer (1000 un)
Sacolinhas para cachorro-quente (500 un)
Pao p/ cachorro-quente (4009)
Farinha de Trigo (kg)

4

4

10

12

12

10

10

25

25

50

R$0,73
R$ 16,59
R$ 4,99
R$ 3,37
R$ 1,99
R$ 2,99
R$ 2,69
R$ 20,49
R$ 16,00
R$ 10,44
R$ 72,00
R$ 38,00

R$ 38,00

R$ 45,00

R$ 8,50
R$ 29,90
R$ 19,89
R$ 8,00
R$ 22,99
R$ 15,00
R$ 8,00
R$ 0,59
R$ 0,59
R$ 38,96
R$ 14,90
R$ 4,79

R$ 3,29
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R$ 2,92
R$ 66,36

R$ 9,98
R$ 33,70
R$ 23,88
R$ 14,95
R$ 32,28
R$ 40,98
R$ 32,00
R$ 10,44
R$ 288,00
R$ 190,00

R$ 152,00

R$ 135,00

R$ 42,50
R$ 59,80
R$ 198,90
R$ 80,00
R$ 183,92
R$ 120,00
R$ 64,00
R$ 14,75
R$ 14,75
R$ 38,96
R$ 29,80
R$ 14,37

R$ 164,50
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Mistura de Requeijéo (1800g) 1 R$ 11,99 R$ 11,99
Tomate 2 R$ 3,99 R$ 7,98
Cebola 2 R$ 4,99 R$ 9,98
Batata palito pré-assada 10 R$ 12,99 R$ 129,99
Calabresa 3 R$ 16,99 R$ 50,97
Molho de Tomate 5 R$ 10,99 R$ 54,95
Refrigerantes sabores (1I) 70 R$ 2,99 R$ 209,30
Refrigerantes lata (350 ml) 50 R$ 1,93 R$ 96,50
Refrigerantes lata (250 ml) 50 R$ 1,66 R$ 83,00
I Total I R$ 3.485,69

Fonte: Elaboracdo Propria (2020)

7.2.2 Calculo da necessidade liquida de capital de giro em dias

Tabela 12 - Célculo da necessidade liquida de capital de giro em dias

Descrigéo Valor
A- Estoque Inicial I R$ 3.485,69
B- Caixa Minimo R$ 1.201,42
TOTAL DO CAPITAL DE GIRO (A+B) I R$ 4.687,11

Fonte: Elaboracdo Prépria (2020)

7.3 INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

Tabela 13 - Investimentos pré-operacionais

Descricéo Valor
Despesas com legalizagéo I R$ 300,00
Reforma e adequacéo do prédio R$ 6.700,00
Divulgagcdo inicial R$ 500,00
TOTAL I R$ 7.500,00

Fonte: Elaboracdo Prépria (2020)
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7.4 INVESTIMENTO TOTAL
O investimento total reflete o somatério das estimativas de valores referentes aos

investimentos fixos, financeiros e pré-operacionais, que representara o investimento total do
negaocio.

Tabela 14 - Investimento Total

Fonte de recursos Valor %
Venda de terreno R$ 41.119,98 100
Total R$ 41.119,98 100

Fonte: Elaboracdo Propria (2020)

7.5 ESTIMATIVA DO FATURAMENTO MENSAL

Tabela 15 - Estimativa de Faturamento Mensal de Produtos

Descrigéo Preco de Venda Quantidade estimada de vendas Faturamento total
Tigela de Agai P R$ 5,00 60 R$ 300,00
Tigela de Acai M R$ 7,50 75 R$ 562,50
Tigela de Acai G R$ 9,00 50 R$ 450,00
Barca de Agai P R$ 12,00 70 R$ 840,00
Barca de Agai M R$ 22,00 80 R$ 1.760,00
Barca de Acai G R$ 37,00 40 R$ 1.480,00

Shake de Acai R$ 5,00 48 R$ 240,00
Suco Energético 1 R$ 4,50 39 R$ 175,50
Suco Energético 2 R$ 6,50 31 R$ 201,50

Suco s/leite R$ 3,00 65 R$ 195,00

Sucos c/leite R$ 4,00 70 R$ 280,00

Coxinha R$ 3,00 210 R$ 630,00
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Pastel R$ 3,00 210 R$ 630,00
Risole R$ 3,00 210 R$ 630,00
Folheado R$ 3,00 210 R$ 630,00
Hamburguer R$ 4,50 130 R$ 585,00
X-frango R$ 5,00 80 R$ 400,00
X-burguer R$ 6,00 60 R$ 360,00
Misto-quente R$ 3,00 70 R$ 210,00
Cachorro-quente R$ 3,50 110 R$ 385,00
Sanduiche natural R$ 5,00 65 R$ 325,00
Torta Doce R$ 4,00 110 R$ 440,00
Refrigerante lata R$ 4,00 110 R$ 440,00
Refrigerante 237 ml R$ 2,00 210 R$ 420,00
Refrigerante 500 ml R$ 6,00 160 R$ 960,00
Refrigerante 1 It R$ 8,00 110 R$ 880,00
Refrigerante 1,5 It R$ 10,00 85 R$ 850,00
Total R$ 16.202,00

Fonte: Elaboragéo Prdpria (2020)

7.6 CUSTO DE COMERCIALIZACAO

Os custos de comercializacdo incidem sobre as vendas e representam os gastos com
impostos e demais custos que viabilizardo a comercializagdo dos produtos e servicos.

Tabela 16 - Custo de Comercializagdo

Descricéo % Faturamento estimado Total
I 1. Impostos
SIMPLES 4 R$ 16.202,00 R$ 648,08
Subtotal 1 R$ 648,08
2. Gastos com Vendas
Publicidade 3 R$ 16.202,00 R$ 486,06
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Taxa de administracdo do cartdo de crédito 3 R$ 16.202,00 R$ 486,06
Subtotal 2 R$ 972,12
| |
Total (1+2) R$ 1.620,20

Fonte: Elaboracdo Prépria (2020)

7.7 CUSTOS COM MAO DE OBRA

Tabela 17 - Custos com Méao de Obra

Cargo/Funcao Quantidade Salario Mensal Encargos (%) Salério Total
Gestor/ Gerente 1 R$ 1.700,00 8% R$ 1.836,00
Gargom 1 R$ 830,00 8% R$ 896,40
Atendente 1 R$ 830,00 8% R$ 896,40
Cozinheiro 1 R$ 1.100,00 8% R$ 1.188,00
TOTAL R$ 4.460,00 R$ 4.816,80

Fonte: Elaboragéo Prdpria (2020)

O motoboy néo foi adicionado por ser um freelancer e ganhar a partir da quantidade de
entregas.

7.8 CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSAIS

Tabela 18 - Despesas Operacionais Mensais

Item Descricéo Valor
1 IPTU R$ 151,00
2 Energia Elétrica R$ 420,00
3 Internet R$ 50,00
4 Saléarios + Encargos R$ 4.816,80
5 Material p/ limpeza R$ 165,00

6 Contador R$ 350,00
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7 Depreciacédo R$ 116,74
8 Agua R$ 60,00
9 Concesséo de uso SOFTCOM 100,00
TOTAL R$ 6.229,54
Fonte: Elaboracédo Prépria (2020)
7.9 CUSTO DA MERCADORIA VENDIDA
Tabela 19 - Custo da Mercadoria Vendida
Descrigéo Valor Unitério Quantidade estimada de vendas CMV
Tigela de Acai P R$ 1,80 60 R$ 108,00
Tigela de Agai M R$ 2,90 75 R$ 217,50
Tigela de Agai G R$ 4,40 50 R$ 220,00
Barca de Acai P R$ 5,90 70 R$ 413,00
Barca de Acai M R$ 9,80 80 R$ 784,00
Barca de Agai G R$ 14,60 40 R$ 584,00
Shake de Acai R$ 1,80 48 R$ 86,40
Suco Energético 1 R$ 1,20 39 R$ 46,80
Suco Energético 2 R$ 1,20 31 R$ 37,20
Suco s/leite R$ 0,80 65 R$ 52,00
Sucos c/leite R$ 1,20 70 R$ 84,00
Coxinha R$ 1,00 210 R$ 210,00
Pastel R$ 1,00 210 R$ 210,00
Risole R$ 1,00 210 R$ 210,00
Folheado R$ 1,00 210 R$ 210,00
Hamburguer R$ 1,50 130 R$ 195,00
X-frango R$ 1,50 80 R$ 120,00
X-burguer R$ 1,80 60 R$ 108,00
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Misto-quente R$ 0,90 70 R$ 63,00
Cachorro-quente R$ 1,70 110 R$ 187,00
Sanduiche natural R$ 2,00 65 R$ 130,00

Torta Doce R$ 2,00 110 R$ 220,00

Refrigerante lata R$ 1,00 110 R$ 110,00

Refrigerante 237 ml R$ 0,90 210 R$ 189,00

Refrigerante 500 ml R$ 2,50 160 R$ 400,00

Refrigerante 1 It R$ 3,00 110 R$ 330,00

Refrigerante 1,5 It R$ 5,00 85 R$ 425,00
R$ 5.949,90

Fonte: Elaboragéo Prdpria (2020)

7.10 DEMONSTRATIVO DOS RESULTADOS

O demonstrativo de resultados apresentara os resultados do negdcio, verificando, a
partir das estimativas realizadas, se ele possivelmente operara com lucro ou prejuizo.

Tabela 20 - Demonstrativo de Resultados

Descricéo

Valores Mensais (R$)

Valor Anual (R$)

1 RECEITA COM VENDAS TOTAL (=)

CUSTO VARIAVEL TOTAL (-)

CUSTO MERCADORIA VENDIDA (CMV) (+)

CUSTO DE COMERCIALIZACAO

2 CUSTOS VARIAVEL TOTAL

3 LUCRO OPERACIONAL (1-2)

4 CUSTOS FIXOS TOTAIS (-)

5 LUCRO LIQUIDO (3-4)

R$ 16.202,00

R$ 5.949,90
R$ 1.620,20
R$ 7.570,10
R$ 8.631,90
R$ 6.229,54

R$ 2.402,36

R$ 194.424,00

R$ 71.398,80
R$ 19.442,40
R$ 90.841,20
R$ 103.582,80
R$ 74.754,48

R$ 28.828,32

Fonte: Elaboracdo Prépria (2020)
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7.11 INDICADORES DE VIABILIDADE

7.11.1 PONTO DE EQUILIBRIO

O primeiro indicador de viabilidade € o Ponto de Equilibrio. Para calcula-lo é preciso
encontrar o valor do indice da Margem de Contribuicio (IMC) através da formula abaixo, onde
‘RT’ é a Receita Total e ‘CV’ o Custo Variavel:

Figura 14 - Formula Ponto de Equilibrio

A) PE = Custo FixoTotal
Indice daMargem de Contribuicao(¥)
(*) Observagao
) Margemde Contribuicao
Indice daMargem _ _ (ReceitaTotal - CustoVariavelTotal)
deContribuicao ReceitaTotal

Fonte: Sebrae (2020)

Com base nos dados, encontrou-se o0s seguintes resultados:

6.229,54
PE= = R$11.536,18
0,54

(16.202,00 - 7.570,10)
IMC= =0,54
16.202,00

Conclui-se, a partir disso, que a empresa deve contar com uma receita minima de R$

11.536,18 para que funcione sem prejuizo, ou seja, seu Ponto de Equilibrio.

7.11.2 LUCRATIVIDADE

A Lucratividade é um indice que mede o lucro liquido em relacdo as vendas. Sua

férmula pode ser visualizada a seguir:
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Lucro Liquido
Lucratividade = _ x 100
Receita Total

Com base nos dados anteriores, segue o célculo da lucratividade da ACAI DO ELLI:

R$ 28.828,32
Lucratividade = x 100 = 14,82% a. a.
R$ 194.424,00

Conclui-se que, apos arcar com todas as suas obrigacdes financeiras, ‘sobra’ R$

28.828,32 na forma de lucro, o que indica uma lucratividade de 14,82% ao ano.
7.11.3 RENTABILIDADE
A rentabilidade permite mensurar o retorno do capital investido. Percebe-se que 0

negocio é rentavel, pois, a cada ano, o empreendedor pode recuperar 70,1% do total investido.

Lucro Liquido
Rentabilidade = i x 100
Investimento Total

R$ 28.828,32
Rentabilidade = x 100 =70,1% a. a.
R$ 41.119,98

7.11.4 PRAZO DE RETORNO DO INVESTIMENTO

Por fim, este indicador estima o tempo necessario para que o empreendedor recupere 0
que investiu no seu negaécio. Pode se perceber através deste calculo que, apds aproximadamente
16 meses da inauguracdo do negocio, é possivel recuperar, na forma de lucro, tudo o que foi

investido na construgdo do empreendimento.

Investimento Total
Lucro Liquido

PRI =

B R$41.119,98 _
PRI = RS 28.828 32 = 1,4 anos (16 meses)
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8 CONSTRUCAO DOS CENARIOS

8.1 CENARIO OTIMISTA

Nesse cenario € possivel vislumbrar novas oportunidades de melhorias e folga para esses
investimentos. Com vendas acima do esperado e acarretarda num lucro liquido razoével o que
possibilitara um reinvestimento. Podendo ser investido em treinamento ou colocado num fundo

de investimento para futuros percalcos.

Tabela 21 - Projecéo de Receitas (Cenario Otimista)

Descrigéo Preco de Venda Quantidade estimada de vendas Faturamento total
Tigela de Acai P R$ 5,00 100 R$ 500,00
Tigela de Acai M R$ 7,50 105 R$ 787,50
Tigela de Acai G R$ 9,00 80 R$ 720,00
Barca de Acai P R$ 12,00 85 R$ 1.020,00
Barca de Agai M R$ 22,00 95 R$ 2.090,00
Barca de Acai G R$ 37,00 65 R$ 2.405,00

Shake de Acai R$ 5,00 59 R$ 295,00
Suco Energético 1 R$ 4,50 64 R$ 288,00
Suco Energético 2 R$ 6,50 46 R$ 299,00

Suco s/leite R$ 3,00 80 R$ 240,00
Sucos c/leite R$ 4,00 90 R$ 360,00
Coxinha R$ 3,00 230 R$ 690,00
Pastel R$ 3,00 230 R$ 690,00
Risole R$ 3,00 230 R$ 690,00
Folheado R$ 3,00 230 R$ 690,00
Hamburguer R$ 4,50 160 R$ 720,00
X-frango R$ 5,00 90 R$ 450,00

X-burguer R$ 6,00 70 R$ 420,00
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Misto-quente R$ 3,00 79 R$ 237,00
Cachorro-quente R$ 3,50 120 R$ 420,00
Sanduiche natural R$ 5,00 75 R$ 375,00
Torta Doce R$ 4,00 120 R$ 480,00
Refrigerante lata R$ 4,00 120 R$ 480,00
Refrigerante 237 ml R$ 2,00 220 R$ 440,00
Refrigerante 500 ml R$ 6,00 170 R$ 1.020,00
Refrigerante 1 It R$ 8,00 120 R$ 960,00
Refrigerante 1,5 It R$ 10,00 100 R$ 1.000,00
Total R$ 18.766,50

Fonte: Elaboragéo Prdpria (2020)

Tabela 22 - Custo de Comercializacao (Cendario Otimista)

Descrigéo % Faturamento estimado Total
I 1. Impostos I
SIMPLES 4 R$ 18.766,50 R$ 750,66
Subtotal 1 R$ 750,66

2. Gastos com Vendas

Publicidade 3 R$ 18.766,50 R$ 563,00
Taxa de administracdo do cartdo de crédito 3 R$ 18.766,50 R$ 563,00
Subtotal 2 R$ 1.126,00

' Total (1+2) ' Rs 1.876,66 '

Fonte: Elaboragao Prdpria (2020)

Tabela 23 - Demonstrativo de Resultados (Cenario Otimista)

Descricao Valores Mensais (R$)  Valor Anual (R$)

1 RECEITA COM VENDAS TOTAL (=) R$ 18.766,50 R$ 225.198,00

CUSTO VARIAVEL TOTAL (-)
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CUSTO MERCADORIA VENDIDA (CMV) (+) R$ 7.317,30 R$ 87.807,60
CUSTO DE COMERCIALIZACAO R$ 1.876,66 R$ 22.519,92
2 CUSTOS VARIAVEL TOTAL R$ 7.570,10 R$ 90.841,20
3 LUCRO OPERACIONAL (1-2) R$ 11.196,40 R$ 134.356,80
4 CUSTOS FIXOS TOTAIS (-) R$ 6.229,54 R$ 74.754,48
5 LUCRO LIQUIDO (3-4) R$ 4.966,86 R$ 59.602,32

Fonte: Elaboracdo Prépria (2020)

8.2 CENARIO PESSIMISTA

Na pior situacdo, a organizacdo nao sera capaz de arcar com todos 0s seus custos, assim
se fazendo necessario o fechamento da agaiteria.

Tabela 24 - Projecdo de Receitas (Cenario Pessimista)

Descrigéo Preco de Venda Quantidade estimada de vendas Faturamento total
Tigela de Acai P R$ 5,00 35 R$ 175,00
Tigela de Agai M R$ 7,50 45 R$ 337,50
Tigela de Acai G R$ 9,00 30 R$ 270,00
Barca de Acai P R$ 12,00 45 R$ 540,00
Barca de Agai M R$ 22,00 55 R$ 1.210,00
Barca de Acai G R$ 37,00 20 R$ 740,00

Shake de Acai R$ 5,00 30 R$ 150,00
Suco Energético 1 R$ 4,50 19 R$ 85,50
Suco Energético 2 R$ 6,50 11 R$ 71,50

Suco s/leite R$ 3,00 40 R$ 120,00
Sucos c/leite R$ 4,00 45 R$ 180,00
Coxinha R$ 3,00 150 R$ 450,00
Pastel R$ 3,00 150 R$ 450,00
Risole R$ 3,00 150 R$ 450,00

Folheado R$ 3,00 150 R$ 450,00
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Hamburguer R$ 4,50 100 R$ 450,00
X-frango R$ 5,00 60 R$ 300,00
X-burguer R$ 6,00 40 R$ 240,00
Misto-quente R$ 3,00 50 R$ 150,00
Cachorro-quente R$ 3,50 90 R$ 315,00
Sanduiche natural R$ 5,00 45 R$ 225,00
Torta Doce R$ 4,00 80 R$ 320,00
Refrigerante lata R$ 4,00 70 R$ 280,00
Refrigerante 237 ml R$ 2,00 150 R$ 300,00
Refrigerante 500 ml R$ 6,00 120 R$ 720,00
Refrigerante 1 It R$ 8,00 80 R$ 640,00
Refrigerante 1,5 It R$ 10,00 65 R$ 650,00
Total R$ 10.269,50
Fonte: Elaboracdo Propria (2020)
Tabela 25 - Custo de Comercializacdo (Cenario Pessimista)
Descrigéo % Faturamento estimado Total
I 1. Impostos
SIMPLES 4 R$ 10.269,50 R$ 410,78
Subtotal 1 R$ 410,78
2. Gastos com Vendas
Publicidade 3 R$ 10.269,50 R$ 308,09
Taxa de administracdo do cartdo de crédito 3 R$ 10.269,50 R$ 308,09
Subtotal 2 R$ 616,17
I Total (1+2) I R$ 1.026,95

Fonte: Elaboracdo Prépria (2020)



57

Tabela 26 - Demonstrativo de Resultados (Cenario Pessimista)

Descricéo

Valores Mensais (R$)

Valor Anual (R$)

1 RECEITA COM VENDAS TOTAL (=)
CUSTO VARIAVEL TOTAL (-)

CUSTO MERCADORIA VENDIDA (CMV) (+)
CUSTO DE COMERCIALIZACAO

2 CUSTOS VARIAVEL TOTAL

3 LUCRO OPERACIONAL (1-2)

4 CUSTOS FIXOS TOTAIS (-)

5 LUCRO LIQUIDO (3-4)

R$ 10.269,50

R$ 4.028,00
R$ 1.026,95
R$ 5.054,95
R$ 5.214,55
R$ 6.229,54

-R$ 1.014,99

R$ 123.234,00

R$ 48.336,00
R$ 12.323,40
R$ 60.659,40
R$ 62.574,60
R$ 74.754,48

-R$ 12.179,88

Fonte: Elaboragéo Prdpria (2020)
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9 DECISAO GERENCIAL

A partir do presente estudo, podemos perceber que o negdcio € viavel e a chances de
sucesso sao consideraveis inicialmente, principalmente levando em conta o Cendrio Otimista.
Mas, tambem acolhendo o Cenario Pessimista e a instabilidade de mercado como uma
possibilidade recomenda-se:

o Foco das vendas nos primeiros meses no principal produto vendido — que sera

determinado a partir da percepcdo das vendas nesse periodo;
o Reducdo de 2 garcons para apenas 1, contando com o auxilio do gerente;
J Reducdo em 15% o estoque inicial,
. Reserva de quantia para futuras pendéncias em um fundo de investimento;
. Realizacdo de pesquisas de preco;

. Foco nas redes sociais por seu menor custo de promocao.

Espera-se que haja crescimento nos primeiros cinco anos de existéncia da empresa e, a

partir da consolidacdo do empreendimento, implantar duas filiais em cidades circunvizinhas.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando o plano de negdcios como algo que se constroéi de acordo com a realidade,
como todo planejamento devemos vé-lo com uma ferramenta que auxiliara na reducdo dos
riscos e incertezas inerentes ao se investir em qualquer negdcio, sabe-se que o0 ramo da agaiteria
ndo estd em nenhum “oceano azul”, mas considerando o planejamento e o que foi demonstrado
nele, pode-se ver que o investimento tanto de tampo quanto financeiro, estdo bem sustentados
por um plano que leva em consideracdo diversas variaveis importantes para um possivel
sucesso.

Para conseguir competir justamente com os diversos concorrentes a Agai do Eli, ja tem
um diferencial que é um gestor com uma formacédo na area administrativa, 0 que nao garante
sucesso algum, mas a visdo e metodologias aprendidas facilitam o desenvolver de novas
projecdes e seguir tendéncias de mercados contempladas num futuro.

E imprescindivel que se atenha ao fato que a empresa n&o tem uma previsio definida de
abertura, e que 0 momento de pandemia que estamos vivenciando também néo tem previsao de
fim, o que contribui ainda mais com as dificuldades ja existentes. Quando tiver viabilidade de
abertura o cenario econémico, legislativo e de consumo pode ser totalmente alterado nesse
tampo. No geral o plano demonstrou estar adequado e satisfazer o potencial para tornar-se
referéncia de qualidade e efetivo atendimento no mercado de lanchonete/acaiteria do Vale do

Mamanguape.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Idade:
Sexo:
Estado Civil:

1. Quanto vocé gosta de acai? (0 para ndo gosto a 5 para gosto muito)

0o0) 10 20 30 40 50

2. O que vocé mais procura quando vai a uma lanchonete?
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3. Qual o seu nivel de satisfacdo para as lanchonetes ja existentes quanto a:

Atendimento: (0 para ndo me satisfaz — 5 para me satisfaz bastante)

00) 10 20 30 40 50

Produtos oferecidos: (0 para ndo me satisfaz — 5 para me satisfaz bastante)

00) 10 20 30 40 50

Servicos oferecidos: (0 para ndo me satisfaz — 5 para me satisfaz bastante)

00) 10 20 30 40 50

4. Quantos dias vocé costuma comer fora ou pedir delivery?

00) 10 20 30 40 50 60O 70

Quiais dias?

5. Qual a sua prioridade quanto a compra? Preco ou qualidade dos produtos e servicos
oferecidos?
() Qualidade () Preco () Qualidade e Preco

6. Quanto vocé gasta em cada compra feita em lanchonetes (em R$)?
1-10 () 11-20 () 21-30 () 31-40() 41-50 () mais que 50 ()

7. Vocé esta aberto a novas experiéncias?
Sim () Né&o () Talvez ()



