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[bookmark: _Toc399937663][bookmark: _Toc489970154]1. SUMÁRIO EXECUTIVO 
O mercado de alimentação ligado aos aspectos de saúde e bem-estar vem crescendo de forma acentuada no Brasil e no mundo. Cada vez mais observa-se a preocupação da população com aspectos de saudabilidade dos alimentos, sem deixar de lado o sabor. Diante deste contexto, foi identificado uma excelente oportunidade ligada a produtos a base de açaí e acompanhamentos saudáveis 
Este plano de negócio trata da análise de viabilidade da implementação de uma franquia do Açaí Villa Roxa na cidade de Ponta Grossa – PR. Optou-se por trabalhar com esta franquia já existente por ser uma empresa em franca expansão no país e com um sólido plano de crescimento. Ao longo do plano de negócio são detalhados aspectos do mercado, do plano operacional estratégico, além de uma cuidadosa análise financeira e de sensibilidade.
O montante de capital a ser investido é de R$ 305.500,00, a projeção de faturamento mensal na ordem de R$ R$188.000,00, o resultado financeiro líquido esperado é de 27,43% e o retorno de investimento de 8 meses. 
Diante dos indicadores financeiros obtidos e com uma análise de sensibilidade que mostra que mesmo num cenário pessimista o empreendimento é viável, existe uma forte recomendação para que o negócio seja implementado conforme o plano construído.
[bookmark: _Toc489970155]
2. A EMPRESA
2.1 Identificação da Oportunidade
De acordo com a Associação Brasileira de Franchising (2017), o setor de alimentação é o segundo segmento com maior crescimento no país. A figura 01, mostra que este segmento representa 20% da participação do faturamento de franquias no país.

FIGURA 01: Participação dos Segmentos de Franquia
	Desde 2001 o crescimento do setor de franquias no país é superior ao crescimento do PIB do país, onde o faturamento do setor saltou de R$29 bilhões em 2003 para R$115 bilhões em 2013 e o número de redes passou de 678 para 2.703 no mesmo período (ABF, 2017). Este crescimento expressivo de quase 300% no faturamento num espaço de 10 anos faz com que cada vez mais empreendedores busquem esta modalidade de negócio.
Uma franquia é como uma licença para usar a marca e tecnologia de negócios na venda de determinados produtos ou serviços de uma empresa, cedidos mediante determinadas condições firmadas em um contrato de franquia. Quem está cedendo os direitos é chamado franqueador e quem recebe é o franqueado. Muitas franquias nascem de negócios independentes que dão certo e são reinventados no formato de modelos de negócios de sucesso e fornecidos a outros empreendedores como franquias (Novo Negócio Startup, 2012).
	A utilização do modelo de negócio do tipo franquia traz ao empreendedor grandes possibilidades da redução do tempo de implementação, assim como o aumento das chances de assertividade do negócio, já que conta com o know how adquirido ao longo da criação do negócio.
	Pesquisa realizada pela agência Euromonitor, o mercado de alimentação ligado aos aspectos de saúde e bem-estar cresceram 98% no país entre 2009 e 2014. Trata-se de um setor que movimenta US$35 bilhões por ano no Brasil, sendo o quarto maior mercado do mundo. A importância e abrangência deste segmento justifica-se pelo fato de que quase 30% dos brasileiros preocupam-se em consumir alimentos nutricionalmente ricos, além de 22% da população optar por comprar alimentos naturais e sem conservantes (SEBRAE, 2017).
Dentre os produtos naturais de maior destaque apresenta-se o açaí. Dos alimentos processados que contêm açaí e lançados no mercado mundial nos últimos 5 anos, 22% são representados por sucos, 12% bebidas energéticas e esportivas, 9% lanches, 7% sobremesas e sorvetes, 5% na categoria láctea e 3% em doces e balas, sendo que Estados Unidos (30%), Brasil (19%) e Canadá (8%) foram os países mais representativos no lançamento desses produtos (BEZERRA, SILVA e DAMASCENO, 2016). 
De acordo com Borges (2016), gestor de projetos de alimentação fora do lar do Sebrae-SP, o mercado de alimentação saudável e natural está em constante crescimento. Afirma ainda que a alimentação saudável e natural caiu no gosto do brasileiro e veio para ficar. Especialmente o açaí, vem conquistando cada vez mais fãs e ganhando mercados internacionais.
Em convergência com o crescimento do segmento de alimentação saudável com foco em produtos a base de açaí buscou-se opções de franquias no mercado que pudessem atender esta demanda na cidade de Ponta Grossa – PR. 

[bookmark: _Toc489970156]2.2 A Identificação do Negócio
Diante das opções no segmento de alimentação saudável com foco em produtos a base de açaí optou-se pela franquia da Villa Roxa Açaí.
	Reconhecido por oferecer combinações rápidas, saudáveis e ilimitadas de açaí, frutas e outros acompanhamentos o Villa Roxa Açaí possui lojas em vários estados do Brasil. A maioria das lojas, além do extenso cardápio, também oferecem sanduíches quentes e naturais, grelhados com saladas, sucos, vitaminas, smoothies e saladas de frutas, popularizando ainda mais a marca, que hoje é referência em seu segmento. 
	O Villa Roxa possui nove anos de mercado e teve sua primeira loja inaugurada em 2008 na cidade de Cambuí – MG. Em um curto espaço de tempo ampliou sua região de atuação e atualmente conta com mais de 30 lojas distribuídas nos estados de Santa Catarina, Paraná, São Paulo e Minas Gerais. Além das lojas, em 2012 a franquia adquiriu sua primeira fábrica própria na cidade de Abaetetuba, estado do Pará, tornando-se a primeira e única franquia de lojas de açaí do Brasil a fabricar sua principal matéria prima. Hoje conta com duas fábricas próprias, uma em Santana, estado do Amapá e outra no Sul de Minas, em Cambuí. A figura 02 apresenta a distribuição geográfica das lojas e fábricas próprias da marca.

FIGURA 02: Distribuição geográfica das lojas e fábricas do Villa Roxa Açaí
Como parte do processo decisório foram visitadas lojas da franquia na cidade de Camboriú – SC e Curitiba – PR, conhecendo a estrutura, o cardápio diferenciado e os padrões de serviços e produtos das lojas.

[bookmark: _Toc489970157][bookmark: OLE_LINK2][bookmark: OLE_LINK14]2.3 Estratégias e Objetivos Estratégicos
Ao montar um empreendimento é necessário que elementos direcionadores da estratégia sejam definidos. A figura 03 define quatro pilares fundamentais para a construção da estratégia da empresa e em seguida cada um deles serão detalhados.

[bookmark: OLE_LINK16]FIGURA 03: Elementos direcionadores da Estratégia.

[bookmark: OLE_LINK3][bookmark: OLE_LINK12][bookmark: OLE_LINK13]2.3.1 Definição do Negócio (DN)
[bookmark: OLE_LINK4][bookmark: OLE_LINK5][bookmark: OLE_LINK6]	Com frequência no início de um empreendimento a DN ocupa pouco tempo e reflexão dos empreendedores. Responder à pergunta “Qual é o nosso negócio? ” é uma ação primordial na construção de uma empresa e deveria ocupar mais tempo antes da etapa da execução. Somente através de uma clara DN é que é possível determinar o âmbito de atuação do negócio.
[bookmark: OLE_LINK1]	Dentro da DN encontra-se o termo core business (cb). Cb é um termo inglês que significa a parte central de um negócio ou de uma área de negócios, e que é geralmente definido em função da estratégia dessa empresa para o mercado. Este termo é utilizado habitualmente para definir qual o ponto forte e estratégico da atuação de uma determinada empresa. O cb pode ser de visão restrita, que diz respeito estritamente ao produto ou serviço comercializado, ou visão ampla, que designa o negócio além do produto ou serviço.
	Após diversas avaliações, discussões e análises chegou-se a conclusão de que a DN do Villa Roxa Açaí é: 
Cb restrito: venda de açaí.
Cb amplo: alimentação saudável.

[bookmark: _Toc489970158][bookmark: OLE_LINK7]2.3.2 Visão
O futuro imaginado reflete a visão do negócio, o qual define onde a empresa pretende chegar e como serão direcionados seus esforços. 
[bookmark: OLE_LINK8]A visão do Villa Roxa Açaí – unidade de Ponta Grossa é “ser reconhecido como a melhor opção de alimentação saudável, com os produtos mais gostosos e com um serviço diferenciado”.

[bookmark: _Toc489970159][bookmark: OLE_LINK9]2.3.3 Missão
	A missão não se limita a descrever simplesmente o que a empresa faz, mas sim reflete a alma de uma organização, ou seja, sua razão de existir. 
[bookmark: OLE_LINK10][bookmark: OLE_LINK11]	Dentro deste contexto a missão do Villa Roxa Açaí – unidade de Ponta Grossa é “prover a alimentação saudável acessível, com uma ampla opção de sabores e contribuindo para elevar a qualidade de vida das pessoas”. 

[bookmark: _Toc489970160]2.3.4 Valores
	Os valores essenciais de uma organização são definidos pela sua importância intrínseca e não exigem justificativas externas. Estes valores refletem a essência do negócio e são os elementos que norteiam a conduta dos seus colaboradores. 
	São valores inegociáveis do Villa Roxa Açaí – unidade de Ponta Grossa:
Encantar o cliente – buscamos de forma obstinada proporcionar ao cliente uma experiência única em cada momento que está conosco;
Espírito de dono – cada colaborador trata o negócio como seu;
Respeitar as pessoas – temos proximidade com as pessoas e valorizamos o trabalho em equipe;
Liderar pelo exemplo – com praticidade, com simplicidade e “hands on – mão na massa”.

[bookmark: _Toc489970161][bookmark: OLE_LINK29][bookmark: OLE_LINK19]2.4 Infraestrutura
A franquia do Villa Roxa Açaí disponibiliza três modalidades de empreendimento, os quais variam em termos de espaço, investimento e variedade de produtos oferecidos. Os 3 modelos de negócio são:
Quiosque com 10m² - mix de produtos a base de açaí.
[bookmark: OLE_LINK15]Loja com 40 a 60m² - mix de produtos a base de açaí, sucos naturais, smoothies, sanduíches e saladas.
Loja com 70 a 100m² - mix de produtos a base de açaí, sucos naturais, smoothies, sanduíches, saladas e grelhados.
Avaliando as modalidades disponíveis, considerando os espaços disponíveis para locação optou-se por trabalhar com a loja de 40 a 60m². As figuras 04 e 05 apresentam algumas imagens ilustrativas da futura loja, já dentro do padrão definido pela franquia.


[bookmark: OLE_LINK17]FIGURA 04: Imagem ilustrativa da futura loja.


[bookmark: OLE_LINK27]FIGURA 05: Imagem ilustrativa da futura loja.

[bookmark: _Toc489970162]2.5 Vantagens Competitivas
No processo decisório foram realizadas consultas com a empresa franqueadora da marca, levantando-se as principais vantagens competitivas da franquia Villa Roxa. Foram apontados como principais vantagens:
Produção: o processo de produção é bastante simplificado, de fácil execução e sem desperdícios. Com estas características não se faz necessário a utilização de mão-de-obra especializada.
Comercialização: todo franqueado, além da comercialização do açaí diretamente na loja, também agrega valor ao negócio através de potes de 220ml, 1 litro e 2 litros com a marca Villa Roxa e que podem ser vendidos em supermercados, restaurantes, lojas de suplementos e conveniências. Produtos inovadores, como o seu último lançamento o Açaí no Palito, também têm sua comercialização priorizada através dos franqueados.
Produto 100% natural: os açaís produzidos e vendidos nas lojas são isentos de qualquer tipo de conservante, corante, emulsificante e liga neutra.
Fábricas próprias: é a única franquia de açaí com duas fábricas próprias. Desta forma é garantida a padronização na qualidade, estabilidade no preço e rentabilidade o ano todo.
Venda no atacado para concorrentes de açaí em caixas de 10 litros da marca original da Amazônia, além de granola e xarope de guaraná.
Marketing diferenciado: equipe de marketing dedicada e que cuida do desenvolvimento de campanhas, identidade visual, todo apoio e suporte a inaugurações e redes sociais e assessoria de imprensa.
[bookmark: OLE_LINK24][bookmark: OLE_LINK25][bookmark: OLE_LINK26]
[bookmark: _Toc489970163]2.6 Tecnologia
[bookmark: OLE_LINK23]Com base em nove anos de experiência no segmento a franquia do Açaí Villa Roxa oferece ao seu franqueado um alto nível de diferencial em termos de tecnologia, o que eleva o negócio a um patamar diferenciado tanto nos aspectos de produto, quanto nos aspectos de gerenciamento do negócio.
As seguintes tecnologias são disponibilizadas ao franqueado:
Máquina de açaí desenvolvida especificamente para a marca, a qual proporciona às lojas um açaí delicioso, isento de qualquer tipo de conservante, corante e emulsificante e liga neutra. 
Móveis e decoração personalizada, criados por arquitetos para proporcionar aos clientes um ambiente agradável, confortável e diferenciado.
Utensílios específicos para a produção de todos os produtos com segurança alimentar e qualidade, além de propiciar um atendimento único aos clientes.
Aparelhos de TV e comunicação visual desenvolvida para levar até os clientes o sabor dos produtos antes mesmo de serem consumidos.
Software e hardware para a gestão do negócio como um todo, desde o gerenciamento do estoque, compras, gestão de pedidos e faturamento.

[bookmark: _Toc489970164][bookmark: OLE_LINK30]2.7 Marca
Por tratar-se de um empreendimento na modalidade de franquia, a marca é registrada como propriedade da franquia, mas podendo ser utilizada, conforme contrato, pelo franqueador. A figura 06 apresenta a marca utilizada. 

[bookmark: OLE_LINK32]FIGURA 06: Marca do Açaí Villa Roxa.

[bookmark: _Toc489970165][bookmark: OLE_LINK31]2.8 Mercados
O objetivo do empreendimento é atender o mercado consumidor de Ponta Grossa que busca uma alimentação saudável e saborosa. No capítulo Análise de Mercado será detalhado o perfil dos consumidores alvos. Pelo açaí tratar-se de um produto que está no estágio de crescimento em relação ao seu ciclo de vida, o produto passa a ser popularmente consumido o que impacta diretamente no aumento das vendas. A figura 7 mostra o posicionamento do Açaí Villa Roxa em relação ao ciclo de vida do produto.

[bookmark: OLE_LINK41]FIGURA 07: Posicionamento do Açaí Villa Roxa em relação ao ciclo de vida do produto.

[bookmark: _Toc489970166][bookmark: OLE_LINK33]2.9 Fornecedores
A franquia disponibiliza para os seus franqueados o fornecimento de produtos essenciais para o negócio, como é o caso da polpa do açaí, leite em pó, granolas e cereais. O objetivo deste fornecimento é assegurar o mesmo padrão e a mesma qualidade para todas as lojas da rede.
Demais produtos industrializados, como chocolates e carnes, são adquiridos diretamente de distribuidores em grandes quantidades que viabilizem uma boa negociação de preços. 
[bookmark: OLE_LINK34][bookmark: OLE_LINK35]Já os produtos frescos, como pães, saladas e frutas são adquiridos de fornecedores locais selecionados e auditados, de forma fracionada para o atendimento diário, o que traz a garantia de produtos finais com altíssima qualidade.

[bookmark: _Toc489970167]3. ANÁLISE DE MERCADO
[bookmark: _Toc489970168]3.1 Análise Setorial
	A busca crescente da população por uma alimentação mais natural, orgânica e livre de aditivos tem cada vez mais chamado a atenção de empreendedores dispostos a investir. 
	De acordo com os dados de um estudo realizado pela agência de pesquisas Euromonitor Internacional, publicada em fevereiro de 2017, em 2016 o mercado brasileiro de alimentos e bebidas saudáveis alcançou R$93,6 bilhões em vendas, o que colocou o país na quinta posição no ranking dos gigantes deste setor. Entre as diversas categorias, a de orgânicos foi a que teve o maior avanço dos últimos cinco anos, com 18,5% (GOMES, 2017).
Moreira (2017) expõe que o crescimento de alimentos naturais no Brasil impressiona de tal maneira que nos últimos cinco anos as vendas avançaram a uma taxa média de 12,3% ao ano, enquanto o crescimento no restante do mundo ficou em 8%. A projeção é que o mercado brasileiro de produtos saudáveis cresça a uma taxa anual de 4,4% até 2021, evidenciando de que a crise está longe deste setor.
[bookmark: OLE_LINK42]Apesar do crescimento significativo do mercado de alimentação saudável, pesquisa realizada pela agência Euromonitor revela que o Brasil tem um gasto com alimentos saudáveis por habitante ainda baixo comparado a outros países do mundo. Isto evidencia o potencial de crescimento no Brasil para os segmentos relacionados a alimentação saudável. A figura 08 apresenta o comparativo entre países.

[bookmark: OLE_LINK43]FIGURA 08: Gasto médio anual dos habitantes de cada país com alimentos saudáveis em 2016.
Outra pesquisa feita pelo Instituto Datafolha, entre dezembro de 2015 e janeiro de 2016, que abrangeu 51 cidades e das quais 23 capitais, e que entrevistou 4.560 proprietários de estabelecimentos de alimentação revela que o cardápio do brasileiro está mais colorido com verduras, legumes frutas, alimentos considerados saudáveis. Para 56% dos entrevistados cada vez mais os clientes estão interessados no consumo de alimentação saudável; 61% observaram que os clientes estão comendo mais verduras e legumes; e 65% afirmaram que cresceu o consumo de produtos naturais (MOREIRA, 2017).
Quando abrimos o faturamento do mercado brasileiro de alimentação saudável por nicho é possível perceber que os produtos 100% naturais foram o que apresentaram maior faturamento em 2016 e foram o segundo nicho com maior crescimento desde 2011, com 102,34% de evolução. Isto torna clara a busca do consumidor por produtos saudáveis. A figura 9, gerada através de dados da agência de pesquisa Euromonitor, nos mostra o comparativo de faturamento por nicho de alimentação saudável.

[bookmark: OLE_LINK44]FIGURA 9: Faturamento do setor de alimentação saudável no Brasil por nicho (R$).
	Dentre os produtos ligados a alimentação saudável e 100% naturais destaca-se o açaí. Segundo definição de Ferreira (1986), o açaí é uma palmeira que produz um fruto bacáceo de cor roxa, muito utilizado na confecção de alimentos e bebidas. O açaí tem sua origem na região Norte do país, sendo um alimento muito importante na dieta dos nortistas. Atualmente é cultivado em diversos estados do país, mas são os estados do Pará e Amazonas que se destacam como os maiores produtores da fruta, sendo juntos responsáveis por mais de 85% da produção mundial de açaí.
	A tabela 01 abaixo mostra de acordo com dados do IBGE o crescimento da produção de açaí nos últimos anos. Entre 2010 e 2015 a extração do fruto do açaí cresceu em mais de 73%, sendo forte indicativo do aumento de consumo de produtos a base da fruta tanto no Brasil quando no mundo.

TABELA 01: Quantidade extraída da fruta de açaí entre 2010 e 2015.
	Ano
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015

	Açaí fruto (ton)
	124.421
	215.381
	199.116
	202.2016
	198.149
	216.071


Fonte: IBGE
De acordo com Oliveira (2017) a cada ano o aumento do consumo do açaí cresce em torno de 15%, enquanto o incremento de produção é na casa de 5%. Para atender a demanda e aumentar a produção a Embrapa vem oferecendo tecnologias que permitem ampliar a produção com o mínimo de prejuízo para o meio ambiente.
Amplamente divulgado na mídia, os benefícios do consumo de açaí para a saúde, fazem com que cada vez mais pessoas se tornem adeptos ao consumo regular da fruta. Dentre os benefícios trazidos pelo consumo de açaí, Leite (2017) apresenta como principais:
Com características similares ao vinho, auxilia na manutenção de um coração saudável.
Contribui para a melhoria do sistema imunológico.
Muitos nutricionistas reconhecem que o consumo de açaí in natura pode auxiliar na perda de peso.
Contribui para a manutenção da pele saudável.
Mantém o sistema digestivo limpo, pois um dos benefícios do açaí é que ele pode contribuir para a desintoxicação de seu corpo, principalmente por que o fruto contém fibra dietética.
O consumo regular e equilibrado de açaí pode prevenir típicas irritações que podem estar associadas a desconfortos respiratórios, principalmente voltados para reações alérgicas.
As antocianinas encontradas no açaí podem desempenhar uma função fundamental no sistema de proteção das células. Essa função protetora é um dos benefícios do açaí mais importantes para pessoas que estão em dietas restritas ou que possuem deficiências nutricionais.
Possui efeito antioxidante que contribui para a capacidade de diminuir ou reverter processos semelhantes ao envelhecimento ou danos oxidativos.
Fornece resistência e energia, assim ajudando a combater a fadiga e o cansaço.
Contribui para o bom funcionamento mental.
Auxilia no equilíbrio dos níveis de colesterol. 
Tendo em vista a tendência da população brasileira buscar cada vez mais por opções de alimentação saudável, pelo Brasil ainda estar longe dos demais países em relação ao consumo por pessoa de alimentos saudáveis e pelo fato do açaí apresentar-se como uma opção estreitamente alinhada com o nicho de produtos 100% naturais é que optou-se pela franquia do Açaí Villa Roxa.
[bookmark: OLE_LINK45][bookmark: OLE_LINK37]
[bookmark: _Toc489970169]3.1 Análise da Demanda
[bookmark: _Toc489970170]3.1.1 Perfil da Cidade
A cidade selecionada para a instalação do empreendimento é Ponta Grossa no estado do Paraná. Trata-se de uma cidade na região dos Campos Gerais situada à 120 km de Curitiba e a 280 km de Londrina.
Segundo o senso demográfico de 2010 realizado pelo IBGE a cidade possui uma população de 311.611 pessoas, estando entre as cinco maiores cidades do estado do Paraná. É uma cidade com perfil agrícola, mas com uma forte industrialização nos últimos anos, o que vem cada vez mais atraindo pessoas para morar, trabalhar e investir. 
Da população total do município, mais de um terço possui algum tipo de ocupação remunerada e que reflete em uma renda média de 2,7 salários mínimos por pessoa. 
Dentro desta caracterização do perfil da cidade está sendo considerado um mercado potencial de mais de 100.000 pessoas.

[bookmark: _Toc489970171]3.1.2 Consumidores
3.1.2.1 Perfil do consumidor
Os clientes alvos do Açaí Villa Roxa – unidade de Ponta Grossa são selecionadas em relação a segmentação cultural, psicográfica e demográfica.
Em relação a segmentação cultural nossos clientes são frequentadores de academias e esportistas. Sob o aspecto da segmentação psicográfica os clientes são pessoas preocupadas com a saúde, boa forma e alimentação saudável. Finalmente temos o perfil demográfico, o qual é representado na figura 10.


FIGURA 10: Público alvo – perfil demográfico.
O perfil demográfico do público alvo do Açaí Villa Roxa caracteriza-se por ser composto por homens e mulheres, das classes A até D e na sua maioria jovens na faixa de idade até 25 anos.

3.1.2.2 Comportamento de consumo
Os clientes do Açaí Villa Roxa – unidade de Ponta Grossa costumam comprar o tipo de produto oferecido em quiosques e lanchonetes, não sendo fator de decisão a conveniência uma vez que por tratar-se de um produto diferenciado em termos de qualidade e sabor as pessoas estão dispostas a deslocar-se para consumi-lo. 
Nossos clientes buscam como principal benefício nos produtos saudabilidade aliado ao sabor. Tomam conhecimento dos produtos, novidades e outras informações sobre os produtos através das mídias sociais, portanto este é um fator primordial do plano de marketing da loja.
A regularidade de compra dos produtos pelos consumidores varia de uma a quatro vezes no mês, com um gasto médio por compra de R$25,00.
É observado que para a tomada de decisão de compra do produto o cliente leva em conta a diferenciação do produto, características do produto, ambiente para consumo e preço, todos requisitos atendidos pela franquia do Açaí Villa Roxa.

[bookmark: _Toc489970172]3.1 Análise da Concorrência
Em análise realizada na cidade de Ponta Grossa percebe-se a existência de poucos empreendimentos com foco em alimentação saudável e especialmente com foco em produtos à base de açaí. O Estudo partiu do pressuposto de analisar um raio de até cinco quilômetros do ponto de instalação da loja do Villa Roxa Açaí.
A tabela 02 apresenta um resumo do levantamento realizado, apresentando os estabelecimentos considerados concorrentes, se esta concorrência é direta ou indireta, em quais tipos de produtos e os pontos fortes e fracos de cada um.


TABELA 02: Análise da concorrência.
	Concorrente
	Tipo de concorrência
	Produtos / Serviços
	Pontos Fortes
	Pontos Fracos

	Maria Açaí
	Direta
	Açaí
	Localização
	Variedade de produtos

	Mr. Fit
	Indireta
	Açaí e opções de alimentação saudável
	Variedade de produtos
	Localização e ambiente da loja

	Casa do Açaí
	Direta
	Açaí
	Localização
	Variedade de produtos, dificuldade de estacionamento, ambiente da loja

	Cine Café
	Indireta
	Açaí
	Localização
	Falta de foco no produto açaí

	Subway
	Indireta
	Opções de alimentação saudável
	Localização e preço
	Inexistência de produtos a base de açaí


Fonte: O autor
No mapeamento realizado foram identificados apenas três estabelecimentos que comercializam produtos à base de açaí, entretanto destes apenas dois possuem foco restrito no produto e outro tem em seu cardápio opções com açaí.
Dos demais empreendimentos, foram identificados dois concorrentes indiretos, os quais ou apresentam opções de alimentação saudável ou possuem produtos à base de açaí em seu cardápio.
De forma geral os pontos fortes apresentados pelos potenciais concorrentes não apresentam grandes barreiras de entrada, sendo possível dentro da estratégia do empreendimento do Villa Roxa Açaí – unidade de Ponta Grossa, serem superados e seus clientes conquistados. A tabela 03 demonstra características do empreendimento que neutralizam os pontos fortes da concorrência.





TABELA 03: Análise da concorrência – neutralização dos pontos fortes dos concorrentes.
	Concorrente
	Pontos Fortes
	Neutralização

	Maria Açaí
	Localização
	Excelente localização do Villa Roxa Açaí

	Mr. Fit
	Variedade de produtos
	Grande variedade de produtos do Villa Roxa Açaí

	Casa do Açaí
	Localização
	Excelente localização do Villa Roxa Açaí

	Cine Café
	Localização
	Excelente localização do Villa Roxa Açaí

	Subway
	Localização e preço
	Excelente localização do Villa Roxa Açaí e preços compatíveis com a qualidade dos produtos


Fonte: O autor














[bookmark: _Toc489970173]4. OFERTA DA EMPRESA
	Neste capítulo serão abordadas as estratégias utilizadas para atingir o público através das ações de marketing da empresa. 

[bookmark: _Toc489970174]4.1 Marketing
	Para a definição das estratégias de marketings da empresa são trabalhados os 4 P’s sugeridos por Kotler. Tratam-se do conjunto de ferramentas que a empresa faz uso para atingir seus objetivos de marketing no seu mercado alvo. Os 4 P’s sugeridos por Kotler (1998) são:
Product (Produto);
Price (Preço);
Place (Distribuição);
Promotion (Promoção).

[bookmark: _Toc489970175]4.1.1 Estratégia de Produto
	Para a definição da estratégia do produto são considerados aspectos que atribuam valor ao cliente em comparação a concorrência. Desta forma consegue-se fortalecer os atributos diferenciados dos produtos e serviços.
	São considerados os atributos qualidade, imagem, inovação, informação, garantia, conveniência e serviços.
	Sob o atributo qualidade os produtos ofertados são reconhecidos pelo cliente como produtos diferenciados, com características de sabor e saudabilidade superiores a concorrência.
	A imagem é trabalhada por meio dos padrões disponibilizados pela franquia, os quais possuem uma visibilidade reconhecida no mercado.
	Os produtos ofertados aos clientes têm um nível de inovação diferenciado no mercado. Com um padrão de alimentação saudável são ofertadas grande variedade de combinações de lanches, sucos, smothies, saladas e açaís. A figura 11 apresenta alguns dos produtos oferecidos.


FIGURA 11: Mix de produtos ofertados pelo Villa Roxa Açaí.

Os clientes têm acesso a informação da marca, do estabelecimento e dos produtos ofertados na loja por meio das redes sociais e site da internet. Na loja os clientes terão a possibilidade de conhecer os produtos por meio de mídia visual e cardápios inteiramente interativos.
A garantia de produtos sempre frescos e saborosos são diferenciais para os nossos clientes. Todos os processos de armazenamento, produção e acondicionamento dos alimentos respeitam os mais rigorosos padrões de qualidade e boas práticas de fabricação, sendo assegurados pelo constante acompanhamento de um responsável técnico.
Afim de oferecer conveniência aos clientes a loja está localizada em local de fácil acesso com estacionamento disponível, o que permite o acesso em qualquer momento do dia sem dificuldades. Além disso, são ofertados serviços de delivery que permitem ao cliente desfrutar dos produtos sem sair de casa.
O serviço de alto padrão oferecido na loja proporciona aos clientes experiências únicas em cada visita. O atendimento é realizado por equipe treinada, com a preocupação constante no bem-estar e satisfação do cliente, de forma que a experiência desde a entrada na loja, consumo e saída sejam de altíssimo nível.


[bookmark: _Toc489970176]4.1.2 Estratégia de Preços
	Para definição da estratégia de preços dos produtos é importante observar o que eles entregam aos consumidores. Conforme a figura 12 apresentada abaixo o posicionamento de preços dos produtos do Villa Roxa Açaí é uma estratégia de alto valor, a qual entrega aos clientes alta qualidade (sabor e saudabilidade) com um preço intermediário ao praticado no mercado. 

FIGURA 12: Estratégia de preços para os produtos Villa Roxa Açaí.

	Em relação a forma de pagamento aplicada são utilizados dinheiro, cartão de débito e cartão de crédito. Tratando-se sempre de pagamento à vista não existe a necessidade de dados cadastrais dos clientes, salvo para a criação de um banco de dados dos consumidores. 

[bookmark: _Toc489970177]4.1.3 Estratégia de Distribuição (Praça)
	Como já mencionado anteriormente a distribuição dos produtos acontece por meio de loja na modalidade de franquia. 
	O ponto comercial utilizado encontra-se situado num shopping comercial da cidade, sendo adquirido por meio de contrato de locação pelo período de cinco anos e com renovação automática por mais cinco anos. Todas as licenças e alvarás estão regulamentadas pelos órgãos competentes e fornecidas pelo proprietário.
	Por estar situado próximo a praça de alimentação do shopping possui grande circulação de pessoas o que proporciona a loja um alto nível de visibilidade. Além disso, o amplo estacionamento do shopping permite fácil acessibilidade aos clientes. A identidade visual da loja é bastante atrativa aos clientes, sendo usada como um diferencial. A figura 13 ilustra a proposta de loja.

FIGURA 13: Identidade visual da loja Villa Roxa Açaí.

[bookmark: _Toc489970178]4.1.4 Estratégia de Promoção (Comunicação)
	A estratégia de promoção do empreendimento busca passar a mensagem aos consumidores de produtos saborosos, saudáveis e acessíveis a todo momento. A comunicação acontece de 3 formas principais: mídia, materiais publicitários e promoções.
	Tendo como principal veículo de comunicação as mídias sociais - Facebook e Instagram são utilizadas malas diretas para os seguidores cadastrados. Além disso, de forma institucional a marca Villa Roxa Açaí está sempre presente na mídia por meio de reportagens em diversos veículos de comunicação digital. A figura 14 e 15 apresentam algumas mídias na qual a marca foi vinculada em reportagens recentes.

FIGURA 14: Villa Roxa Açaí na mídia.

[image: ]
FIGURA 15: Villa Roxa Açaí na mídia.

Materiais publicitários padronizados e desenvolvidos por uma capacitada equipe de marketing são disponibilizados pela franquia para utilização das lojas. Estes materiais são posicionados e distribuídos em locais estrategicamente definidos para chamar a atenção dos consumidores como academias parceiras, lojas de alimentação saudável, eventos de corridas de ruas e no próprio shopping onde a loja está situada. A figura 16 traz um pouco da ideia aplicada aos materiais publicitários da marca.

FIGURA 16: Materiais publicitários do Villa Roxa Açaí.

Em nível local são desenvolvidas ações promocionais com academias parceiras e organizadores de eventos de corridas de rua. A nível nacional a marca realiza ações que envolvem todas as lojas. Um exemplo é a promoção viagem ao mundo que sorteia aos consumidores um prêmio de viagens para diversos países. A figura 17 apresenta o material publicitário da promoção.
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FIGURA 17: Ação de Marketing Villa Roxa Açaí – Promoção Volta ao Mundo.
[bookmark: _Toc489970179]4.2 Análise Swot
A análise swot de cenário se divide em ambiente interno (strengths ou forças e weaknesses ou fraquezas) e ambiente externo (opportunities ou oportunidades e threats ou ameaças).
As forças e fraquezas são determinadas pela posição atual do negócio e se relacionam, quase sempre, a fatores internos. Já as oportunidades e ameaças são antecipações do futuro e estão relacionadas a fatores externos.
O ambiente interno pode ser controlado pelos gestores da empresa, uma vez que ele é resultado das estratégias de atuação definidas pela organização. Desta forma, o objetivo da análise é maximizar ao máximo os pontos fortes da organização e minimizar os efeitos dos pontos fracos.
Já o ambiente externo está totalmente fora do controle da gestão da organização. Mas, apesar de não ser controlado, a empresa deve identificá-lo e monitorá-lo com freqüência, de forma a aproveitar as oportunidades e evitar as ameaças. As ameaças nem sempre são evitáveis, no entanto pode-se fazer um planejamento para enfrentá-las, minimizando seus efeitos. 
	Para o empreendimento Villa Roxa Açaí foi desenvolvida uma matriz swot para identificação dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e amaneaças. A análise swot é apresentada na tabela 4.










TABELA 04: Análise da concorrência – neutralização dos pontos fortes dos concorrentes.
[image: ]Fonte: O autor
Identificado como pontos fortes do negócio a capacidade de gestão e conhecimentos técnicos dos sócios são utilizados de forma a fortalecer o empreendimento. Além disso, é feito uso de todo o suporte oferecido pela franquia no período de pré-inauguração, inauguração e pós-inauguração e com isso consolidar o empreendimento. São disbonibilizados pela franquia em cada etapa do negócio o seguinte suporte.
Pré-inauguração: 
Implantação do plano de marketing de acordo com a região;
Assessoria na escolha e negociação do ponto comercial;
Projeto arquitetônico padronizado;
Suporte na reforma do ponto comercial e compra de quipamentos;
Suporte no recrutamento e seleção dos colaboradores;
Treinamento total do franqueado e sua equipe;
Apoio para finaciamento;
Pesquisa para o público alvo do local;
Homologação de fornecedores locais.
Inauguração:
Suporte da equipe de treinamento por um período de sete dias.
Pós-inauguração:
Pesquisa e desenvolvimento de novos produtos;
Canal direto de comunicação com a rede;
Suporte total ao franqueado nas áreas de marketing, finaças, comercial e recursos humanos;
Apoio e identificação de melhorias exigidas pela ANVISA;
Análise de resultados através de software de gestão;
Treinamentos de reciclagem;
Consultoria e supervisão em campo períódicos.
Em relação às fraquezas identificadas, elas são mitigadas através da seleção de um gerente capacitado para a gestão da loja e que tem participação efetiva nos lucros do empreendimento, desenvolvendo assim o sentimento de dono do gerente em relação a gestão, cuidados e atenção ao negócio. Além disso, espera-se que num espaço de até três anos um dos dois sócios tenha disponibilidade para acompanhamento integral do negócio. 
Adicionalmente, a inexperiência dos sócios com a gestão de um negócio próprio e a falta de conhecimento do segmento tem riscos bastante reduzidos com o suporte oferecido pela franquia (ponto forte apresentado), fortalecendo novamente a decisão por esta opção de modelo de negócio.
Por fim, as oportunidades identificadas no ambiente externo da organização são muito maiores do que as ameaças. Com excelentes oportunidades de ampliação e complementariedade do negócio pretende-se num horizonte de dois anos explorá-las, conforme planejamento estratégico do empreendimento.



[bookmark: _Toc489970180]5. PLANO OPERACIONAL
[bookmark: _Toc489970181]5.1 Capacidade de atendimento
Conforme já apresentado no capítulo 2.4 – Infraestrutura, a loja do Villa Roxa Açaí – unidade de Ponta Grossa, conta com um espaço de 40 a 60m². Na figura 18 é apresentado uma visão panorâmica da loja.  
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FIGURA 18: Vista panorâmica da loja Villa Roxa Açaí – unidade de Ponta Grossa.

Com base na escolha do espaço físico foi definida a capacidade de atendimento da loja, considerando-se que o empreendimento funciona de terça-feira a domingo das 11:00 até as 22:00.
A capacidade máxima da loja será de 320 atendimento diários, totalizando um total de 8.000 lanches/mês em 25 dias trabalhados. A média de atendimentos por hora deverá ser de 29 pedidos, prevendo-se um fluxo maior nos horários de 11:00 até 14:00 e das 19:00 até as 22:00.
Dentro do plano operacional da loja a projeção é iniciar com 50% da capacidade máxima de atendimento, evoluindo gradativamente nos primeiros meses até chegar em 100% da capacidade máxima de atendimento.
Outro fator determinante para o sucesso do negócio é que sua inauguração aconteça entre os meses de outubro e novembro, beneficiando-se nos quatro meses subsequentes à abertura dos meses de verão na região Sul e do período de férias escolares.

[bookmark: _Toc489970182]5.2 Recursos humanos
A seleção e recrutamento dos colaboradores para o empreendimento são realizados na própria cidade com o suporte da franquia e por meio de agências locais. As seguintes funções são necessárias para o empreendimento:
1 Gerente: colaborador responsável pela gestão completa da loja, respondendo pelas questões operacionais, administrativas e de atendimento ao cliente.
2 Atendentes: colaborador responsável pelo atendimento ao cliente.
1 Auxiliar de limpeza: colaborador responsável pela manutenção da limpeza e organização da loja.
2 Cozinheiros: colaborador responsável pela produção dos lanches da loja.
1 Auxiliar de cozinha: colaborador responsável por auxiliar o cozinheiro nas atividades de produção dos lanches da loja. 
Contando com um total de sete colaboradores o negócio conta com o organograma apresentado na figura 19 abaixo.

             FIGURA 19: Organograma da loja Villa Roxa Açaí – unidade de Ponta Grossa.
 
Toda a equipe da loja possui um perfil comunicativo e visual jovem que transmite aos clientes uma imagem de saludabilidade. Com exceção do gerente da loja, que é uma mão de obra especializada, os demais colaboradores têm um perfil de primeiro emprego, permitindo moldar e direcionar um padrão de serviço diferenciado.
É esperado que a equipe apresente motivação em entregar sempre o melhor, proatividade em servir ao cliente, obsessão pelos melhores resultados e cordialidade e atenção ao cliente. Para o desenvolvimento destas aptidões os colaboradores são treinados constantemente dentro dos padrões comportamentais esperados. 
Além disso, todos os colaboradores recebem também treinamentos técnicos específicos sobre as características principais de cada produto ofertado, seus benefícios e diferenciais apresentados. 
A remuneração dos colaboradores é compatível com a ofertada na região para as mesmas atribuições. Fazem parte da política de remuneração salários fixos acrescidos de remuneração variável pelo atingimento de metas pré-estabelecidas. O gerente da loja possui remuneração variável diferenciada, tendo participação direta nos lucros da loja. 

[bookmark: _Toc489970183]6. ANÁLISE FINANCEIRA
Neste capítulo é apresentado o plano financeiro do Villa Roxa Açaí – unidade de Ponta Grossa, onde são quantificados os recursos necessários para o início do negócio, previsão de vendas e receitas, os custos fixos e variáveis da operação e os indicadores financeiros, além da análise financeira do projeto.

[bookmark: _Toc489970184]6.1 Investimento fixo
Os recursos necessários para iniciar o projeto do Villa Roxa Açaí – unidade Ponta Grossa é de R$300.500,00. Deste valor R$200.500,00 são de capital próprio e R$100.000,00 serão obtidos de fontes de financiamento. Em função do tipo de investimento também é determinado o percentual a ser depreciado, o que representa R$2.020,83 mensais.
O valor inicial de investimento no empreendimento leva em conta as seguintes necessidades detalhadas na tabela 05. 
TABELA 05: Necessidade de investimento fixo.
[image: ][image: ]
Fonte: O autor
[bookmark: _Toc489970185]6.2 Faturamento
O faturamento do empreendimento leva em consideração a venda de 8.000 unidades diárias de um mix de produto com um preço unitário de venda de R$23,50. Neste cenário projetado o faturamento projetado é de R$188.000,00. A tabela 06 apresenta um resumo da projeção de faturamento.
TABELA 06: Projeção de faturamento.
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Fonte: O autor
[bookmark: _Toc489970186]6.3 Custos
Nas tabelas 07 e 08 são apresentadas as projeções de custos fixos e variáveis. Os custos fixos são baseados em estudo realizado com lojas similares da franquia. 
TABELA 07: Projeção de custos fixos.
[image: ] Fonte: O autor
Para determinação dos custos variáveis considerou-se a projeção de vendas de 8.000 unidades diárias. Em função do faturamento optou-se pelo regime tributário simples, o qual é o mais adequado para a empresa no cenário inicial. 
TABELA 08: Projeção de custos variáveis.
[image: ]Fonte: O autor
[bookmark: _Toc489970187]6.4 Prazos e Estoques
A fim de determinar o fluxo de caixa da empresa definiu-se as políticas de venda, compra e estoque. A tabela 09 demonstra o resumo destas definições.
 Para as vendas projeta-se que 65% das vendas serão a vista em dinheiro ou cartão de débito. Os outros 35% são vendas a prazo no cartão de crédito. Com isto temos um prazo médio de recebimento de 10 dias.
Já para as compras estão sendo considerados que 50% das compras serão a vista e 50% será a prazo, o que reflete num prazo médio de pagamento de 15 dias. Por fim definiu-se uma política de estoques de 15 dias, sabendo-se de que alguns produtos terão giro mais rápido e deverão ser repostos com uma frequência menor. Com isso determina-se que para o início da operação a necessidade financeira de estoque é de R$20.000,00.
TABELA 09: Previsão de prazos e estoques.
[image: ]Fonte: O autor
[bookmark: _Toc489970188]6.5 Custos de mão de obra
Conforme definição de número de colaboradores para o empreendimento e organograma estabelecido definiu-se os custos de mão de obra o qual é demonstrado na tabela 10. Utilizou-se como referência os valores praticados no mercado para empreendimentos similares tendo atenção na diferenciação salarial para o cargo de Gerente de Loja, para o qual foi considerado uma remuneração variável de 1% sobre o faturamento. O objetivo desta diferenciação é de criar o comprometimento e senso de dono no colaborador.
Adicionalmente considerou-se a retirada mensal de R$6.000,00 na forma de pró-labore dos sócios e também a alíquota de 37,54% de encargos.
TABELA 10: Projeção de custos com mão de obra.
[image: ] [image: ]
Fonte: O autor
[bookmark: _Toc489970189]6.6 DRE
A tabela 11 apresenta a DRE projetada do empreendimento. O projeto apresenta margem de contribuição de 51,82% e lucratividade operacional de 28,78%% e resultado final de 27,43%.





TABELA 11: Projeção de DRE.
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Fonte: O autor
[bookmark: _Toc489970190]6.7 Indicadores financeiros
Após a estruturação das informações financeiras foi construído os cenários de viabilidade e principais índices econômicos, determinantes para a decisão de prosseguimento com a implantação do empreendimento.
Na tabela 12 é projetado o ponto de equilíbrio operacional e financeiro diário e mensal. O ponto de equilíbrio operacional mensal é de R$83.601,26 e o ponto de equilíbrio financeiro mensal é de R$88.488,05. Adicionalmente há a projeção do ponto de equilíbrio econômico de R$136.733,96, que prevê um lucro desejado de R$25.000,00 mensais.

TABELA 12: Ponto de equilíbrio projetado.
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Fonte: O autor
Na tabela 13 são projetados os principais indicadores financeiros do empreendimento. O projeto prevê uma lucratividade mensal de 22,91%, com taxe de retorno de investimento de 8 meses. A taxa mínima de atratividade é de 11,35%, a taxa interna de retorno de 138,96% e o valor presente líquido de R$1.518.201,91. Os indicadores são extremamente positivos com um bom retorno em relação aos custos de implementação do projeto.
O retorno sobre o investimento ou payback e uma é uma simples análise sobre tempo em que os fluxos de caixas projetados retornam ao investimento inicial do projeto. Para esta análise temos um prazo de 8 meses, o que é considerado muito bom.
Por sua vez a TIR considera o custo de oportunidade de investimento no projeto analisado, e que após a definição dos fluxos de caixa projetados, foi possível chegar em uma TIR de 138,96%, consideravelmente superior a taxa de atratividade.







TABELA 13: Indicadores de desempenho projetados.
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Fonte: O autor

[bookmark: _Toc489970191]6.8 Análise de sensibilidade
Para análise de sensibilidade considerou-se as variáveis preço, vendas, custo da mercadoria, custo fixo e política de descontos. Para o cenário otimista a projeção prevê uma variação de +20% e para o cenário pessimista – 20% em relação ao cenário provável.
A figura 20 apresenta a projeção de resultado financeiro líquido com a variação positiva de 20% em cada uma das variáveis. Neste cenário otimista, percebe-se que que a melhor estratégia para melhoria do resultado é o aumento do preço e das vendas. 
[image: ]
FIGURA 20: Análise de sensibilidade – cenário otimista.
[bookmark: _Hlk489871618]A figura 21 apresenta a projeção de resultado financeiro líquido com a variação negativa de 20% em cada uma das variáveis. Neste cenário pessimista, percebe-se que que mesmo com reduções de custo de mercadorias e fixos não se obtém um cenário favorável. Pontos de atenção para a redução de preços e de vendas, os quais prejudicam significativamente o resultado.
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FIGURA 21: Análise de sensibilidade – cenário pessimista.
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7. CONCLUSÃO
O presente projeto teve como objetivo realizar o estudo da viabilidade da implementação de uma franquia do Açaí Villa Roxa na cidade de Ponta Grossa – PR. A partir da identificação da oportunidade do negócio procedeu-se uma profunda análise de mercado, detalhamento do projeto executivo e estratégico do futuro empreendimento.
A análise financeira apresenta um cenário muito positivo para a realização do investimento proposto para o negócio que é de R$300.500,00. Baseado nas análises realizadas chega-se a um VPL de R$1.518.201,91 para uma taxa mínima de atratividade (TMA) de 11,35% a.a. e 138,96% de taxa interna de retorno (TIR). O retorno sobre o investimento deste empreendimento é de 8 meses.
Por meio de uma análise de sensibilidade simulou-se o efeito de até 20% das variáveis preço, vendas, custo da mercadoria, custo fixo e política de descontos no resultado líquido do projeto. Esta análise de sensibilidade mostra uma robustez do projeto, pois mesmo no cenário mais pessimista ainda temos um resultado favorável.
Existe ciência de que o estudo realizado se baseou em simulações e projeções e sabe-se também que cada negócio necessita ter um diferencial nos produtos ou serviços para alcançar seu lugar no mercado e obter sucesso em um ambiente altamente competitivo. Mas diante do cenário de mercado apresentado e das análises financeiras e de sensibilidade realizadas recomenda-se a continuidade do projeto e implementação da loja do Açaí Villa Roxa na cidade de Ponta Grossa – PR. 
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* Conhecimentos específicos de um dos sócios relaciona- * Impossibilidade de dedicação exclusiva dos sócios ao

dos a vigilância de alimentos, boas práticas de fabricação negócio.

e gestão da qualidade. * Ausência de definição de pessoa capacitada para ge-

* Conhecimentos específicos de um dos sócios relaciona- renciamento do negócio.

dos a custos, recursos humanos, suprimentos. 

do negócio.

padarias e/ou lanchonetes.

* Ampliação da região geográfica de atuação no estado

do Paraná.

* Realização de parcerias para fornecimento de açaí em

eventos como corridas e/ou similares.



AMBIENTE INTERNO

AMBIENTE EXTERNO

* Representação da marca para o fornecimento de açaí * Sazonalidade muito alta para o produto açaí devido a 

em paletas e baldes em refrigeradores de mercados, característica climática da região.

OPORTUNIDADES AMEAÇAS

* Crescimento do negócio com a abertura de novas  * Entrada de concorrentes antes da consolidação da

unidade em Ponta Grossa ou nas cidades do entorno. marca na cidade.



* Habilidades de gestão dos sócios.

* Disponibilidade de capital próprio para implementação

FORÇAS FRAQUEZAS

* Know-how e suporte da franquia para implantação do * Inexperiência na gestão de negócio próprio.

negócio. * Falta de conhecimento sobre o segmento.
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DISCRIMINAÇÃO VALOR R$ %*

Construções 25.000,00                            4,0%

Reforma do Imóvel 25.000,00                             

Máquinas e Equipamentos 105.500,00                         10,0%

Máquina de açaí 55.500,00                             

Câmera fria 50.000,00                             

Móveis e Utensílios 95.000,00                            10,0%

Móveis e decoração 80.000,00                             

Utensílios  15.000,00                             

Computadores 16.000,00                            20,0%

Software e hardware 8.000,00                               

Aparelhos de TV 8.000,00                               

Taxa de Franquia 45.000,00                            0,0%

Taxa de Franquia 45.000,00                             

Veículos -                                        20,0%

Outros 14.000,00                            0,0%

Comunicação visual 8.000,00                               

Projeto Arquitetônico 6.000,00                               

Total Investimento Fixo 300.500,00                         2.020,83        

INVESTIMENTO FIXO
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* - Percentual de depreciação por grupo.
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Vendas 

Unitárias

Custo Unit.

Custo da 

Mercadoria

Preço de Venda 

Unitário

Faturamento

Mix de produtos 8.000  7,45                          59.600,00          23,50                    188.000,00                       

Estimativa de Custos Estimativa de Vendas

Descrição do Produto
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43.320,39 

15.679,56 

6.660,00 

670,00 

2.100,00 

240,00 

800,00 

0,00 

3.300,00 

9.500,00 

300,00 

520,00 

2.020,83 

295,00 

0,00 

200,00 

350,00 

100,00 

585,00 

Serviços de Terceiros

Custos Fixos Totais

Telefone

Contador

Água

Luz

Mão-de-Obra + Encargos

Retirada dos Sócios (Pró-Labore)

Despesas de Viagem

Aluguel

Despesas com Veículos

Material de Expediente e Consumo

Ônibus, Táxis e Selos

Seguros

Propaganda e Publicidade

Depreciação Mensal

Manutenção

Condomínio

Outros Custos Fixos


image24.emf
90.582,40 

59.600,00 

19.044,40 

1.880,00 

658,00 

9.400,00 

Previsão de Custos (Custo da Mercadoria + Custo do Serviço)

Custos Variáveis Totais

Outros Custos Variáveis

Cartões de Crédito e Débito

Comissões

Impostos Federais (PIS, COFINS, IPI ou SUPER SIMPLES)
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POLÍTICA DE VENDA

Prazo médio de venda das mercadorias % Dias

Venda à Vista 65,00  -

Venda a Prazo 35,00  28

 Este quadro apresenta a divisão das vendas à vista e a prazo Prazo Médio 10 

em relação às vendas totais.

POLÍTICA DE COMPRA

Prazo médio de compras % Dias

À Vista 50,00  -

A Prazo 50,00  30

 Este quadro apresenta a divisão das compras à vista e a prazo Prazo Médio 15 

em relação às compras totais.

POLÍTICA DE ESTOQUE Dias

Necessidade média de estoques 15

 Este quadro define qual deve ser o estoque mínimo necessário

em dias.

ESTIMATIVA DE ESTOQUE INICIAL R$

Estoque Inicial 20.000,00 

PRAZOS E ESTOQUES
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Cargo/Função Nº func. Salário %* Encargos  Total

Gerente de loja 1  3.000,00  37,54% 1.126,20             4.126,20               

Atendente 2  1.100,00  37,54% 412,94                 3.025,88               

Cozinheiro Jr 1  2.000,00  37,54% 750,80                 2.750,80               

Cozinheiro SR 1  2.000,00  37,54% 750,80                 2.750,80               

Auxiliar de cozinha 1  1.100,00  37,54% 412,94                 1.512,94               

Auxiliar de limpeza 1  1.100,00  37,54% 412,94                 1.512,94               

37,54% -                       -                        

37,54% -                       -                        

37,54% -                       -                        

37,54% -                       -                        

37,54% -                       -                        

Comissões (vide aba Comissões) 1.880,00          37,54% 705,75                 2.585,75               

TOTAL 7  11.400,00     4.279,56           15.679,56          

CUSTOS COM MÃO DE OBRA
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Descrição das Comissões % do Faturamento % da Comissão Valor

Remuneração Variável Gerente de Loja 1,0% 100,0% 1.880,00                                   
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VALOR R$ %

188.000,00  100,00%

122.200,00  65,00%

65.800,00  35,00%

90.582,40  48,18%

59.600,00  31,70%

19.044,40  10,13%

1.880,00  1,00%

658,00  0,35%

9.400,00  5,00%

97.417,60  51,82%

43.320,39  23,04%

15.679,56  8,34%

6.660,00  3,54%

670,00  0,36%

2.100,00  1,12%

240,00  0,13%

800,00  0,43%

0,00  0,00%

3.300,00  1,76%

9.500,00  5,05%

300,00  0,16%

520,00  0,28%

2.020,83  1,07%

295,00  0,16%

0,00  0,00%

200,00  0,11%

350,00  0,19%

100,00  0,05%

585,00  0,31%

54.097,21  28,78%

2.532,23  1,35%

2.532,23  1,35%

0,00  0,00%

-                                        0,00%

-                                        0,00%

51.564,97  27,43%

 5. Resultado Operacional

Outros Custos Fixos

8. Resultado Líquido Financeiro

 6. Investimentos

Financiamento

7. Imposto Renda Pessoa Jurídica e Contribuição Social (Presumido/Real)

Imposto de Renda Pessoa Jurídica - IRPJ

Contribuição Social - CS

Aluguel

Despesas com Veículos

Material de Expediente e Consumo

Ônibus, Táxis e Selos

Seguros

Propaganda e Publicidade

Depreciação Mensal

Manutenção

Condomínio

Serviços de Terceiros

 4. Custos Fixos Totais

Telefone

Contador

Água

Luz

Mão-de-Obra + Encargos

Retirada dos Sócios (Pró-Labore)

Despesas de Viagem

 3. Margem de Contribuição

Outros Custos Variáveis

Cartões de Crédito e Débito

Comissões

    Impostos Federais (PIS, COFINS, IPI ou SUPER SIMPLES)

Previsão de Custos (Custo da Mercadoria + Custo do Serviço)

Vendas (à vista)

Vendas (a prazo)

DISCRIMINAÇÃO

 1. Receita Total

 2. Custos Variáveis Totais
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Média Mensal 22,91%

Resultado Operacional 8 meses

Resultado Final 8 meses

TMA - Taxa Mínima de Atratividade 11,35%

TIR - Taxa Interna de Retorno 138,96%

VPL - Valor Presente Líquido 1.518.201,91                 

Rentabilidade

Média Mensal 12,73%

Taxa de Retorno

Lucratividade

Prazo de Retorno do Investimento
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