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1 INTRODUÇÃO 

 
 

O desenvolvimento desta pesquisa tem por objetivo a criação de um projeto 

de um produto inovador aplicando a criatividade e os conhecimentos adquiridos nas 

no curso de MBA em Gestão Estratégica de Empresas. 

Devido à internacionalização que estamos vivenciando, a cultura chinesa está 

em alta, isso mostra que o mercado é promissor e pode ser bem explorado. Através 

desse aspecto, que favorece o produto em questão, a inserção desse produto nos 

restaurantes será rápida. 

Conhecido como molho agridoce ou molho de cereja, a proposta desse 

projeto é incluir esse molho em uma embalagem de sache para a venda nos 

restaurantes de comida chinesa, bem como as redes de fast food's. Após pesquisas, 

apontamos à viabilidade de apresentar um produto numa embalagem prática, de 

fácil manuseio, higiênico e de qualidade; foi também analisado que a cultura chinesa 

detém certo requinte ao servir suas refeições diretamente nos restaurantes, para isto 

focou-se o produto para os serviços de entrega em domicílio. 

Os aspectos analisados para a evolução da criação abordaram às 

segmentações mercadológicas, a estrutura necessária para o recrutamento do 

pessoal para as atividades produtivas, administrativas e os lançamentos contábeis  

gerenciais para o sistema de produção não deixando a preocupação em desenvolver 

uma embalagem de praticidade e economia. 

De acordo com as pesquisas, os processos para a conclusão foram sendo 

delimitados dentro da necessidade do público-alvo apreciador da culinária chinesa. 

 Ao final da pesquisa é possível obter uma visão de todo processo, pois serão 

apresentadas planilhas contábeis que demonstrarão a viabilidade desse projeto. 
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2 PLANO DE NEGÓCIOS ï SURGIMENTO DO PRODUTO 

 

 

Este molho chinês, também conhecido como molho agridoce, um tipo de 

molho bastante utilizado na culinária Chinesa que já é comercializado nos 

restaurantes chineses tradicionais, deliverys e fast food. Normalmente, nos 

restaurantes, esse molho é servido em tigelas chinesas, pequenos potes ou em cima 

dos pratos servidos à mesa. A idéia é comercializar este molho, porém em sache, 

atendendo um crescente mercado do fast food de comida chinesa, e delivery. Esse 

sache será comercializado para venda no atacado, para as redes que hoje ocupam 

praticamente todo o território nacional com suas franquias, e também para lojas 

especializadas em comida oriental. 

Considerando que esse molho precisa de uma embalagem adequada para se 

servir à mesa, e principalmente para o transporte no caso de pedidos nos deliveryôs, 

desenvolvemos para nosso produto uma embalagem de sache simples e comum já 

conhecida no mercado de embalagens. O diferencial estará no molho, que é uma 

receita de família, é esse molho no sache que é algo novo nesse segmento do 

mercado. 

O sache de molho agridoce aponta uma forma diferenciada e econômica para 

as empresas da área de gastronomia. Aplicando uma embalagem funcional para os 

clientes iniciando o processo de venda no mercado de Deliveryôs, Fast Food e 

empresas como o Makro atacadista e varejista onde a distribuição destas redes 

segmenta o mercado da culinária chinesa, bem como toda rede de restaurantes. O 

mercando possui um bom potencial de crescimento, pois a procura pela alimentação 

fora do lar é cada vez maior. 

O fator que levou o direcionamento para este segmento foi por conhecer o 

produto, e por levar em considera­«o que o fator ñtempoò impacta na necessidade de 
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entrega de produtos alimentícios rápidos, saudáveis e com um serviço prático e 

higiênico. Optar por clientes dos serviços deliverys representa um mercado em 

ascensão no qual o segmento de comida chinesa atua com grande participação 

através de seus serviços de entrega em domicílio.  

Por se tratar de um molho inovador no mercado alimentício, nosso principal 

concorrente é molho de Shoyu em sache, pois o cliente da comida chinesa que não 

aprecia o molho agridoce (que é a base do nosso produto) opta por consumir o 

molho shoyu junto com seu alimento; não é fácil encontrar nos restaurantes 

chineses, molhos de mostarda e ketchup pois tratam-se de iguarias não tipicamente 

dessa culinária. Atualmente a empresa Bom Sabor é a líder no mercado de saches, 

incluindo o sache de molho shoyu, sendo assim considerada nossa concorrente 

principal, pois esta empresa distribui seus produtos para nossos clientes também. 

Entendemos que outros molhos possam ser nossos concorrentes, mas não tão 

diretamente como o molho shoyu ï ingrediente principal da culinária chinesa. 

Fast food e delivery são serviços cada vez mais procurados devido ao estilo 

de vida ñsem tempoò, as pessoas est«o optando por lanches r§pidos, pedidos em 

seu ambiente de trabalho, em casa, ou com amigos, é levado em conta pelo 

consumidor a higiene, praticidade da sua alimentação. No serviço de entrega de 

comida chinesa, existem as refeições entregues com embalagens personalizada, 

higiênicas e logomarcadas, por outro lado, o molho agridoce é processado pelos 

cozinheiros dos restaurantes e enviados em embalagens simples. Utilizar sache é 

mais higiênico e evita desperdícios. O produto Splash Cherry tem um trunfo: tradição 

e inovação. O mercado é atraente e está em profundo crescimento. 
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3 MISSÃO, VISÃO E VALORES 

 

Missão: 

 ñSer uma empresa cujo foco ® voltado aos sabores da gastronomia oriental, 

oferecendo ao nosso cliente uma forma inovadora de sabor e praticidade através de 

saches de molhos orientais. Atender o desejo dos nossos clientes sempre de uma 

maneira inovadora, mas nunca deixando de lado o tradicional sabor do alimento e a 

preocupação com a base nutricional proporcionada por nossos produtosò. 

 

Visão: 

 ñTornar-se uma empresa reconhecida na gastronomia oriental através do seu 

molho em sache e que atenda a todas as redes de restaurantes, delivery e fast 

food´s do Pa²sò. 

 

Valores: 

V ÉTICA e TRANSPARÊNCIA para com todos; 

V CONFIANÇA e RESPEITO mútuo; 

V SIMPLICIDADE de gestão e relacionamento; 

V VALORIZAÇÃO e desenvolvimento de colaboradores; 

V COMPROMETIMENTO com tudo e com todos; 

V ATENDIMENTO PERSONALIZADO, proporcionando ao cliente padrão 

de qualidade; 

V SATISFAÇÃO PLENA dos parceiros, colaboradores e clientes; 

V Responsabilidade SOCIAL e AMBIENTAL; 
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V PREOCUPAÇÃO com a saúde e questões nutricionais. 

 

4 ESTABELECIMENTO DA CADEIA DE VALOR 

 

 O Splash Cherry é um molho oriental, mas conhecido na culinária chinesa 

como molho agridoce, dentro do seu processo de fabricação estão as seguintes 

etapas: desenvolvimento e pesquisa, aquisição de matéria-prima, armazenagem da 

matéria-prima ainda não utilizada, seleção da matéria-prima a ser primeiramente 

utilizada, preparação do molho, preparação do maquinário, envase do molho em 

saches, armazenamento adequado, vendas e distribuição/entrega. 

 Dentre esses processos existem cinco que são considerados processos 

críticos, pois na falha destes todo o processo pode ser seriamente comprometido. 

Segundo TIFFANY (1998), ñobservar a cadeia de valor de uma empresa, revela 

v§rias atividades importantes que agregam valorò ao produto. Os processos cr²ticos 

são: 

1. Aquisição de mátria-prima adequada 

2. Preparação tradicional do molho 

3. Personalização 

4. Parcerias / vendas 

5. Armazenamento 

 

4.1 DESCRIÇÃO DOS PROCESSOS CRÍTICOS 

4.1.1 AQUISIÇÃO DE MATÉRIA-PRIMA ADEQUADA 

 Todo e qualquer produto alimentício gera fidelidade por parte de seus 

clientes, por um simples motivo: sabor. Decorrente disso sabe-se que manter 
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sempre o mesmo aspecto do alimento, seu sabor é necessário a aquisição de 

matérias-primas específicas que cheguem naquele sabor exato, na espessura exata, 

na mesma aparência do alimento. 

 A aquisição de matéria-prima neste caso é a aquisição dos componentes 

alimentícios que gerará o produto final - o molho. Para se obter a mesma tonalidade 

de cor deste molho é necessário um determinado corante, em uma medida correta, e 

assim acontece com a textura, o aroma e o principal: o sabor. Para o molho agridoce 

Splash Cherry, a fidelidade a determinados produtos dos nossos fornecedores é 

importante, pois a substituição dos mesmos pode acarretar na mudança do aspecto 

do molho na sua fase final. 

 A escolha correta desses componentes do molho é de suma importância, por 

isso este processo é considerado crítico na fabricação. Mudanças na aquisição 

podem mudar o produto e não agradar o consumidor final.  

 Esses componentes usados são de grandes marcas existentes no mercado 

atual, com pouca possibilidade de substituição. A escolha correta por parte da 

empresa é que fará a diferença. 

 

4.1.2 PREPARAÇÃO TRADICIONAL DO MOLHO 

 

 O molho agridoce é conhecido mundialmente na culinária chinesa, e como 

toda alimentação chinesa, a tradição é um aspecto muito importante no preparo do 

alimento.  

 Consumidores que saboreiam uma comida oriental estão em busca de 

tradicionalismo para atender seu paladar aguçado, inovações no sabor podem 

comprometer a fidelização do consumidor. De modo que a preparação deste molho 
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num processo industrializado não pode perder a tradição do preparo, e isto é 

possível.  

 Inovar é aceitável para o consumidor, na embalagem que não derrama e que 

é higiênica, porém inovar no sabor de um alimento tradicional é arriscado a não ser 

bem aceito pelos clientes, por isso este processo é considerado crítico, manter o 

preparo tradicional para não alterar o sabor é comprometedor caso não seja 

realizado na produção do molho. 

 

4.1.3 PERSONALIZAÇÃO 

 A idéia da Splash Cherry é agregar valor ao produto, através da 

personalização da logomarca do cliente. Como nossos consumidores primários são 

os restaurantes e redes de fast foodôs é importante ter dentro do processo uma 

máquina de envasamento que permite utilização de embalagens personalizadas 

caso o cliente primário solicite. Grandes redes de fast foodôs trabalham desta forma 

com o molho Shoyu, por exemplo, saches personalizados com a logomarca do 

estabelecimento.  

 Personalização é uma criação de valor importante para o cliente, à indústria 

de molho Splash Cherry não pode deixar de trabalhar com este estilo de produto, 

para agregar valor ao produto e aos clientes. 

 

4.1.4 PARCERIAS E VENDAS 

 

Criar parcerias com redes de restaurantes para estabelecer vendas em 

quantidades maiores é um processo crítico se não for acatado pela empresa. Devido 

o produto ser consumido em pequena quantidade, a estratégia é a venda em larga 
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escala, e quem pode fazer essa aquisição são as grandes redes de fast foodôs 

espalhadas pelo Brasil. Se a empresa não fizer parcerias com estas redes pode 

comprometer todo processo de vendas dos saches de molho agridoce. 

 

4.1.5 ARMAZENAMENTO 

 
O produto em questão é perecível, se não armazenado em local apropriado 

poderá acarretar em perda de estoque, gerando prejuízo para a empresa. O setor de 

armazenagem deve ser criteriosamente supervisionado para que todo o produto 

esteja em local apropriado, longe de umidade, calor e exposição ao sol.  

 Caixas e forma de armazenamento devem ser cuidadosamente analisados 

para manter conservado o produto até chegar às mãos dos consumidores primários. 

Caso a empresa não providencie local apropriado pode ocasionar em um problema 

para toda a produção realizada. 

 

 

5 HABILIDADES, CAPACIDADES E COMPETÊNCIAS 

 

 Splash Cherry atua no ramo alimentício com molhos orientais em saches, 

para a distribuição nas redes de Fast foodôs no Brasil. Os principais setores da 

empresa são: 

¶ Compras 

¶ Produção 

¶ Vendas 
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5.1 COMPETÊNCIAS DA SPLACH CERRY 

 

 

5.2 COMPETÊNCIAS DO OPERADOR DE PRODUÇÃO 

 

 

Da matéria-prima 
Do maquinário 
Culinária chinesa 
Do estoque 
 

 
Organização, 
Concentração 
Paladar aguçado 
Disciplina 
 

Aprendizado rápido, visualização 
de cor alterada do produto, 
Capacidade produtiva 
Capacidade de trabalhar em grupo 

Iniciativa; 
Agilidade; 
Pró-atividade; 

Operar maquinário, leitura, trabalhar 
em cozinha industrial, lidar com fogo e 
produtos alimentícios.  

Uniforme, 
Materiais de apoio na 
cozinha, estrutura industrial, 
Espaço físico adaptado para 
a função, mesas, cadeiras, 
maquinários. 
 

 

Atendimento ao cliente 
no local, 
Vender para este cliente 
todo o molho consumível 
nos seus 
estabelecimentos 

 

Produzir, envasar e armazenar 
o produto acabado. 

Produto acabado dentro  

das especificações. 

Higiene, 
Moral 
Honestidade 

CONHECIMENTOS  

HABILIDADES 

          ATITUDE 

RECURSOS 

CAPACIDADE 

COMPETÊNCIA 

CONDIÇÕES 

AÇÃO 

RESULTADOS 

VALORES 

Mercado alimentício, 
Cultura Oriental, 
Tendências tecnológicas, 
Culinária Chinesa 
 

 
Técnica de vendas; 
Poder de negociação; 
Visualização das compras 
 (antecipar ou prever). 
Saber inovar; pesquisar; 
 

Planejar; 
Trabalhar em parceria; 
Inovar; 
Atender necessidades dos mercado; 
Padronizar. 
Antecipar necessidades dos clientes. 

Empatia 
Iniciativa; 
Agilidade; 
Pró-atividade; 

Saber das necessidades do cliente; 
Conhecer os métodos de negociação 
com as redes de fast foodôs.  

Computador, internet, 
Telefone/ fax; Celular; 
Calculadora;Caneta; 
papel;Lápis; borracha; 
Mesa; cadeira; Carro, 
maquinário. 
 

 

Atendimento ao cliente 
no local, 
Vender para este cliente 
todo o molho consumível 
nos seus 
estabelecimentos 

 

Negociar a venda e distribuição nas 

redes de fast foodôs 

Fechar parceria com as redes 

Ética; 
Moral; 
Fidelidade. 

CONHECIMENTOS  

HABILIDADES 

          ATITUDE 

RECURSOS 

CAPACIDADE 

COMPETÊNCIA 

CONDIÇÕES 

AÇÃO 

RESULTADOS 

VALORES 
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5.3 COMPETÊNCIAS DO SETOR DE COMPRAS 

 

 

5.4 COMPETÊNCIAS DO SETOR DE VENDAS 

 

 

Mercado alimentício, 
Cultura Oriental, 
Tendências tecnológicas, 
Culinária Chinesa 
 

 
Técnica de vendas; 
Poder de negociação; 
Visualização das compras 
 (antecipar ou prever). 
Saber inovar; pesquisar; 
 

Planejar; 
Trabalhar em parceria; 
Inovar; 
Atender necessidades dos mercado; 
Padronizar. 
Antecipar necessidades dos clientes. 

Empatia 
Iniciativa; 
Agilidade; 
Pró-atividade; 

Saber das necessidades do cliente; 
Conhecer os métodos de negociação 
com as redes de fast foodôs.  

Computador, internet, 
Telefone/ fax; Celular; 
Calculadora;Caneta; 
papel;Lápis; borracha; 
Mesa; cadeira; Carro, 
maquinário. 
 

 

Atendimento ao cliente 
no local, 
Vender para este cliente 
todo o molho consumível 
nos seus 
estabelecimentos 

 

Negociar a venda e distribuição nas 
redes de fast foodôs 

Fechar parceria com as redes 

Ética; 
Moral; 
Fidelidade. 

CONHECIMENTOS  

HABILIDADES 

          ATITUDE 

RECURSOS 

CAPACIDADE 

COMPETÊNCIA 

CONDIÇÕES 

AÇÃO 

RESULTADOS 

VALORES 

Mercado alimentício, 
Cultura Oriental, 
Tendências tecnológicas, 
Culinária Chinesa 
 

 
Técnica de vendas; 
Poder de negociação; 
Visualização das compras 
 (antecipar ou prever). 
Saber inovar; pesquisar; 
 

Planejar; 
Trabalhar em parceria; 
Inovar; 
Atender necessidades dos mercado; 
Padronizar. 
Antecipar necessidades dos clientes. 

Empatia 
Iniciativa; 
Agilidade; 
Pró-atividade; 

Saber das necessidades do cliente; 
Conhecer os métodos de negociação 
com as redes de fast foodôs.  

Computador, internet, 
Telefone/ fax; Celular; 
Calculadora;Caneta; 
papel;Lápis; borracha; 
Mesa; cadeira; Carro, 
maquinário. 
 

 

Atendimento ao cliente 
no local, 
Vender para este cliente 
todo o molho consumível 
nos seus 
estabelecimentos 

 

Negociar a venda e distribuição nas 

redes de fast foodôs 

Fechar parceria com as redes 

Ética; 
Moral; 
Fidelidade. 

CONHECIMENTOS  

HABILIDADES 

          ATITUDE 

RECURSOS 

CAPACIDADE 

COMPETÊNCIA 

CONDIÇÕES 

AÇÃO 

RESULTADOS 

VALORES 
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  EMPRESA GERAL  

Habilidades Capacidades Competências 

1 Tomada de decisões; 
2 Organização; 
3 Dinâmica; 
4 Agilidade; 
5 Flexibilidade; 
6 Comprometimento; 
7 Comunicação; 
8 Adaptação; 
9 Inovação; 
10 Empreendedorismo; 
11 Criação; 
12 Desenvolvimento. 

1 Planejamento; 
2 Produzir resultados 
positivos; 
3 Trabalhar em equipe; 
4 Produção; 
5 Motivação; 
6 Atender as necessidades 
do mercado. 

1 Realizar pesquisas; 
2 Realizar recursos 
tecnológicos; 
3 Inovação 

 

 

 

 

6 DEFINIÇÃO DA ESTRATÉGIA DE FABRICAÇÃO DO SPLASH CHERRY 

 

Com o crescimento da competição global entre as empresas devido à grande 

variedade de produtos e inovações que existem no mercado, a necessidade de criar 

estratégias para o desenvolvimento do produto desde a escolha ideal da matéria-

prima até o produto acabado é fundamental para que a empresa possa estar 

inserida competitivamente no mercado. 

 Para NOGUEIRA (2002), a defini­«o da estrat®gia da produ­«o ® ño conjunto 

de políticas, planos e ações relacionadas à função produção que visam dar 

sustenta­«o ¨ estrat®gia competitiva da empresaò, desta forma confirma-se a 

necessidade da criação dessas estratégicas para manter a competitividade da 

empresa.   
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 Para construir essas estratégias de fabricação é necessário avaliar o lead 

time de entrega do produto, é através dessa análise que se obterá os tempos de 

cada processo de produção da empresa. Lead time está extremamente ligado à 

produção, é uma expressão usada para saber o tempo de início de uma atividade 

até seu término. O lead time de entrega do produto acabado está totalmente 

associado ao custo de cada operação. 

 Para a produção do molho agridoce Splash Cherry, é necessário criar 

estratégias onde o lead time seja o make-to-order, ou seja, fazer contra pedido, pois 

se trata de um produto alimentício e a questão de manter sempre a boa qualidade 

do sabor é muito importante. A empresa dará início à produção a partir do momento 

que o cliente confirme o pedido de compra. O cliente poderá fazer o pedido de 

layouts de embalagens personalizados com a logomarca da empresa, mantendo o 

mesmo produto dentro do sache, apenas com a embalagem personalizada, para 

efeitos de marketing da empresa/restaurante do cliente, neste caso será trabalhado 

com a estratégia de lead time de entrega ï engeneer-to-order, calculando assim o 

tempo de projeto desse produto personalizado. 

 A Splash Cherry terá disponível estoque de matérias-primas, suficiente para 

atender a demanda dos pedidos, devido a isso, o lead time de produção é reduzido, 

pois os insumos para o processo estarão disponíveis. Por se tratar de matérias-

primas perecíveis, a aquisição dessas será contínua, de acordo com a demanda das 

confirmações dos pedidos de compra dos clientes. As matérias-primas utilizadas são 

de fácil localização, não causando impacto na aquisição delas.  

 

6.1 FAZER CONTRA PEDIDO ï MAKE-TO-ORDER 
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Para a utilização dessa estratégia é necessário manter o estoque de matéria-

prima para atender a demanda de pedidos confirmados dos clientes.  

Lista de insumos utilizados para a produção do molho: 

V Extrato de tomate 

V Vinagre de álcool 

V Corante comestível vermelho 

V Açúcar refinado 

V Água  

A máquina produz 200 saches por minuto, em uma hora obtém o resultado de 

12.000 unidades de saches de 7g cada, para esta produção é necessário 84 litros de 

molho. Esta operação é caracterizado como 1 lote de produção, e para a sua 

produção lote temos os seguintes tempos ï como mostra planilha a seguir: 

 

Planilha de tempo gasto na produção de um lote de 84 litros 

 
 

1  L O T E  8 4  L I T R O S :  S i s t e m a  d e  P r o d u ç ã o  d a  S p l a s h  C h e r r y 

Inputs Ação Processo de Transformação Time Output 

Água, Corante, Vinagre de 
Álcool, Açúcar, Extrato de 

Tomate 

Operação, executar 
1º Ascender o fogo e colocar no 
recipiente 

15's 

Molho 
de 

Cereja 

Esperar, aguardar 2º Ferver a água 2 mim 

Operação, executar 3º Colocar Corante na água (reservar) 1 mim 

Operação, executar 
4º  Na panela de 100 litros adicionar 
vinagre de álcool 

10 mim 

Operação, executar 5º Acrescentar o açúcar 10 mim 

Operação, executar 6º Acrescentar extrato de tomate 10 mim 

Operação, executar 
7º Mexer até a solução ficar homogênea 5 mim 

Esperar, aguardar 

Operação, executar 
8º Incluir o corante que estava 
reservado 

1 mim 

Operação, executar 
9º Misturar durante todos os 
ingredientes e fervura 

20mim 
45ô s 

 Total do processo de produção 60 mim 
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 Para a fabricação do molho o tempo disponibilizado é mínimo em relação as 

outras atividades que devem ser agrupadas. Vejamos abaixo o plano mestre de 

produção, onde é analisado desde o pedido do cliente até a entrega do produto. 

 

Cliente confirma o pedido 

1º dia

Departamento de 

produção recebe a ordem 

para a produção do molho

1º dia

A produção inicia-se com o 

preparo do molho nas 

quantidades selecionadas, este 

processo leva pouco tempo pois a 

fabricação do molho é rápida 

como mostra planilha anterior 1º 

dia

Após molho estar pronto, este 

deve ser alocado não em 

espaço refrigerado para 

concentração do molho. 

 1º dia

Após o período de espera o 

molho irá para a máquina 

envasadora onde sairá o 

sachê pronto. Capacidade da 

máquina de xxx

 2º dia

Sachês prontos para 

embalar e serem entregues 

a tranportadora que busca 

na fábrica e faz o serviço de 

entrega. 2º dia

Tranpostadora tercerizada 

busca carga para entrega 

com prazo máximo de 3 dias 

para qualquer região do 

país.

 2º dia até 5º

Entrega do pedido ao 

cliente

 

 

7 LAYOUT 

 

É o estudo de arranjo físico em fábricas dá grande destaque ao processo 

produtivo, pois a localização dos equipamentos e materiais envolvidos, normalmente 

de maiores dimensões e peso, têm grande influência em sua eficiência. Também 

devem ser considerados o armazenamento de produtos acabados e pré-acabados, 

possíveis alterações futuras em virtude de ampliações e a existência de operações 

que ponham em risco a integridade das pessoas e materiais envolvidos. 

 O layout é a locação relativa mais econômica das várias áreas de produção 

na empresa. Em outras palavras, é a melhor utilização do espaço disponível que 

resulte em um processamento mais efetivo, através da menor distância, no menor 

tempo possível. 
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Para VICENTE E ALTHAUS (2004, p106), é um sistema de homens, móveis, 

equipamentos e atividades, tudo esta interligado. 

Já LACOMBE (2004, p.106) e definido como arrumação do espaço em um 

escritório deforma racional, arrumação das máquinas, dos equipamentos e materiais 

de uma fabrica como objetivo de obter a maior produtividade possível, esboço de um 

anúncio ou trabalho artístico, ainda sob a forma de rascunho, embora permitindo 

uma visão precisa do que se pretende. 

 E FARIA (1997, p. 106) conceitua layout como a procura de produtividade 

através da adequação do meio físico, da facilidade de comunicações e 

movimentação interna e da satisfação do homem no seu ambiente de trabalho. O 

layout não pode ser objetivo de estudo isolado, uma vez que está inserido no 

contexto de toda a racionalização administrativa, isto é homem, métodos de 

trabalho, condições ambientais etc. 

7.1 DEFINIÇÃO DO LAYOUT 

 

Foi realizado um estudo da fábrica e definido um layout por processo ou 

funcional, ou seja, todos os processos, equipamentos e montagens semelhantes do 

mesmo tipo são desenvolvidos e agrupados na mesma área. O material se desloca 

buscando diferentes processos é um layout flexível que atende as mudanças de 

mercado e causa uma relativa satisfação aos colaboradores.  

        O Layout funcional é predominante em nosso negócio, pois a tecnologia 

de execução tem caráter predominante sobre os outros fatores de produção, tais 

como: 

V Estoque do produto; 

V Estoque Suprimentos; 
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V Estoque Matéria Prima; 

V Área Maquinários; 

V Área Cozinha Industrial. 

 

7.2 OBJETIVOS DO PROJETO LAYOUT FUNCIONAL 

 

V Minimizar os custos unitários de produção; 

V Aperfeiçoar a qualidade intrínseca; 

V Promover o uso efetivo das pessoas, equipamento, espaço e energia;  

V Proporcionar ao empregado, conveniência, segurança e conforto;  

V Permitir a gestão dos custos de projeto; 

V Atingir as metas e prazos finais de produção.  

 

7.3 CARACTERÍSTICAS DO LAYOUT FUNCIONAL 

 

V Flexível na variação da demanda; 

V Freqüente utilização da mesma máquina para duas ou mais operações; 

V Produção relativamente baixa; 

V Muitas inspeções requeridas durante a seqüência de operações; 

V Relativamente há pouca movimentação do produto; 

V Máquinas executam operações diversas ajustando-se ao tipo de demanda. 

 

7.4  MÉTODO LÓGICO PARA ELABORAÇÃO DO LAYOUT FUNCIONAL 

7.4.1 FASE I - COLETA DE INFORMAÇÕES: 

 

V Determinar o que será produzido;  

V Determinar quanto será produzido;  



 

 

17  

V Determinar que componentes fossem feitos ou serão comprados;  

V Determinar operações exigidas; 

V Determinar sucessão de operações;  

V Obter o Tempo Padrão para cada operação.  

 

7.4.2 FASE II - ANÁLISE DE FLUXO DE PRODUÇÃO: 

 

V Determinar o coeficiente de fabricação (volume de produção/área produtiva);  

V Determinar o número de máquinas requerido; 

V Obter o balanceamento entre as Linhas de Produção; 

V Estudar as exigências de fluxo;  

V Determinar a relação de todas as operações existentes; 

V Planejar cada posto de operação em função do fluxo necessário.  

7.4.3 FASE III - ATIVIDADES DE APOIO: 

 

V Identificar necessidades de pessoal de apoio (almoxarifado, manutenção, 

etc.); 

V Identificar necessidades de escritório (administração, pcp, engenharia, etc.); 

V Desenvolver exigências espaciais totais para os indiretos; 

V Identificar e selecione os equipamentos de manuseio e transporte de material;  

V Obter a área alocada; 

V Definir o tipo de estrutura (prédio) ideal para a empresa em questão.  

 

7.4.4  FASE IV - IMPLEMENTAÇÃO E AVALIAÇÃO: 

 

V Construir a planta mestre; 

V Reunir líderes técnicos para os ajustes necessários;  

V Construir a relação de recursos financeiros necessários; 
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V Apresentar e vincule o resultado em função das premissas do solicitante;  

V Obter aprovação da hierarquia máxima;  

V Implementar o projeto; 

V Fazer a partida da produção; 

V Colher dados para checar o sistema. 

 

7.5 VANTAGENS DO LAYOUT FUNCIONAL 

 

V Grande flexibilidade com a variação do produto; 

V Adaptável a produtos de grande variação sazonal; 

V Melhor controle de processos complicados ou precisos; 

V Facilidade de contornar quebras de equipamentos; 

V Possibilidade de utilizar prêmios de produção individuais para os operários; 

V Flexível quanto às mudanças na seqüência das operações; 

V Facilidade de supervisão, pois cada seção tem um chefe especializado; 

V Continuidade pode ser mantida quando a máquina pára.  

 

7.6 DESVANTAGENS DO LAYOUT FUNCIONAL 

 

V Grande manuseio; 

V Maior quantidade de material em processamento. 

 

7.7  ESPECIFICAÇÕES DO LAYOUT FUNCIONAL 

 

Estoque Produto 

Acabado 

Operação Maquinário Cozinha Industrial 
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- Caixas com 200 

unidades para 

distribuição. 

 

 

- Operação envasamento 

sache. 

 

- Preparação do molho 

agridoce. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- Embalagem do Sache 

- Papelão 

- Fita Adesiva 

- Etiqueta 

 

 

 

 

- Extrato de Tomate 

- Vinagre 

- Açúcar 

- Corante 

- Água 

 

 

 

Entrada e saída de material 

(matéria prima, produto 

acabado) 

Estoque Suprimentos Matéria Prima Entrada / Saída 

 

 

 

Item 01 ï Entrada de matéria prima: extrato de tomate, vinagre, açúcar, corante e 

água. Neste setor possui espaço e adequação temperatura para o estoque deste 

material. 

Item 02 ï Cozinha Industrial, local para a preparação do molho agridoce. Neste 

espaço é onde circulam 3 auxiliares de produção. 

Item 03 ï Operação Maquinário, onde é realizado o envasamento do sache. Neste 

espaço circulam 1 operador do maquinário e mais 3 auxiliares de produção. 

Item 4 ï Estoque dos suprimentos como Caixa de papelão, o material da 

embalagem do sache, fita adesiva, adesivos. 

 

1 

2 3 

 

4 

5 
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Item 5 ï Estoque do material acabado, ou seja, as caixas com 200 unidades do 

sache saem para distribuição,  neste espaço tem um funcionários auxiliar de 

expedição. 

 

7.8  LAYOUT 

 

 

8 NECESSIDADE DE MÁQUINAS 

 

Existem poucas empresas, no Brasil, que fabricam a máquina específica para 

o envasamento de molhos, no estilo sache. O contato com essas empresas 

geralmente é feito através de e-mails, ou por visita de um dos seus representantes. 

Após pesquisa de preço, optamos pela empresa: SERPACK Indústria de Máquinas 

Automáticas Ltda., rua: Frei Henrique de Coimbra, 1884  Curitiba/Pr.  

Esta máquina é produzida na Cidade de Curitiba e leva noventa dias, a contar 

pela data de compra do maquinário, para a sua entrega. A empresa disponibiliza 
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treinamento no local, durante 4 dias com um técnico especialista, sem custos 

adicionais. Caso a empresa necessite treinar outra equipe, em data diferente a esta 

proposta pela indústria, o(s) funcionário(s) que deverá ser treinado deve comparecer 

a sede da indústria para treinamento por quatro dias, com as despesas pagas pelo 

cliente solicitante do treinamento. Isso pode ocorrer, para treinamento de novos 

funcionários e/ou reciclagem dos mesmos.  

Segundo o representante o manuseio desta máquina é simples, não exigindo 

experiência anterior e qualificações específicas. 

Ela produz 200 saches por minuto, no tamanho de 7 cm  x 3,5 cm. Seu peso é 

de 450 kg. Possui um consumo de ar de 900litros/min, um consumo de energia de 3 

kWh. Sua tensão elétrica varia de 220 v / 380 v - 60 hz ou 440 v ï 50 hz, variações 

de acordo com a necessidade do cliente. O valor desse maquinário é de 

R$110.000,00 (conforme planilha de custos). A empresa aconselha a fazer 

financiamento pelo Banco BNDES.  

 
ü Envasadora para saches 

 
Referência: ESA -1200/5 modelo ESA-1200/5  
 
Fabricante: APITEC  
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Envasadora automática para saches de ketchup, mostarda, maionese, 

açúcar, adoçante e outros produtos. 

Máquina embaladora automática de movimento contínuo para a formação de 

saches de 4 soldas, para produtos diversos, em filmes termo-seláveis. Sua 

característica de funcionamento, com sistema de fechamento rotativo e contínuo, 

permite uma excelente produtividade e ótimo desempenho. 

Oportuniza a indústria a possibilidade de fortalecer a imagem de sua empresa 

diante de seu publico alvo, através da produção de saches com sua marca. Além da 

fixação de sua marca, o sache personalizado é um produto básico, necessário, que 

atende de forma ágil, com higiene e praticidade a seus objetivos. 

 

V Produtos já existentes no mercado em saches: 

V Ketchup 7g 

V Maionese 7g 



 

 

23  

V Mostarda 7g 

V Molho Barbecue 10g 

V Pimenta Vermelha 3g 

V Vinagre 4g 

V Vinagrete 4g 

V Molho French 10g 

V Molho italiano 10g 

V Molho Shoyu 10g 

V Azeite de Oliva 4g 

 

O benefício de usar os produtos em embalagens de modelo sache são vários 

dentre eles temos: 

 

V Higiene 

V Custo 

V Praticidade 

V Agilidade 
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9 FLUXO DO PROCESSO  

 

Fluxograma do Processo - Splash Cherry  
 
 
 
 
            

            

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

9.1 DEFINIÇÃO DA LINHA DO PRODUTO 

 

Molho agridoce em sache Splash Cherry utilizado na culinária Chinesa. A 

empresa está voltada à produção de molhos embalados em saches e sua linha de 

produtos é especificamente voltada à culinária chinesa. 

 

9.2 DEFINIÇÃO DOS COMPONENTES 

 

V Vinagre de álcool; 

V Extrato de tomate industrializado; 

V Açúcar branco refinado; 

V Corante de cereja; 

V Água mineral; 

V Embalagem sache. 

 

Início 

Entrada de 
matéria prima  

Preparação 
do molho Envase  

Estoque 
do 

material 
acabado 

Saída para 
distribuição  

Fim 
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9.3 DEFINIÇÃO DA ESTRUTURA DE PRODUTOS 

 

9.3.1 MATÉRIAS ï PRIMAS 

 

V Produto: Extrato de Tomate 
 

V Marca: Extrato de Tomate Concentrado Cód. 60307 - 4kg Fabricação Própria 

Makro. Valor de compra no atacado/varejo: R$15,90 

V Produto: Vinagre de Álcool 

V Marca: Vinagre de Álcool Cód: 58721 - 5L Fabricação Própria Makro. Valor de 

compra no atacado/varejo: R$ 4,52 

V Produto: Açúcar Refinado 

V Marca: Açúcar Refinado Cód: 131690 - 30kg Fabricação Própria Makro.  Valor 

de compra no atacado/varejo: R$ 27,20 

 

9.3.2  FORNECEDORES 

 

Supermercado Makro - Atacadista 

R. Salgado Filho, 750 - V. Amélia Pinhais/PR CEP: 83330-110 PABX: (41) 3661-

7100 / Fax: (41) 3661-7114. 

Produto: Corante Artificial Alimentício ï Vermelho 

Marca: SAN-EI 

 Valor de compra no varejo: R$1,80. 

 Valor de compra no atacado: R$1,20 (acima de cinqüenta unidades). 

Importadora Brastókio Ltda. 

R: Dos Alpes, 440/464 São Paulo-SP Cep: 01520-030 Ind. Brasileira. CNPJ: 

60.479.904/0001-73 Farm. Responsável: Paulo Pais dos Santos ï CRF-SP- 6068. 

Distribuidor no Paraná: 
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Loja e Mercearia BONSAI Produtos Alimentícios Orientais. Mercado Municipal de 

Curitiba loja 64. (41)3264-9166. 

 

9.4 PROCESSO DE FABRICAÇÃO DOS ITENS E TEMPOS DE PROCESSO 

 

 

1º Acende o fogo e coloca-se a água no recipiente - duração de 15 segundos; 

2º Fervura da água ï duração de 2 min; 

3º Coloca-se corante na água ï duração de 1 min; (reservar) 

4º Na panela coloca-se vinagre de álcool ï 10 min; 

5º Coloca-se o açúcar ï 10 min; 

6º Coloca-se extrato de tomate ï 10 min; 

7º Mexe-se todo o molho com a concha para dissolver o extrato de tomate e deixar 

homogêneo até ferver ï 25 min e 45ôs; 

8º Depois da fervura inclui o corante reservado ï 1 min; 

Total Tempo: 60 minutos 

 

9.4.1 CAPACIDADE DE FABRICAÇÃO 

 

A indústria de produção do molho agridoce tem como capacidade de 

produção de 10.560 caixas/mês contendo 200 unidades de saches em cada caixa, 

produzindo o total de 2.112.000,0000 (Dois milhões cento e doze mil) unidades de 

saches mês. 
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9.4.2 CUSTO DO PRODUTO 

 

A faixa de preço será estabelecida através de levantamento de valores da 

matéria prima, despesa, custos diretos e indiretos e também de levantamento de 

valores praticados no mercado. Um produto semelhante utilizado na culinária 

chinesa é o sache do molho shoyu, esse produto hoje é comercializado em 

restaurantes com preço de R$ 0,50 por unidade ou servido em pequenos potes pra 

acompanhar nas refeições chinesas. Através do levantamento de todos os custos, 

chegou-se a conclusão que o produto em sache, será comercializado em caixas com 

200 unidades de sache ao preço de R$ 18,00. 

Para calcular o custo real do produto foi necessário a criação de centros de 

custos, de cada área envolvidas no processo, conforme planilhas que seguem: 
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Pró-labore 

  

  

Descrição Qtde Valor R$ Total % folha 

2 sócios   R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 31,94% 

 

 

Custos indiretos 

Custos Administrativos R$ 10.390,28 

Custo de expedição R$ 995,85 

Pró-labore (2 sócios) R$ 10.000,00 

Total R$ 21.386,13 

 

Matéria-Prima para receita padrão de 84 L ï 12.000 saches 

Matéria-Prima Qtde kg / Litro R$ Total 

Água 8,000 R$ 0,25 R$ 2,00 

Açúcar 80,000 R$ 1,40 R$ 112,00 

Corante 0,2000 R$ 70,58 R$ 14,116 
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Extrato de tomate 14,800 R$ 1,00 R$ 14,80 

Vinagre 72,000 R$ 0,90 R$ 64,80 

     

 Receita padrão caracteriza 1 lote de produção     Custo de 1 sache R$ 0,0145 

 

Custo embalagens para 1 sache 

matéria-prima Qtde kg / und R$ Total 

Caixa para embalagens   0,0050 R$ 0,50 R$ 0,0025 

Embalagem do sache   0,0010 R$ 18,00 R$ 0,02 

Fita para fechar a caixa   0,0010 R$ 3,00 R$ 0,003 

Etiqueta identificação    0,0010 R$ 4,50 R$ 0,005 

Custo de embalagem para o sache   Total R$ 0,0280 

 

Custo da cozinha Mão-de-obra  para 1 sache 

Operação     Prod. Horária R$ Preço litro 

Fazer molho 100 R$ 15,54 R$ 0,1554 

    Total R$ 0,1554 

      

   1 Litro igual a 140 sache 140 

   Custo de um sache R$ 0,0011 

 

Custo Envazamento Mão-de-obra  para 1 sache 

Operação     Produção por hora R$ Preço unid. 

Envasar sache 12.000 sache R$ 29,55 R$ 0,0025 

    Total R$ 0,0025 

 

Produção Sache 

Quantidade min     Quantidade hora Quantidade dia Quantidade mês 

200 12000 96.000,00 2.112.000,0000 

    Total Caixa Mês 10.560 

 

Gasto R$ com matéria prima 

60 caixas (lote)   10.560 caixas mês 

R$ 207,72 R$ 36.778,00 
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Base de cálculos para 1 caixa de 200 unidades de sache 

Custo financeiro 
Padrão  3%  Prazo venda 45 

Avaliação dos custos Preço de venda R$18,00000  

Custo de matéria-prima do 
produto R$8,5082 47,27%  

Custo de Maquina/ homem R$0,7146 3,97%  

Custo Total R$9,2227 51,24%  

        

DVV´s     

Frete R$0,9000 5,00%   

Alíquota de imposto R$2,1798 12,11%   

Custo Financeiro R$0,8100 4,50%   

comissão de equipe de venda R$0,5400 3,00%   

Marketing R$0,5400 3,00%   

Imposto de renda R$0,2700 1,50%   

     29,11%   

Custo Geral R$14,1925 80,35%   

Margem de contribuição R$3,8075 19,65%   

 

Avaliações sobre vendas 

Volume de Produção 10.560 caixas 

Custo total sobre venda R$149.873,33 R$ 

Receita total sobre venda R$190.080,00 R$ 

Margem de contribuição p/ custo fixo R$40.206,67 R$ 

 

 

10 ARMAZENAMENTO 

 

No armazenamento é importante observar que os estoques: suprimentos, 

matéria prima e o produto devem ser organizados de forma correta a fim de 

proporcionar maior facilidade de fluxo e proteção ao material. 

Na armazenagem por se tratar de produtos perecíveis será utilizado um 

método com o qual evite possíveis ações como: 

 

V Atrasos ou problemas com qualidade no fornecimento;  

V Lote mínimo de fornecimento;  

V Estoque de segurança;  
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V Efeitos da sazonalidade;  

V Evitar perdas devidas a especulação conjuntural;  

V Estoque excedente de processo;  

V Estoque de componentes para diminuir lead time;  

 

 

10.1 PRAZO DE VALIDADE DA MATÉRIA PRIMA 

  

V Vinagre de álcool: 18 meses; 

V Extrato de tomate industrializado: 12 meses; 

V Açúcar branco refinado: 24 meses; 

V Corante de cereja: 18 meses; 

V Água mineral: 3 meses 

 

10.2 LAYOUT DE ARMAZENAGEM 

 

Foi elaborado o layout para melhor atender as necessidades da produção do 

molho agridoce em sache, de maneira objetiva com a preocupação em atender a 

demanda sem desperdícios, sem demora, e o principal evitando perdas. 

Na produção trabalhamos com insumos perecíveis onde aumenta nossa 

preocupação nas possíveis perdas e aumento de custos desnecessários. O produto 

que mais influencia em respectiva perecidade é o extrato de tomate, onde a validade 

é menor que os outros insumos, dessa forma deu maior ênfase na estocagem e 

armazenamento deste insumo, iniciando no estoque mínimo e médio, de maneira a 

controlar a entrada e saída do mesmo, não deixando de lado os outros insumos, 
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sendo que todos os mesmos terão a mesma importância e seguimento dentro do 

processo. 

Dentro dos padrões de nossa estratégia, a fim de diminuir lead time, e os 

custos desnecessários, optou-se por trabalhar com estantes industriais e o sistema 

de estocagem FIFO, tendo um autocontrole das entradas e saídas dos insumos. 

 Para CHARBEL ATALLA ( 2007) quantidades adequadas de estoque mínimo 

e máximo afetam muito os custos e podem até determinar o fracasso ou o sucesso 

de operações industriais e comerciais, entre outras. 

 

10.3 FIFO OU PEPS 

 

O conceito FIFO (First In First Out), ou PEPS (Primeiro que Entra Primeiro 

que Sai) está na organização física dos itens, na sua movimentação, localização, 

nos controles, e na disciplina. 

FIFO (First In, First Out), em que o primeiro produto que chega é o primeiro 

produto que sai, garantindo assim que o material n«o ñenvelhe­aò no estoque. O 

estoque pode estar em prateleiras Industriais ou no chão em cima de bases 

metálicas com rodízios, etc. Além disso, como cada produto tem um plano e um 

lugar específico, a falta ou o excesso de material se torna visível. As peças estão ao 

alcance do operador, que não precisa mais de empilhadeira ou escada para separar 

o material, otimizando o tempo da rota de abastecimento e o possível prejuízo, 

conseqüente a utilização dos mesmos deve seguir preferencialmente a mesma 

ordem de recebimento. 
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10.4 IMPLEMENTAÇÃO DO SISTEMA FIFO (FIRST IN, FIRST OUT) 

 

Nesta implementação é necessário seguir uma rotina a qual a mesma 

organiza o processo: 

 

1º Entrada dos insumos;  

2º Inicia o processo de controle FIFO, com a emissão das etiquetas para cada 

volume; 

3º Serviços auxiliares, unidades de carga endereço ao ambiente de estocagem;  

4º Estocagem, entrada dos insumos, separados e etiquetados conforme o lote de 

validade estabelecido FIFO; 

5º Números de Série; controle de validade das matérias-primas seja pela data de 

entrada seja validade conforme rótulo (usando o conceito FIFO); 

6º As atividades continuas para um bom desempenho na estocagem do inicio ao fim 

como: Recebimento, estocagem e saída do insumo para a produção; 

7º Garantir o abastecimento, evitando flutuações e problemas de processos ou 

qualidade de produtos; 

8º Processamento de pedidos, previsão de saída dos insumos para a produção do 

molho; 

9º Serviços auxiliares, unidades de carga endereço ao ambiente de produção do 

molho; 

10º  A emissão das etiquetas para cada volume após produção; 

11º Serviços auxiliares, unidades de carga endereço ao ambiente do produto 

acabado; 
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12º Estocagem, separados e etiquetados conforme o lote de validade estabelecido 

FIFO;  

13º As atividades continuas para um bom desempenho na estocagem do produto 

acabado do inicio ao fim como: Recebimento, estocagem e saída; 

14º Processamento de pedidos, previsão de saída dos produtos acabados; 

15º revisão periódica dos produtos acabados via conferencia (seja em planilhas ou 

etiquetas) prevenindo a pericidade dos produtos, garantindo a qualidade do estoque 

mínimo de produtos acabados. 

 

10.4.1  PONTOS IMPORTANTES DO FIFO 

 

1. O prazo de validade real de cada item deve prevalecer sobre a ordem de 

recebimento;  

2. Itens cr²ticos e sujeitos a ñconfus«oò (mistura, etc.) devem ser identificados 

(etiquetados) individualmente; 

3. Como num texto, conv®m ter no estoque um ñĉndiceò: endere­o dos itens, com 

número das prateleiras e/ou corredores, etc; 

4. Uma ñagendaò (planilha) para controle e alerta (antecipado) de vencimento de 

prazos de validade é muito útil, um mantimento próximo do fim da validade pode 

sugerir até uma alteração do cardápio; 

5. Para o FIFO funcionar bem deve existir mínimas ocorrências de falta ou excesso 

de itens. Um bom dimensionamento de estoque de reposição ï com valores 

adequados de estoque mínimo e máximo. 

10.5 ESTANTES INDUSTRIAIS PARA ARMAZENAGEM 
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Para o armazenamento no almoxarifado optou-se pelas estantes industriais, 

conforme a necessidade da empresa, oferecendo maior controle e agilidade tanto na 

entrada quanto na saído dos insumos e produtos, oferecendo custo acessível 

agregando valor as necessidades. 

 

10.5.1 CARACTERÍSTICAS 

 

V Para cargas de 100 à 350 kgf/vão de carregamento; 

V Ideal para pequenos volumes ( < 0,5 m³); 

V Carregamento e armazenagem manual;  

V Altura ideal para o último nível de carregamento ao alcance da mão ou 

utilizando escadas móveis; 

V Nível de carregamento regulável verticalmente a cada 50 mm;  

V Pode se apresentar com piso intermediário;  

V A movimentação nos corredores será sobre carrinhos;  

V Acesso direto a qualquer endereço; 

V Controle total do PEPS (FIFO). 
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Extrato de Tomate  

 

Água  
 Água   

Vinagre  

Corante de cereja  

Açúcar Refinado Branco 

Layout de armazenagem FIFO  estoque  
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10.6 MOVIMENTAÇÃO "FIFO (FIRST IN FIRST OUT) OU PEPS (PRIMEIRO QUE 

ENTRA PRIMEIRO QUE SAI) 

 

 

O critério é seguir o mesmo esquema que usamos ao ler e escrever: as letras 

s«o ñestocadasò (escritas) da esquerda para a direita, de cima para baixo, da p§gina 

da frente para a de tr§s, s«o ñretiradasò (lidas) na mesma ordem. Ou seja: itens 

novos devem ser colocados atrás dos já estocados, à direita do último da última fila 

(de baixo); para retirar, o primeiro é sempre o mais próximo: na frente, do lado 

esquerdo, na primeira fila (de cima). 

 

LAYOUT DE MOVIMENTÇÃO FIFO. 

 
                              

 

 

3º 
 

1º 
 

2º 
 

4º 

 

5º 
 

6º 
 

7º 
 

8º 
Entrada  

Saída  

Fluxo movimentação FIFO   ou  PEPS 
 

Etiquetas  

Indica o Fluxo  

Nome do produto  

Validade  
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11 NECESSIDADES MÃO DE OBRA  

 

Sendo a empresa de fabricação de molho de sache, no ramo alimentício, é 

imprescindível que a administração de recursos humanos, segundo Milkovich e 

Boudreau (p.19) pode se entender que uma série de decisões integradas forma as 

relações de trabalho, e, a sua qualidade influência diretamente a capacidade da 

organização e de seus empregados em atingir seus objetivos. 

Ainda que as instalações físicas, os equipamentos e os recursos financeiros 

sejam necessários para a organização, às pessoas como recursos humanos são 

particularmente importantes. Os recursos humanos (RH) trazem o brilho da 

criatividade para a empresa. As pessoas planejam e produzem os produtos e 

serviços, controlam a qualidade, vendem os produtos, alocam recursos financeiros e 

estabelecem as estratégias e os objetivos para a organização. Sem pessoas 

eficazes, é simplesmente impossível para qualquer empresa atingir seus objetivos. 

À medida que tais decisões afetam não apenas a capacidade funcional dos 

empregados, mas também suas vidas pessoais, elas estão entre as mais difíceis de 

tomar, ainda que essenciais. Além disso, essas decisões não são tomadas dentro de 

um espaço fechado, já que os aspectos políticos, culturais e econômicos da 

sociedade também têm sua influência sobre elas. 

Administração de Recursos Humanos requer que as decisões estejam 

integradas, ou seja, façam parte de um todo. Decisões em diferentes aspectos de 

RH precisam ser consistentes entre si. A empresa foco deste trabalho é um 

exemplo, pois utilizará a criação de um time de trabalho produtivo, precisará 

selecionar empregado que trabalhem bem em equipe, treiná-los tanto nas 
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habilidades de comunicação e trabalho de grupo em suas tarefas específicas, 

recompensar mais pelo resultado em equipe do que individual e oferecer apoio para 

que essas pessoas possam ter o melhor desempenho possível. Todas essas 

decisões formam a base para o sucesso da equipe e da organização. 

 

6.1  Gestão de pessoas e seus propósitos essenciais 

 

Com a globalização, a área de gestão de pessoas vem passando por 

contínuos processos de mudanças e modernização. Neste contexto, a área de 

gestão de pessoas tem um papel estratégico e fundamental para o sucesso das 

empresas bem sucedidas. Pessoas comprometidas, focadas em resultados, 

capacitadas, resistentes à pressão e com habilidades de relacionamento são os 

alicerces e a engrenagem que constroem a organização e uma vantagem 

competitiva no mercado globalizado. 

Segundo Chiavenato (p.7), a moderna gestão de pessoas se baseia em três 

aspectos fundamentais. As pessoas são vistas como: 

1) Seres Humanos: não são considerados somente como recursos, mas 

como pessoas com sentimentos, personalidade própria, diferentes 

entre si e portadores de conhecimentos, habilidades e capacidades. 

2) Ativadores inteligentes de recursos organizacionais: as pessoas não 

são consideradas como passivas e inertes, mas ativas e fone de 

impulso próprio que faz a empresa ter dinamismo e capacidades de 

enfrentar a competitividade. 

3) Parceiros das organizações: as pessoas investem nas organizações 

com seus esforços, dedicações e comprometimentos em troca de um 
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retorno destes investimentos como salários, reconhecimentos, 

desenvolvimento profissional, etc. 

A área ou departamento de gestão de pessoas é o conjunto de políticas e 

subsistemas que se preocupam com o gerenciamento das pessoas nas 

organizações e que levam à eficiência dos colaboradores nas organizações em 

busca de objetivos pessoais e da organização. As pessoas podem potencializar os 

pontos de uma empresa ou reforçar as fragilidades, dependendo de como são 

consideradas e gerenciadas, é a área de gestão de pessoas que tem a 

responsabilidade de criar uma relação positiva e construtiva de parceria e interação. 

A essência e o foco são: eficácia organizacional através das pessoas 

seguindo estratégias para: 

1) Proporcionar aos colaboradores motivação: manter elevada a 

motivação através de reconhecimento e desafios profissionais. 

2) Desenvolver um programa de treinamento e desenvolvimento 

profissional: capacitar os colaboradores para uma parceria focada em 

resultados e na preocupação com o autodesenvolvimento e com a 

Missão da empresa. 

3) Assegurar à empresa uma vantagem competitiva: fazer dos 

colaboradores da empresa agentes de mudanças e transformações 

para se adequar ao mercado. 

4) Manter e qualidade de vida e motivação dos colaboradores: 

proporcionar uma estrutura, um ambiente de trabalho que atenda as 

necessidades das pessoas, como confiança nos funcionários, estilos 

gerenciais, segurança, liberdade de atuação e para tomar decisões, 

solidez, trabalhos desafiantes, horas adequadas de trabalho, etc. 
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5) Gerenciamento das mudanças: as mudanças constantes e variações 

do mercado exigem uma flexibilidade e disposição da empresa para se 

adaptar rapidamente às novas tecnologias, conceitos, políticas e 

tendências para atender e superar as expectativas da globalização, 

das pessoas e dos clientes. 

6) Assegurar uma política ética e de abertura: a área de gestão de 

pessoas deve conquistar a confiança dos colaboradores, ser aberta e 

receptiva e manter uma postura ética e de preocupação com os 

direitos. 

A essência estrutural de gestão de pessoas, é dividida em vários subsistemas 

que planejam, organizam, dirigem e controlam o trabalho, e a atuação dos 

colaboradores da empresa. Os principais processos são: 

1) Captação de pessoas: consiste em encontrar novas pessoas para a 

empresa, desde a utilização das fontes de recrutamento das 

ferramentas de seleção até o programa de integração do novo 

funcionário. 

2) Adequação e orientação de pessoas: consiste em descrever as 

funções que as pessoas irão desempenhar na empresa, orientar o 

avaliar o desempenho. Contém atividades como análise e descrição de 

cargos, estabelecimento de metas e avaliação de desempenho. 

3) Manutenção e retenção de pessoas: consiste em incentivar as 

necessidades individuais dos funcionários e criar condições favoráveis 

de trabalho. Contêm atividades como remuneração, benefícios sociais, 

controle, higiene e segurança no trabalho e relações sindicais. 
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4) Desenvolvimento de pessoas: consiste na criação de projetos de 

capacitação dos funcionários, preocupando-se cm o desenvolvimento 

profissional e pessoal das pessoas. Inclui programas de treinamento, 

desenvolvimento e de comunicação interna. 

 Toda equipe de funcionários ï total de 16, fazem parte do efetivo total da 

indústria. Não será utilizada mão-de-obra terceirizada ou mão-de-obra estagiária. Os 

cargos disponíveis na empresa são:  

 

V 1 Gerente Administrativo; 

V 2 Auxiliares Administrativos; 

V 1 Auxiliar de serviços gerais; 

V 1 Supervisor de vendas 

V 2 Vendedores; 

V 7 auxiliares de produção; 

V 1 operador de máquina; 

V 1 auxiliar expedição. 

 

O perfil de funcionários para contratação será considerado conforme os 

requisitos dos cargos abaixo: 

 

7 auxiliares de produção (para auxiliar a fabricação/embalagem): 

V Escolaridade mínima nível de ensino fundamental completo; 

V Experiência mínima de 2 anos como auxiliar de produção; 

V Auxiliar no preparo do molho agridoce. 
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1 operador de máquina:  

V Ensino médio completo; 

V Curso técnico do Senai ( manutenção de máquinas, mecânica ou eletrônica) 

V Experiência comprovada com máquinas de Embalagem de Sólidos e 

Líquidos; 

V Bons conhecimentos de BPF ï Boas Práticas de Fabricação; 

V Responsável por operar máquina de embalagem, acionando seus 

equipamentos, controlando seu funcionamento, desde o transporte interno da 

substância líquidas do produto até a embalagem e, a separação dos lotes dos 

saches prontos para comercialização.  

 

1 auxiliar de serviços gerais (limpeza):  

V Escolaridade mínima nível de ensino fundamental completo; 

V Experiência mínima de 2 anos como auxiliar de serviços gerais; 

V Executar serviços de limpeza geral, higienização, manutenção da limpeza da 

empresa e eventualmente executar serviços externos e outras atividades 

afins. 

 

1 Gerente Administrativo/financeiro 

V Escolaridade: cursando a partir do 7º semestre ou formado em Administração 

de Empresas; 

V Experiência mínima de 2 anos em cargos de liderança com equipes; 

V Conhecimentos em informática(planilhas de excel, word, power point, internet) 

V Conhecimento planejamento estratégico; 

V Conhecimento contas a pagar e receber; 
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V Domínio de Matemática Financeira; 

V Gerenciamento de banco de dados(contábil e fiscal); 

V Planilhas e operações no Excel; 

V Cálculos financeiros;  

V Sistema bancário. 

V Receber e tratar bem todos contribuídores em potencial em seus méritos, sem 

prejuízos; 

V Gestão de pessoas; 

V Gerenciar os funcionários mantendo-os treinados e orientados; 

V Administrar os gastos da empresa; 

V Recrutar, selecionar, contratar, treinar os funcionários. 

 

2 Auxiliares administrativos: 

V Escolaridade nível de ensino médio; 

V Conhecimento em informática (planilhas excel, word, power point e internet; 

V Experiência mínima de 02 anos de serviços administrativos, atendimento ao 

telefone e clientes. 

V Redação comercial; 

V Digitação; 

V Assessorar o gerente geral nos serviços administrativos. 

 

2 Vendedores: 

V Escolaridade: cursando curso superior a partir do 2º ano em Administração de 

Empresas ou Ciências Econômicas; 
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V Experiência mínima de 2 anos em cargos de representações comerciais no 

ramo alimentício; 

V Conhecimentos em informática (planilhas de excel, word, power point, 

internet) 

V Disponibilidade para viagem. 

 

1 Supervisor de vendas: 

V Escolaridade: cursando curso superior a partir do 5º ano em Administração de 

Empresas ou Ciências Econômicas; 

V Experiência mínima de 2 anos em cargos de supervisão de vendas; 

V Conhecimentos em informática(planilhas de excel, word, power point, internet) 

V Disponibilidade para viagem; 

V Possuir carro próprio; 

V Técnicas de negociações; 

V  

1 auxiliar expedição:  

V Escolaridade nível de ensino médio; 

V Conhecimento em informática (planilhas excel, word, power point e internet; 

V Experiência mínima de 02 anos de serviços almoxarifado. 
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12 PRODUTO 

12.1 HISTÓRICO DO PRODUTO 

 O molho de cereja agridoce é um molho tipicamente chinês utilizado há 

muitos anos na culinária oriental. É comercializado nos restaurantes chineses, 

japoneses, deliverys e fast foodôs de comida chinesa, normalmente é servido em 

pequenas travessas chinesas com uma colher, ou deixado a disposição nos buffet 

dos fast foodôs.  

 A inovação veio através da forma como este molho e servido, o produto 

Splash Cherry, é o molho agridoce já conhecido e comercializado, porém em uma 

versão inovadora: o sache. Foi com base na praticidade e higiene que sache 

apresenta que surgiu a idéia de fabricar esse molho e comercializá-lo.  

Com o objetivo de atender o crescente mercado de fast food de comida 

chinesa, esse sache será comercializado no atacado, por essas redes que hoje 

ocupam praticamente todo o território nacional com suas franquias, e também lojas 

especializadas na venda de produtos típicos orientais. 

 

 

12.2 CARACTERÍSTICAS DO PRODUTO 

 

O sache de molho agridoce encontra-se dentro da classe de produtos de consumo 

que o cliente adquire para consumo próprio, pode-se classificá-lo em produtos de 

conveniência, pois esse molho geralmente é adquirido com rapidez sem muito 

esforço e com o mínimo de comparação, pois é encontrado para consumo junto às 
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redes de fast foodôs muito procuradas pelas pessoas atualmente para sua 

alimentação diária. 

 O principal diferencial do molho agridoce Splash Cherry, é sua forma de 

apresentação ï a embalagem; isso o torna único e exclusivo no mercado 

gastronômico, essa é a vantagem competitiva de diferenciação entre os produtos 

das empresas concorrentes. Para KOTLER & ARMSTRONG, essa é umas das 

maneiras mais eficazes de competir, ser o primeiro a introduzir uma nova utilidade 

necessária. 

 

12.3 BENEFÍCIOS PARA O CONSUMIDOR 

 

Por se tratar de um produto que será adquirido primeiramente pelo consumidor 

primário, ou seja, a rede de fast food e/ou proprietários de restaurantes, o produto 

deve beneficiar o consumidor primário e o consumidor final.  

Níveis de produto para o consumidor final: 

V O produto básico é o molho para dar sabor ao alimento; 

V O produto real é o sache de 7ml com molho agridoce; 

V O produto ampliado é a praticidade e higiene ao consumir o molho; 

Níveis de produto para o consumidor primário: 

V O produto básico é o molho para dar sabor ao alimento; 

V O produto ampliado é estrutura/instalações da fábrica que atendam as 

exigências da saúde; serviços de atendimento a ao consumidor; garantia de 

qualidade; serviço de entrega garantido. 

A boa aceitação do produto será por intermédio da sua embalagem 

inovadora, é este o diferencial que fará com que o consumidor final e o primário 
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tenham uma atração pelo produto. O produto atenderá o consumidor primário com 

relação a facilidade de manuseio dentro do seu estabelecimento, evitar desperdício 

de molho; maior tempo de conservação do mesmo. Para o cliente final será atendida 

a necessidade de higiene na administração do molho na sua refeição, uma vez que 

hoje o molho fica exposto em travessas abertas nos bufftes, e a praticidade de poder 

realizar um pedido de comida chinesa em sua residência e receber sache onde o 

molho está intacto, visto que hoje nas entregas de comida chinesa esse molho 

chega em potes plásticos e possivelmente derramam não agradando o consumidor 

final. 

 Foram realizadas pesquisas no planejamento desse produto, onde 

contatamos pessoas consumidoras de comida chinesa e elas afirmam que não 

gostam de receber em casa, em seus pedidos de deliveryôs, molhos derramados e 

que isso acontece na maioria dos casos de pedidos. Baseada nessa pesquisa pode-

se observar a necessidade de ter uma embalagem segura para esse molho que hoje 

é bastante conhecido, com isso o restaurante eu fez a entrega não irá sofrer 

reclamações ou a saída de clientes questão de mau atendimento na entrega. 

 

12.4 MARCA 

 

Segundo KOTLER & ARMSTRONG (2004), óuma marca ® um nome, termo, 

sinal, símbolo ou desenho ï ou uma combina­«o desses elementosô; a marca ® a 

identificação do fabricante do produto. Muitos consumidores dão muita importância à 

marca, devido a isso hoje quase nada é comercializado sem ela. 

O estabelecimento da marca ajuda o consumidor a identificar o produto, mostra 

a sua qualidade. Consumidores compram a mesma marca porque sabem que 
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receberão as mesmas características, benefícios e qualidade ao adquirir aquele 

produto. 

A marca do molho agridoce é Splash Cherry. Escolheu-se esse nome por referir-

se ao molho de cereja, a escolha do nome na língua norte-americana devido a 

grande internacionalização de produtos conhecidos hoje. Sonoramente para nós 

brasileiros a palavra splash denota algo molhado, o barulho de um pingo de líquido 

caído sobre algo, inconscientemente a leitura da palavra leva o consumidor a 

lembrar do molho. Cherry é cereja na língua inglesa. As cores usadas na marca são 

as cores da cereja. 

 

 

 

 

 

12.5 DESIGN 

 

Um bom estilo e design podem atrair a atenção, melhorar o desempenho do 

produto e dar a mercadoria forte vantagem competitiva no mercado alvo. O design 

do Splash Cherry é inovador, possui cores fortes ligadas a cereja, desenho em 3D, 

este design contribui tanto para a utilidade do produto quanto para sua aparência. 
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12.6 EMBALAGENS 

 

A embalagem para o consumidor primário é a caixa de papelão contendo 200 

unidades de saches de molho agridoce, já para o consumidor final a embalagem 

trata-se diretamente do sache. Conforme podemos ver na próxima página através da 

figura 1.1. 

 

                                    

                                          Fig .1.1 Sache de molho de cereja 

 A utilização de saches na indústria alimentícia é bem abrangente. Atualmente 

existem muitos produtos encontrados no mercado em embalagens de saches. 
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12.7 RÓTULOS 

 

Os rótulos podem ser desde simples etiquetas grudadas na embalagem até 

projetos gráficos complexos impressos no produto. No rótulo é possível colocar 

várias informações, inclusive as nutricionais, prazo de validade, SAC, endereço da 

fábrica. 

Para as informações nutricionais segue texto explicativo impresso na 

embalagem do sache: 

 

Informação Nutricional  

 

Porção de 7g   

Quantidade por porção  % VD*  

Valor 
Energético  

23Kcal=97KJ  1%  

Carboidratos  6,0g  2%  

Sódio  168mg  7%  

ñN«o cont®m quantidade significativa de Prote²nas, Gorduras Totais, 
Gorduras Saturadas, Gorduras Trans e Fibra Alimentar.ò *% Valores di§rios 
de referência com base em uma dieta de 2.000 Kcal ou 8.400 KJ. Seus 
valores diários podem ser maiores ou menores dependendo de suas 
necessidades energéticas. 

12.8 LOGÍSTICA 

Para a boa integração da logística do produto algumas ações devem ser 

tomadas com relação a aquisição de matéria prima. O suprimento de matéria prima 

para o feitio do produto é pequeno e pode ser encontrado facilmente pois trata-se de 

produtos utilizados nas cozinhas domésticas. Não é necessário fazer estoques de 

grandes quantidades pois os produtos podem ser adquiridos sem muitos problemas. 

 Grande parte dos itens do produto é nacional, apenas um produto é 

importando da china, o corante vermelho, porém seu valor  é muito pequeno no 

custo do produto, a validade desse artigo é muito extensa isso faz com que a 
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aquisição possa ser feita em uma quantidade maior, fazendo um estoque de um 

volume para manter a produção por um bom tempo. 

 Os fornecedores são fácies de encontrar, até mesmo supermercados podem 

servir de fornecedores para o Splash Cherry, isso torna o produto de fácil fabricação 

e fácil controle logístico da matéria prima para a fabricação. 

 

 

13  PREÇO 

 
13.1 OBJETIVO 

As decisões de preço tomadas por uma empresa são afetadas por fatores 

internos a ela quanto por fatores ambientais externos. 

Fatores internos: Objetivos de marketing, estratégia de mix de marketing, 

custos, considerações organizacionais. 

Fatores externos: Natureza do mercado e demanda, concorrência, outros 

fatores ambientais (economia, revendedores, governo). 

 A empresa Splash Cherry tem como objetivo de preço o crescimento, pois seu 

custo de fabricação do produto é baixo, e seu preço de venda praticado no mercado 

está estabelecido como sendo médio. A faixa de preço será estabelecida através de 

levantamento de valores da matéria prima, despesa, custos diretos e indiretos e 

também de levantamento de valores praticados no mercado.  

 

13.2 ESTRATÉGIA 

 

 

 As estratégias de determinação de preços geralmente mudam à medida que o 

produto avança em seu ciclo de vida. O estagio de introdução é particularmente 

desafiador. As empresas que apresentam um novo produto enfrentam o desafio de 
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estabelecer preços pela primeira vez. Elas podem escolher entre duas estratégias 

gerais: determinação de preços de desnatamento (skimming de mercado) e 

determinação de preços de penetração de mercado.  A Empresa Splash Cherry 

busca como estratégia à determinação de preços de penetração de mercado, 

estabelecendo um preço inicial baixo com a finalidade de penetrar no mercado 

rápido e profundamente, atraindo um grande numera de compradores rapidamente e 

conquistar uma grande participação do mercado. 

 
 

13.3 NEGÓCIO X CONCORRÊNCIA 

 

Quando se fala em comida, os gostos são os mais diversos e, cada refeição 

tem um toque especial e único, a característica do alimento é fácil de ser 

reconhecido pelo tempero e o molho e, é nesta adição que são considerados 

ingrediente extra num prato, e a diferença entre uma receita e outra com os mesmos 

ingredientes básicos. 

Há molhos para todos os gostos, mas para se adaptar e conquistar 

consumidores em vários cantos do planeta, as redes de Fast Food, que são tão 

padronizadas, também tiveram que se adaptar às culturas locais, e adequar as 

misturas de culturas em seu prato. Como um sanduíche com carne 100% bovina 

faria sucesso na índia? Como já se sabe lá a vaca é um animal sagrado. O Mc 

DonaldËs, por exemplo, que tem franquias no pa²s, desenvolveu o ñMaharaja Macò, 

preparado com dois hambúrgueres de carne de carneiro, muito parecido com o 

famoso ñBig Macò brasileiro. Al®m desse lanche, os indianos podem encontrar 

refeições unicamente à base de vegetais ou carne de frango, peixe e porco. 
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No Brasil, os apreciadores de comida chinesa, quando pedirem um prato 

típico chinês, ou pedem acompanhamento do molho shoyu ou molho agridoce, 

dificilmente vão pedir mostarda, maionese ou ketchup, mas se forem comer um 

hambúrguer, por exemplo, o seu pedido de suprimentos destes produtos será 

atendido. 

 

13.4  MARGENS DE COMERCIALIZAÇÃO 

 

O mercado alvo do nosso produto é as redes e restaurantes da culinária 

chinesa, em especial os restaurantes delivery e fast food´s. Isso inclui a rede Makro 

que ao fechar negócio com a Matriz das lojas, a distribuição também irá para todas 

as outras, ficando a responsabilidade desta a distribuição da própria Makro. As 

outras redes fast food e delivery que possuem franquias, as negociações também 

são centralizadas e a distribuição do produto para as franquias é de 

responsabilidade da empresa vendedora. 

As lojas e franquias destas redes são aproximadamente 300 localizações em 

todo o Brasil, porém 50% delas ficam em São Paulo e região. Outra abrangência de 

negócio será em Curitiba e região metropolitana, todos os restaurantes de comida 

chinesa serão abordados. 

 Como canais de distribuição à empresa terão como principais distribuidores, 

duas fontes: as redes fast food e delivery: Que vão aderir o sache em molho 

agridoce e colocar o produto nas mãos do consumir final, e, são estes que podemos 

oferecer sache com a logomarca da empresa, exemplo é a China in Box, e terá as 

lojas especializadas e distribuidores: É um distribuidor que pegará o produto com a 

nossa empresa e, depois vai vender para outras empresas como restaurantes que 
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não esteja na nossa região geográfica de atuação, como Brasília. Um exemplo de 

empresa que encaixa nesta característica é a rede Makro.  

 

 

 

13.5 CONDIÇÕES DE PAGAMENTO 

 

A empresa Splash Cherry utilizara a forma de pagamento cheques dos 

clientes, com pagamentos à vista, ou até 45 dias para pagar com juros de 3% a.m. 

(taxa praticada no mercado), independente do número de caixas compradas. 

 

13.6 FINANCIAMENTO 

 

A empresa Splash Cherry disponibilizara ao cliente a opção de trabalhar com 

financiamento, dependendo da solicitação de caixas do produto. 

 

13.7 PESQUISAS PREVISTAS (MERCADO E SATISFAÇÃO) 

 

 A pesquisa a ser utilizada pela empresa será um Plano de amostragem onde 

pesquisadora de marketing geralmente tiram conclusões sobre grandes grupos de 

consumidores a partir do estudo de uma pequena amostra da população total 

desses consumidores. Uma amostra é um segmento da população selecionado para 

representar a população como um todo. No plano ideal, a amostra é representativa 

para que a pesquisadora possa fazer estimativa precisa acerca das idéias e do 

comportamento da população. Uma das pesquisas utilizadas pela empresa Splash 
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Cherry será um formulário que servira como um questionário onde o comercial da 

empresa pode entrar em contato pelo telefone com os distribuidores e restaurantes 

para avaliar a satisfação do produto.  

 

14 PRAÇA 

 

 As vendas serão feitas diretas e por intermediário sendo mercado alvo do 

nosso produto as redes e restaurantes da culinária chinesa, em especial os 

restaurantes delivery e fast food´s. Isso inclui a rede Makro que ao fechar negócio 

com a Matriz das lojas, a distribuição também irá para todas as outras, ficando a 

responsabilidade desta a distribuição da própria Makro um distribuidor que pegará o 

produto com a nossa empresa e, depois vai vender para outras empresas tanto em 

nossa região como restaurantes que não esteja na nossa região geográfica de 

atuação. 

 Sendo assim os intermediários serão dois, ou seja, a transportadora e a rede 

Makro sendo ela a responsável pela entrega dos produtos. Como canais de 

distribuição a empresa terá como principais distribuidores, duas fontes : 

V As redes fast food e deliverys.  

V Lojas especializadas e distribuidores  

Os representantes comerciais contratados pela empresa utilizarão seus 

carros para atender nossos clientes, em Curitiba e região. Para aquisição de 

matéria-prima será utilizado o veículo da empresa. Para a distribuição do produto 

utilizar-se-á transporte de terceiros como sistema de transporte aéreo e terrestre, 

isso porque o volume de caixas dos produtos para cada distribuidor não será 

extenso que necessite de uma área de transportes própria da indústria. 
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Se tratando de uma sinergia entre nossa empresa e a rede Makro nos canais 

de distribuição estaremos administrando todo os processos de maneira a prevenir 

tais conflitos obtendo um feedback rápido para resolver os problemas. Amplamente 

disponível e atendimento rápido, material de avaliação dos pontos de venda, para 

medir a mudança de perfil de nossos consumidores e secundarias e quando notar 

alguma diferença e alguma necessidade latente tomar atitudes de inovação que se 

adaptem a nova situação. Os primeiros contatos com estas empresas, serão feitos 

pessoalmente, mas posterior ao fechamento do negócio, os pedidos poderão ser 

feitos via internet ï através do site da empresa ou via e-mail - telefone ou através de 

contato com nossos representantes comerciais. 

O Splash Cherry ï molho agridoce é um produto específico para consumo em 

restaurantes e lojas de especiarias orientais, para isso nossas atividades 

promocionais devem atrair a atenção dos consumidores de comida oriental. Para 

atingir esse público será utilizada atividade promocional, para degustação do 

produto diretamente nos restaurantes e lojas. Com isso é possível demonstrar o 

produto diretamente ao nosso público alvo desta maneira estimulando a compra de 

nossos produtos conforme o aumento de consumo. 

  

14.1 PREVISÃO DE VENDAS 

 

Uma empresa/restaurante que atua em uma determinada praça de 

alimentação de um shopping pode chegar a atender em média 200 pessoas por dia, 

contando que 10% dessas pessoas não consumam o molho agridoce por não 

agradarem seu paladar, temos em média 180 refeições diárias. Uma pessoa que 

consuma esse molho na sua refeição poderá usar em média 21 ml ï 3 saches  - com 
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isso o consumo mensal deste restaurante será de 16.200 unidades. Com base nisso, 

poderíamos considerar que uma média defensável de consumo por ponto de venda 

de comida chinesa está em torno de 15.000 saches mês. Portanto, temos produção 

para atender 98 desses pontos de vendas. Considerando que as redes fast food e 

delivery em franquias temos 200 pontos de venda, ou seja, a nossa produção é de 

2.112.000 unidades, o que atende uma fração considerável desses clientes 

perfeitamente. Os parâmetros serão por embalagens no ciclo dos primeiros doze 

meses.  

O cliente primário, sendo os delivery e fast foods de comida chinesa, quem 

faz as compras de seus produtos, matérias primas, são os donos de restaurantes, 

pois são eles que fazem negociações diretamente com os seus fornecedores. 

 

14.2  PESQUISAS PREVISTAS 

 

Os representantes comerciais contratados pela empresa obtendo também o 

feedback positivo ou negativo em Curitiba e região. 

As promoções que serão realizadas (ver item promoção) como as 

degustações do molho serão as melhores maneiras de medir o grau de satisfação de 

nossos produtos obtendo um alto grau de certeza. Seu orçamento está contabilizado 

no item promoção. 

 

15 PROMOÇÃO 

 

A discussão se a promoção pode ser considerada um recurso principal ou de 

apoio é entender antes de tudo quais resultados da propaganda é, definir claramente 
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sobre quais são e quais poderiam ser de fato, os objetivos da propaganda. Afinal 

promoção gera resultados em venda, e qual o custo? 

A promoção pode ser definida de várias formas, pois é importante delimitar o 

âmbito deste trabalho na utilização de recurso de apoio ou principal. Segue alguns 

exemplos: para Kotler & Armstrong (2003), propaganda é ñqualquer forma de 

apresentação e promoção não pessoal de idéias, bens ou serviços por um 

patrocinador identificadoò. Já para Shimp (2002), a propaganda ñtorna os 

consumidores conscientes de novas marcas, educa-os sobre as características e 

benefícios da marca e facilita a cria­«o de imagens positivas da marcaò. 

Outra forma de entender a propaganda é a proposta por Ries & Ries (2002), 

que afirmam ser a propaganda uma ñcomunica­«o persuasiva de cunho comercial 

que visa, prioritariamente, à venda de algum produto ou serviço, ou ao reforço de 

lembrança de alguma marca (um anúncio em uma revista, um comercial de televisão 

etc.)ò.  

 

 

15.1 OBJETIVOS DA PROMOÇÃO 

 

O objetivo da propaganda divide os especialistas no assunto e toma dois 

rumos diferentes. De um lado, estão os autores que não atribuem à propaganda ï 

pelo menos de forma explícita ï a responsabilidade direta pelos resultados de 

vendas. E, do outro lado, estão aqueles que são contrários a essa tese. Ou seja: 

acreditam que a propaganda deve ter influência direta nas vendas. 

No primeiro caso podemos citar Shimp (2002), para quem ños objetivos da 

propaganda podem ser classificados em quatro aspectos: gerar desejo pela 

categoria do produto, criar consciência de marca, melhorar atitudes, influenciar 
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inten­»es e facilitar a compraò. O autor aprofunda a questão dos objetivos ao incluir 

cinco funções da propaganda, que são: 

- Informar ï divulgação de um novo produto, sugerir novos usos para produtos 

existentes, descrição de serviços e funcionamento, redução de receios; 

- Lembrar ï local de compra do produto, necessidade de uso, compra fora da 

época de vendas; 

- Persuadir ï construir preferência da marca, encorajar mudança de marca 

e/ou produto, convencer a receber equipe de vendas, convencer a comprar 

imediatamente; 

- Agregar valor ï mudar percepção com relação aos atributos e benefícios, 

construir imagem de marca; 

- Auxiliar outros esforços ï informar sobre promoções, auxiliar equipe de 

vendas, realização pré ou pós-venda e informações sobre variações de preço e/ou 

distribuição. 

Como pode ser constatado, em nenhum dos aspectos o autor deixa explícito 

que o objetivo da comunicação é vender.  

Porém, por outro lado, existem autores, como Zyman (2003) que parecem ir 

contra esta corrente, e defendem claramente a idéia de que a propaganda tem 

responsabilidade direta nas vendas. O autor, que é um dos mais ferrenhos 

defensores dessa concepção, deixa sua posição muito clara ao afirmar que: ño 

objetivo da propaganda é vender mais coisas, para mais pessoas, com mais 

freq¿°ncia e por mais dinheiroò. 

Essa discussão sobre a relação da propaganda com as vendas é histórica. 

Segundo Shimp (2002), existem visões para esta questão: a tradicional, na qual a 

propaganda, por si só, não vende. Essa linha de raciocínio prega que as vendas são 
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resultados dos esforços mercadológicos da empresa, e não apenas da propaganda 

realizada. Portanto, dependem de um conjunto de fatores do qual a propaganda é 

apenas um dos fatores. 

Em outras palavras, se é verdade que a propaganda sozinha não vende, 

também é verdade que uma boa gestão de logística e distribuição, por si só, não 

vende se o produto não for adequado e o preço não estiver dentro das 

possibilidades e expectativas do consumidor. O mesmo podemos dizer sobre a 

variável de produto. O melhor produto, se não tiver uma eficiente distribuição e/ou 

preço competitivo, também não garantirá a venda. E o mesmo raciocínio pode ser 

aplicado para a variável preço. Assim, o fato da propaganda, por si só, não poder ser 

responsabilizada totalmente pela venda, em momento algum significa que esta 

variável não tem influência nenhuma nos resultados obtidos. 

O outro lado desta questão é a visão chamada por Shimp (2002) de herética. 

Afirma o autor que o estabelecimento dos objetivos de propaganda devem sempre 

contemplar metas de vendas e/ou participação no mercado, visto que a função da 

propaganda, em última instância, não pode ficar restrita somente à consciência de 

marca ou persuadir os consumidores. Seu objetivo final deve ser agregar vendas à 

empresa. Essa visão parece um pouco mais equilibrada, pois, se por um lado não 

coloca sob a propaganda a responsabilidade exclusiva pelas vendas, por outro lado, 

também não elimina o fato de que, sendo a propaganda uma das ferramentas do 

mix de marketing, quando gerenciada de maneira integrada tem, em última instância, 

a responsabilidade de colaborar para que as metas organizacionais sejam 

alcançadas, sendo assim a propaganda para Splash Cherry é um recurso de apoio. 
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15.2 POSICIONAMENTO 

 

Posicionamento consiste em desenhar a imagem de uma empresa de forma 

que o mercado-alvo compreenda e aprecie o que uma empresa oferece, em relação 

a seus concorrentes. Nesse sentido, consideram-se aspectos de como uma 

organização deseja ser percebida e as mensagens que os clientes associam a ela 

como organização.  

 

15.3 ESTRATÉGIAS DE POSICIONAMENTO 

 

Há seis estratégias de posicionamento possíveis: 

- Posicionamento por atributo ï características tangíveis ou abstratas que 

distinguem o produto de outras marcas; 

- Posicionamento por benefício ï solução de problemas ou necessidades; 

- Posicionamento por uso / aplicação ï realce da especificidade do produto 

para uso em determinadas ocasiões; 

- Posicionamento por usuário ï associação do produto a características 

específicas do usuário; 

- Posicionamento por concorrente ï comparação implícita ou explícita do 

produto ou marca com o concorrente; 

- Posicionamento por preço / qualidade. 

A Splash Cherry promove benefício para o mercado-alvo Posicionamento por 

Usuário, pois é desenvolvido a partir de uma proposição única de venda, escolhendo 

um atributo para cada produto ou marca e enfatizá-la, promovendo-o como o número 

um nesse atributo, pois, conforme Kotler (1998), os compradores tendem a lembrar 
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das mensagens "número um" principalmente numa sociedade de comunicação 

excessiva. 

 

15.4 MANUAL MARKETING ESTRATÉGICO 

 

A Splash Cherry terá um manual para o controle de posicionamento o qual 

será aplicado periodicamente, pois estas ações de maneira geral, enfatizam a 

valorização de estruturas controladas diretamente pela empresa, divulga-se, 

utilizando o máximo de meios possível demonstrando atenção a otimizar a 

exposição a consumidores específicos para construir identidade para a marca / o 

produto com base nos meios usados.  

Será utilizado um Sistema de Informações de Marketing, criado pelos 

gestores da empresa e os procedimentos é para reunir, classificar, analisar, avaliar e 

distribuir as informações necessárias, oportunas e precisas para os tomadores de 

decisões da empresa. 

Este sistema é importante para formalizar as pesquisas de mercado, 

centrando-se na troca de informações com os clientes, fornecedores e, no 

acompanhamento das movimentações dos concorrentes para agir de acordo com 

uma postura ativa diante do mercado. 

O manual permite realizar dois tipos de pesquisa de mercado: pesquisas de 

opinião, para verificar a percepção da marca, e pesquisas de produto comparado, 

testes blind de comparação entre o produto da empresa e o da concorrência.  

Este sistema diferencia  cliente de consumidor, sendo o primeiro os varejistas 

e atacadistas para quem a empresa vende seus produtos diretamente, e o segundo 

quem efetivamente consomem o produto final. Há também um cadastro de 
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consumidores, por meio do Serviço de Atendimento ao Consumidor ï SAC: as 

pessoas que entram em contato via e-mail e ficam cadastradas. 

A Splash Cherry realiza planos para cinco anos, o que considera 

planejamento de longo prazo, e entre as atividades principais são: determinar onde a 

empresa quer chegar, estudar a economia do país e os mercados onde a empresa 

atua, verificar quais são os mercados promissores e elaborar os planos 

efetivamente. 

Além dos planos de cinco anos, a empresa também elabora planos anuais e 

mensais, pois tem que haver preocupação em buscar enxergar o futuro e se 

preparar para enfrentá-lo. 

Em relação à avaliação de resultados, a empresa realiza para faturamento, 

propaganda e satisfação do consumidor. 

Dentre os fatores principais quanto a representarem oportunidade ou ameaça 

têm-se: 

- A instabilidade econômica, é vista como ameaça por comprometer os 

investimentos a longo prazo; 

- O avanço tecnológico é visto como oportunidade porque possibilita tanto a 

modernização  

- A concorrência é vista tanto como oportunidade como quanto ameaça, pois, 

respectivamente, a empresa pode se aproveitar das deficiências relativas à 

concorrência e ofuscá-la ou vice-versa; 

- O aumento do número de pessoas que vivem sozinhas também é 

igualmente visto como excelente oportunidade porque essas pessoas têm menor 

predisposição para cozinhar. 
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15.5 PÚBLICO ALVO 

 

Para determinar o público alvo é importante a distinção entre quem compra o 

molho agridoce em sache  e quem consome.  

- Redes fast food e deliverys: São os nossos clientes que vão aderir o sache 

em molho agridoce e colocar o produto nas mãos do consumidor final. 

- Redes de  lojas especializadas e distribuidoras:  Considerados clientes, ou 

seja são redes de distribuição que comprarão o produto molho agridoce em sache 

com a nossa empresa e, depois vão revender para outras empresas como 

restaurantes de comida chinesa. Um exemplo de empresa que encaixa nesta 

característica é a rede Makro.  

 

 

15.6 ESTRATÉGIA DE CRIAÇÃO DA PROPAGANDA 

 

Como estratégia de criação da propaganda, foi realizada uma pesquisa no 

Plano de Negócios dos apreciadores de comida chinesa para conhecer o estilo, e a 

imagem do consumidor,  tanto o primário como o secundário. 

 

15.6.1 CLIENTE PRIMÁRIO 

 

- A maioria dos donos de redes de delivery e fast food são de origem chinesa; 

- Geralmente são empresas familiares, e nos postos de comando tem um membro 

da família; 

- Eles dialogam tendo como base moral e ética; 
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- São leais, respeito a hierarquia e a obediência. 

- São disciplinados quanto ao cumprimento de prazos; 

- Utilizam a pressão psicológica nas negociações; 

- Na cultura de negociação chinesa, os menores detalhes são observados e 

discutidos, e nesses casos, é preciso ter paciência, pois é provável que muita coisa 

não seja resolvida nas reuniões iniciais. 

- Os chineses possuem conceitos que ultrapassam o âmbito organizacional, e nas 

negociações fazem uma série de perguntas pessoais.  

 

15.6.2 CLIENTE FINAL 

 

1. Esse consumidor é na maioria profissional liberal, geralmente do sexo masculino; 

2. Situando-se numa ampla faixa entre 25 a 49 anos; 

3. É predominantemente casado, e, na maioria possui pelo menos um filho; 

4.    Apresentam nível de instrução elevada, tendo em sua maioria cursado o ensino 

superior.  

5. Freqüentaram no último mês, restaurantes e bares; 

6. Pedem comida em casa ou trabalho por falta de tempo de preparar as suas 

refeições, e por comodidade; 

7. Preferem comidas rápidas e se importam com a qualidade antes do preço, e  

sempre utilizam o cartão de crédito; 

8. Em termos de sua renda familiar são indivíduos integrantes da classe média, com 

média de 8 a 15 salários mínimos; 
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9. Assim, tanto em termos de renda como de educação, os dados não deixam 

dúvida de que esse contingente de consumidores é uma elite intelectual e 

econômica;  

10. Os consumidores de comida chinesa caracterizam-se por cultivar um hábito de 

consumo diversificado, gostam de comidas étnicas, e gostam de alimentação 

saudável.  

Baseado no perfil do público chinês tanto para o cliente primário como o 

secundário, a estratégia da propaganda é utilizar recursos de comunicação que 

alcance os desejos deste público, ou seja, que este público identifique-se com o 

produto. 

- Utilizar no site da empresa Splash Cherry com espaço de valorização a 

cultura chinesa; 

- Anunciar em revistas, exemplo da Where que circulam nos restaurantes 

curitibanos, pois nesta revista tem opiniões de especialistas sobre os restaurantes; 

- Colocar encarte do nosso produto dentro do Jornal Chinês dos assinantes, 

geralmente nos restaurantes chineses possuem este jornal; 

- Realizar a divulgação do produto Splash Cherry em jantares e recepções na 

Associação Chinesa. 

- Como brindes distribuir origames de casal chinês, rachi personalizado (talher 

utilizado na cultura chinesa), e leques, sendo estes brindes de custo baixo. 
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15.7 PROMOÇÃO DE VENDAS 

 

Segundo Kotler (1998, p. 577), a promoção de vendas é um ingrediente-

chave nas campanhas de marketing. Enquanto a propaganda oferece uma razão 

para a compra, a promoção de vendas oferece um incentivo à compra. A promoção 

de vendas inclui ferramentas para promoção ao consumidor (cupons, descontos, 

prêmios, brindes, etc.); promoção aos intermediários (descontos condições especiais 

de compra, concursos e mercadorias gratuitas); e promoções para a força de vendas 

(convicções de vendas, concursos e propaganda especializada). 

De acordo com referencial citado acima a empresa Splash Cherry entendeu a 

necessidade de colocar em prática a realização de promoções de vendas. Bem 

como brindes oferecidos aos clientes. 

As principais ferramentas de promoção de vendas aos consumidores são: 

V Amostra grátis ï A distribuição de amostra constitui o meio mais eficaz e mais 

dispendioso de lançar um novo produto. 

V Cupons ï Os cupons podem ser eficazes para estimular vendas de uma 

marca madura e para induzir a experimentação de uma marca nova. 

V Desconto pós-compra ï Os consumidores recebem uma redução de preço 

ap·s a compra do produto e n«o na loja. Eles enviam uma ñprova de compraò 

específica ao fabricante que devolve pelo correio parte do preço pago.  

V Pacotes de preço promocionais ï São ofertas aos consumidores em que um 

conjunto de produtos é oferecido com redução de preço. Podem levar a forma 

de pacote de preço baixo, quando unidades do mesmo produto podem ser 

adquiridas com vantagem de preço. Os pacotes de preço promocionais são 
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muito mais eficazes para estimular as vendas a curto prazo, ainda mais do 

que os cupons. 

V Prêmios ï Prêmios (brindes) são produtos oferecidos a preço relativamente 

baixo ou gratuitamente como incentivo para a compra de um produto 

específico. 

As ferramentas de promoção de vendas não destinadas a desenvolver a 

fidelidade de marca do consumidor incluem em desconto pela compra de 

quantidade. 

A promoção de vendas passa a ser mais eficaz quando usada em conjunto 

com propaganda. 

15.8 SLOGAN 

 

ñTem Sabor que s· a Splash Cherry proporcionaò 

 

 

 

Promoção: o produto será distribuído nas redes de comida chinesa e também 

com eventos de degustação nos restaurantes da culinária chinesa com promotoras e 

nas entregas deliverys e fast food. 
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15.9 GASTOS COM PROPAGANDA 

 

O investimento em propaganda depende do ramo de negócio: No caso da 

Splash Cherry será gasto 3% do lucro, conforme pesquisa de práticas de mercado. 

 

15.10 VENDA E EQUIPE DE VENDAS 

 

A área comercial é responsável pelas vendas diretamente nas redes varejo da 

culinária chinesa, em especial deliverys e fast food, e o objetivo da área de vendas é 

ser o intermediador de negócios entre o cliente e a empresa e tem como 

responsabilidade estudar o cliente, desde o próprio momento da iniciação da venda, 

e é dever identificar os sentimentos, impulsos e necessidades do cliente, visando 

sua decisão, com os argumentos a empregar ou os benefícios que lhe serão de 

maior interesse. A equipe de vendas é composta por 2 vendedores, sendo: 

 

Cargo: Vendedor 

 

Descrição sumária 

ü Reporta-se diretamente ao Supervisor de Vendas; 

ü Representar dignamente a empresa junto a clientes, servindo de elo de 

ligação; 

ü Conhecer a empresa e colaborar para a consecução de sua emissão; 

ü Atingir os padrões para um desempenho integrado da sua unidade de 

vendas; 

ü Vendas, sendo o primeiro atendimento ao comprador; 

 

Análise do Cargo 

Requisitos 

ü Escolaridade: Cursando curso superior a partir do 2º ano em Administração 

de Empresas ou Ciências Econômicas; 
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ü Experiência mínima de 2 anos em cargos de vendas no ramo alimentício; 

ü Conhecimentos em informática (planilhas de Excel, Word, power point, 

internet). 

ü Disponibilidade para viagem; 

ü Possuir carro próprio. 

 

Requisitos mentais 

ü Comunicativo e dinâmico; 

ü Lealdade; 

ü Facilidade para lidar com diferentes níveis hierárquicos; 

ü Técnicas de negociações. 

 

Requisitos Físicos 

ü Aparência asseada e limpa; 

ü Boa dicção; 

ü Acuidade auditiva. 

 

Descrição do cargo 

ü Aplicar as normas corretamente e sugere seu aperfeiçoamento; 

ü Trabalhar planejadamente a venda; 

ü Compartilhar de forma estruturada, oportunidades identificadas com o 

supervisor de vendas;  

ü Garantir nível de serviço ao cliente em nível satisfatório através da análise de 

estoques, tanto do cliente quanto a empresa; 

ü Vendas, sendo o primeiro atendimento ao comprador; 

ü Visitas periódicas aos clientes, levantando oportunidades de negociações, 

evitando rupturas e distorções de preços; 

ü Elaborar relatórios sobre as vendas nos restaurantes. 

 

Treinamento 

 

Treinamento é um processo sistemático para promover a aquisição de 

habilidades, regras, conceitos ou atitudes que resultem em uma melhoria da 
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adequação entre as características dos empregados e as exigências dos papéis 

funcionais.  

 

Finalidade 

 

Estabelecer critérios e procedimentos para a operacionalização de ações 

dirigidas ao desenvolvimento dos vendedores, contemplando treinamentos 

comportamentais e técnicos. 

ü Treinamento Comportamental ï (TC): Contempla o desenvolvimento ou 

modificação de atitudes, geralmente mudanças de atitudes negativas para 

atitudes mais positivas entre os vendedores, aumentam de motivação, 

desenvolvimento da sensibilidade do quadro de chefias quanto aos 

sentimentos e reações das outras pessoas. 

ü Treinamento Técnico ï (TT) : Contempla o desenvolvimento de  habilidades e 

conhecimentos diretamente relacionados com o desempenho do cargo atual 

ou de possíveis ocupações futuras. É comumente orientado diretamente para 

o trabalho. 

1. Locais de treinamento: o local disponibilizado para treinamento, será realizado 

de duas formas, o que depende das tarefas exercidas pelo empregado, 

sendo: 

2. Treinamento Interno: realizado dentro das dependências da Empresa, com 

utilização de recursos materiais e humanos disponibilizados exclusivamente 

pelo setor. Será realizado treinamento da preparação do molho nas 

dependências internas pela família que são criadores e detentores da patente 

da receita. 

3. Treinamento Externo: realizado fora ou dentro da Empresa, porém com 

recursos materiais e humanos disponibilizados por empresa contratada. 

O supervisor e de vendas fará o treinamento dos vendedores durante a o período 

de treinamento a partir de materiais de trabalho, bem como no seminário gerencial 

que será organizado empresa. 

 

Material de trabalho 
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O material citado a seguir estará disponível para a equipe de vendas no dia 

do lançamento, em suas respectivas bases de trabalho. 

- Página ï catálogo;  

- Manual operacional;  

- Amostra do produto 

- Brindes. 

 

15.11 MARKETING DIRETO 

 
Estimula a experimentação do produto junto ao público alvo, e nas 

negociações diretamente com o cliente. 

16 FINANCEIRO 

 
16.1 PREMISSAS POR PRODUTO 

 
16.1.1 VENDAS 

 
DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

VENDAS ANUAIS EM UNIDADES 126720 132422 138381 144609 

INCREMENTO NAS VENDAS EM %   4,5 4,5 4,5 

 
Baseado na Capacidade de produção é produzido 10.560 caixas de sache 

mês, totalizando ao ano 126.720 caixas. 

Para o percentual de incremento de vendas foi utilizado o indicador 

econômico essencial: Inflação que é a queda do valor de mercado ou poder de 

compra em dinheiro, a índice de inflação é 4,5%. 

 

16.1.2 MIX DE VENDAS 

 
%  DE VENDAS À VISTA EM QUANTIDADES 20 20 20 20 

% DE VENDAS A PRAZO EM QUANTIDADES 80 80 80 80 

 
Para definição da porcentagem de vendas a prazo e a vista, foram utilizados 

pesquisa de mercado do comportamento das indústrias sendo aproximadamente 
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20% a vista, e 80% a prazo, e são poucas as empresas que não se utilizam à venda 

a prazo. Geralmente as indústrias procuram por um maior prazo, pois proporciona 

rotatividade das mercadorias. 

 

16.1.3   PREÇOS ï CUSTO / VENDA 

 

PREÇO CUSTO À VISTA PRODUTO / UNIDADE 9,22 9,22 9,22 9,22 

MARKUP EM % 93 93 93 93 

PREÇO VENDA À VISTA POR UNIDADE 18,00 18,00 18,00 18,00 

 

Para calcular o custo real do produto é necessário criar centros de custos de 

cada área envolvida no processo, conforme planilhas demonstradas no item  9.4.2  

Custo do produto. Desta forma é possível criar mecanismos de mensuração  onde 

cada área é vista como uma empresa e, tem seu próprio controle financeiro, sendo 

possível separar responsabilidades e identificar resultados de forma coerente. O 

preço estipulado de vendas está na média do praticado pelo mercado, ou seja, se o 

preço de custo é  R$ 9,28 e o preço de venda é R$ 18,00 a caixa com 200 unidades, 

utilizamos 93% de mark up. 

 
16.1.4 TAXA DE JUROS 

 

TAXA DE JUROS AO MÊS PARA COMPRAS A PRAZO 2,85  2,85  2,85  2,85  

TAXA DE JUROS AO MÊS PARA VENDAS PRAZO 3,00  3,00  3,00  3,00  

 

 

A taxa de juros para compras e vendas a prazo em geral praticado no 

mercado fica em torno de 2% a 5%, tomamos como base pesquisas com o próprio 

cliente que compra o nosso produto que ele paga com o concorrente uma taxa de 

3%a.m e quando compramos com os nossos fornecedores eles cobram uma taxa de 

2,85 a.m%. 
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16.1.5   MODALIDADES DE COMERCIALIZAÇÃO A PRAZO 

 

ANO 1 VENDAS A PRAZO TOTAL 

% DE VENDAS A PRAZO 80 20 0 100 

PRAZOS DE COMERCIALIZAÇÃO - EM DIAS 30 60 0   

          

ANO 2 VENDAS A PRAZO TOTAL 

% DE VENDAS A PRAZO 80 20 0 100 

PRAZOS DE COMERCIALIZAÇÃO - EM DIAS 30 60 0   

          

ANO 3 VENDAS A PRAZO TOTAL 

% DE VENDAS A PRAZO 80 20 0 100 

PRAZOS DE COMERCIALIZAÇÃO - EM DIAS 30 60 0   

          

ANO 4 VENDAS A PRAZO TOTAL 

% DE VENDAS A PRAZO 80 20 0 100 

PRAZOS DE COMERCIALIZAÇÃO - EM DIAS 30 60 0   

 

Para vendas do produto foi estipulado o prazo de 30, 60 dias, sendo este 

prazo médio fornecido pelo mercado, porém a estratégia da empresa para que neste 

período a empresa não fique sem recursos, o prazo para pagamentos aos 

fornecedores é o mesmo prazo, assim não é preciso sacrificar a margem de 

contribuição. 

  

16.1.6 MODALIDADES DE COMPRAS DE ESTOQUE E PAGAMENTO AOS FORNECEDORES 

 
MODALIDADES DE COMPRAS DE ESTOQUE E PAGAMENTO AOS FORNECEDORES 

            

ANO 1  À VISTA  
A 

PRAZO TOTAL 

COMPRAS EM % 20 80   0 100 

PRAZOS DE PAGAMENTO - EM DIAS   30   0   

PRAZO MÉDIO DE ROTAÇÃO DOS ESTOQUES 10         

            

ANO 2  À VISTA  
A 

PRAZO TOTAL 

COMPRAS EM % 20 80 0 0 100 

PRAZOS DE PAGAMENTO - EM DIAS   30 0 0   

PRAZO MÉDIO DE ROTAÇÃO DOS ESTOQUES 10         

            

ANO 3  À VISTA  
A 

PRAZO TOTAL 

COMPRAS EM % 20 80 0 0 100 

PRAZOS DE PAGAMENTO - EM DIAS   30 0 0   

PRAZO MÉDIO DE ROTAÇÃO DOS ESTOQUES 10         
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ANO 4  À VISTA  
A 

PRAZO TOTAL 

COMPRAS EM % 20 80 0 0 100 

PRAZOS DE PAGAMENTO - EM DIAS   30 0 0   

PRAZO MÉDIO DE ROTAÇÃO DOS ESTOQUES 10         

 

Para aos fornecedores do nosso negócio o prazo de pagamento que o 

mercado repassa é prazo médio de 30 dias, sendo 20% a vista e 80% a prazo, e a 

nossa rotatividade de compra de matéria prima é 10 dias. É necessário está 

rotatividade para evitar pagamentos de juros sobre o estoque parado. 

 

 

16.1.7 TAXAS DE DEPRECIAÇÃO 

IMÓVEIS E CONSTRUÇÕES 4  

MÓVEIS E UTENSÍLIOS 10  

VEÍCULOS / EMPILHADEIRA 20  

MÁQUINAS E EQUIPAMENTOS 10  

 

16.1.8 OUTRAS DESPESAS SOBRE VENDAS 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

COMISSÕES SOBRE VENDAS EM % 3,00 3,00 3,00 3,00 

PUBLICIDADE SOBRE VENDAS EM % 3,00 3,00 3,00 3,00 

 

16.1.9 IMPOSTOS 

IMPOSTOS         

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

ICMS EM % SOBRE VENDAS  3,95% 3,95% 3,95% 3,95% 

ICMS EM % SOBRE COMPRAS          

PIS EM  %  SOBRE VENDAS 0,38% 0,38% 0,38% 0,38% 

PIS EM  %  SOBRE COMPRAS         

COFINS EM  %  SOBRE VENDAS 1,60% 1,60% 1,60% 1,60% 

COFINS EM  %  SOBRE COMPRAS         

CSSL  EM  %  SOBRE LUCRO LÍQUIDO (LUCRO REAL) 0,54% 0,54% 0,54% 0,54% 

IMPOSTO DE RENDA 0,54% 0,54% 0,54% 0,54% 
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A empresa está enquadrada no simples Nacional pois o faturamento anual no 

primeiro ano não ultrapassa 2.400.000,00 e, alíquotas estão informadas conforme 

quadro acima. 

 

16.1.10 IMOBILIZAÇÕES 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

IMÓVEIS E CONSTRUÇÕES               -                  -                  -      

MÓVEIS E UTENSÍLIOS         5.954                -                  -                 -    

VEÍCULOS / EMPILHADEIRA                 -                  -      

MÁQUINAS E EQUIPAMENTOS     137.807                -                  -                 -    

TOTAL     143.761                -                  -                 -    

 

 

 

16.2  DESPESAS OPERACIONAIS E DE PESSOAL   

16.2.1 DESPESAS OPERACIONAIS 

 

DISCRIMINAÇÃO R$   ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4 

ALUGUEL (Adicional ao local) 
              
600                 7.200                 7.524    

             
7.863    

             
8.216  

LUZ 
              
325                 3.900                 4.076    

             
4.259    

             
4.451  

TELEFONE 
              
500                 6.000                 6.270    

             
6.552    

             
6.847  

ÁGUA 
              
100                 1.200                 1.254    

             
1.310    

             
1.369  

MATERIAL DE ESCRITÓRIO 
              
120                 1.440                 1.505    

             
1.573    

             
1.643  

INTERNET 
              
120                 1.440                 1.505    

             
1.573    

             
1.643  

MATERIAL DE LIMPEZA 
              
120                 1.440                 1.505    

             
1.573    

             
1.643  

DIVERSOS 
              
120                 1.440                 1.505    

             
1.573    

             
1.643  

COMBUSTÍVEL / MANUTENÇÃO 
              
500                 6.000                 6.270    

             
6.552    

             
6.847  

                        -                        -                         -                         -    

                        -                        -                         -                         -    

                        -                        -                         -                         -    

TOTAL DAS DESPESAS  MÊS 

           
2.505                  

INCREMENTO EM  %       4,50  4,50  4,50 

TOTAL DAS DESPESAS ANO                30.060               31.413    
           
32.826    

           
34.303  

 

O Incremento em % é de 4,5% ao ano, baseado no índice de Inflação que mede a 

queda do valor de mercado ou poder de compra em dinheiro. 
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16.2.2  DESPESAS DE PESSOAL 

 

16.2.2.1 Depósito 

DISCRIMINAÇÃO R$ QDE. ANO 1 QDE. ANO 2 QDE. ANO 3 QDE. ANO 4 

AUXILIAR EXPEDIÇÃO 
              
650 1 

                
650 1 

                
682,5 1 

                
716 1 

                
752  

  
                
-    0 

                  
-    0 

                  
-    0 

                   
-    0 

                   
-    

TOTAL DA FOLHA MÊS 
              
560  1 

                
560  1 

                
591  1 

                
624  1 

                
658  

TOTAL FOLHA ANO      
             
7.283    

             
7.683    

             
8.106    

             
8.552  

INCREMENTO EM  %         5,50   5,50   5,50 

ENCARGOS S / FOLHA % 35   
             
2.549    

             
2.689    

             
2.837    

             
2.993  

 

 

 

 

 

16.2.2.2 Administração 

 

DISCRIMINAÇÃO R$ QDE. ANO 1 QDE. ANO 2 QDE. ANO 3 QDE. ANO 4 

AUXILIAR ADMINISTRATIVO 
              
560  2 

             
1.120  1 

             
1.182  1 

             
1.247  1 

             
1.316  

AUXILIAR DE SERVICOS GERAIS 
              
470  1 

                
470  1 

                
496  1 

                
523  1 

                
552  

GERENTE ADMINISTRATIVO 
           
2.000  1 

             
2.000  1 

             
2.110  1 

             
2.226  1 

             
2.348  

SUPERVISOR DE VENDAS 
           
1.500  1 

             
1.500  1 

             
1.583  1 

             
1.670  1 

             
1.761  

VENDEDORES 
              
734  2 

             
1.468  1 

             
1.549  1 

             
1.634  1 

             
1.724  

SÓCIOS 
           
5.000  2 

           
10.000  2 

           
10.550  2 

           
11.130  2 

           
11.742  

TOTAL DA FOLHA MÊS 
         
10.264  9 

           
16.558  7 

           
17.469  7 

           
18.430  7 

           
19.444  

TOTAL FOLHA ANO      
         
215.259    

         
227.098    

         
239.589    

         
252.766  

INCREMENTO EM  %         5,50   5,50   5,50 

ENCARGOS S / FOLHA % 35   
           
75.341    

           
79.484    

           
83.856    

           
88.468  

 

16.2.2.3 Produção 

DISCRIMINAÇÃO R$ QDE. ANO 1 QDE. ANO 2 QDE. ANO 3 QDE. ANO 4 

AUXILIARES DE PRODUCAO 
              
560  7 

             
3.921  7 

             
4.137  7 

             
4.365  7 

             
4.605  

OPERADOR MÁQUINA 
              
741  1 

                
741  1 

                
782  1 

                
825  1 

                
870  

TOTAL DA FOLHA MÊS 
           
1.301  8 

             
4.662  8 

             
4.919  8 

             
5.189  8 

             
5.475  

TOTAL FOLHA ANO      
           
60.611    

           
63.945    

           
67.462    

           
71.172  

INCREMENTO EM  %         5,50   5,50   5,50 

ENCARGOS S / FOLHA % 35   
           
21.214    

           
22.381    

           
23.612    

           
24.910  
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Na incremento % de crescimento anual, a base utilizada é o sindicato que tem 

índice de 5,5% ao ano de reajuste salarial, e encargos sobre a folha incidem 35% 

com todos os impostos de INSS, Décimo Terceiro, Vale Transporte  e Vale Refeição. 

 

16.3  RESUMO DOS ESTOQUES 

16.3.1 MOVIMENTAÇÃO DOS ESTOQUES 

      EM QUANTIDADES 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

ESTOQUE INICIAL                 3.520                3.678                3.844  

(+) COMPRAS           130.240            132.581            138.547            144.782  

(-) VENDAS           126.720            132.422            138.381            144.609  

(=) ESTOQUE FINAL               3.520                3.678                3.844                4.017  

 

16.3.2 VALORIZAÇÃO DOS ESTOQUES  -  SEM IMPOSTOS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

ESTOQUE INICIAL               33.194              34.688              36.249  

(+) COMPRAS        1.228.191         1.250.266         1.306.528         1.365.321  

(-) VENDAS        1.194.997         1.248.772         1.304.967         1.363.690  

(=) ESTOQUE FINAL             33.194              34.688              36.249              37.880  

 

16.3.3 PAGAMENTO AOS FORNECEDORES    

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

COMPRAS NO ANO        1.228.191         1.250.266         1.306.528         1.365.321  

(-) SALDO DE BALANÇO             82.336              83.816              87.587              91.529  

(=) PAGAMENTO NO ANO        1.145.856         1.166.450         1.218.940         1.273.793  

 

16.3.4 VENDAS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

VENDAS À VISTA           456.192            476.721            498.173            520.591  

VENDAS A PRAZO        1.890.788         1.975.874         2.064.788         2.157.703  

TOTAL DAS VENDAS        2.346.980         2.452.594         2.562.961         2.678.294  

DUPLICATAS A RECEBER           189.831            198.373            207.300            216.628  

PREÇO MÉDIO PRATICADO               18,52                18,52                18,52                18,52  
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16.3.5 GRÁFICO 

-

500.000

1.000.000

1.500.000

2.000.000

2.500.000

3.000.000

1 2 3 4

VENDAS À VISTA

VENDAS A PRAZO

TOTAL DAS VENDAS

DUPLICATAS A RECEBER

 

 

 

 

 

17 RESUMO DE TODOS OS PRODUTOS 

17.1 VENDAS A VISTA 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A           456.192            476.721            498.173            520.591  

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL           456.192            476.721            498.173            520.591  

 

17.2 VENDAS A PRAZO 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A        1.890.788         1.975.874         2.064.788         2.157.703  

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL        1.890.788         1.975.874         2.064.788         2.157.703  
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17.3 VENDAS TOTAIS 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A        2.346.980         2.452.594         2.562.961         2.678.294  

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL        2.346.980         2.452.594         2.562.961         2.678.294  

 

17.4 DUPLICATAS A RECEBER / VENDAS A PRAZO 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS:         

A - VENDAS A PRAZO 
       
1.890.788  

       
1.975.874  

       
2.064.788  

       
2.157.703  

(-) DUPLICATAS A RECEBER - SALDO BALANÇO 
          
189.831  

          
198.373  

          
207.300  

          
216.628  

(=) ENTRADA NO FLUXO DE CAIXA 
       
1.700.957  

       
1.777.501  

       
1.857.488  

       
1.941.075  

B - VENDAS A PRAZO                    -                       -                       -                       -    

(-) DUPLICATAS A RECEBER - SALDO BALANÇO                    -                       -                       -                       -    

(=) ENTRADA NO FLUXO DE CAIXA                    -                       -                       -                       -    

C - VENDAS A PRAZO                    -                       -                       -                       -    

(-) DUPLICATAS A RECEBER - SALDO BALANÇO                    -                       -                       -                       -    

(=) ENTRADA NO FLUXO DE CAIXA                    -                       -                       -                       -    

TOTAL SALDO DUPLICATAS RECEBER 
          
189.831  

          
198.373  

          
207.300  

          
216.628  

 

Custos das Mercadorias Vendidas 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A        1.194.997         1.248.772         1.304.967         1.363.690  

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL        1.194.997         1.248.772         1.304.967         1.363.690  

 

17.5 ESTOQUE FINAL 

      EM QUANTIDADES 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A               3.520                3.678                3.844                4.017  

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL               3.520                3.678                3.844                4.017  
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17.6 ESTOQUE FINAL ï SEM IMPOSTOS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A             33.194              34.688              36.249              37.880  

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL             33.194              34.688              36.249              37.880  

 

17.7 BALANÇO DE ICMS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A                (927)                (969)             (1.012)             (1.058) 

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL                (927)                (969)             (1.012)             (1.058) 

 

17.8 RECOLHIMENTO DE ICMS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

SALDO                (927)                (969)             (1.012)             (1.058) 

FLUXO DE CAIXA                (927)                (969)             (1.012)             (1.058) 

BALANÇO                    -                       -                       -                       -    

 

 

17.9 BALANÇO DE COFINS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A                (376)                (392)                (410)                (429) 

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL                (376)                (392)                (410)                (429) 

 

17.10 RECOLHIMENTO DE COFINS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

SALDO                (376)                (392)                (410)                (429) 

FLUXO DE CAIXA                (376)                (392)                (410)                (429) 

BALANÇO                    -                       -                       -                       -    
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17.11 BALANÇO DE PIS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A                  (89)                  (93)                  (97)                (102) 

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL                  (89)                  (93)                  (97)                (102) 

 

17.12 RECOLHIMENTO DE PIS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

SALDO                  (89)                  (93)                  (97)                (102) 

FLUXO DE CAIXA                  (89)                  (93)                  (97)                (102) 

BALANÇO                    -                       -                       -                       -    

 

17.13 SALDO A PAGAR AOS FORNECEDORES 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A             82.336              83.816              87.587              91.529  

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL             82.336              83.816              87.587              91.529  

 

 

17.14 PAGAMENTO AOS FORNECEDORES NO ANO 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A        1.145.856         1.166.450         1.218.940         1.273.793  

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL        1.145.856         1.166.450         1.218.940         1.273.793  

 

17.15 COMPRAS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A        1.228.191         1.250.266         1.306.528         1.365.321  

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL        1.228.191         1.250.266         1.306.528         1.365.321  
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17.16 RESUMO DAS UNIDADES VENDIDAS 

      EM QUANTIDADES 

DISCRIMINAÇÃO  ANO 1   ANO 2   ANO 3   ANO 4  

PRODUTOS         

A           126.720            132.422            138.381            144.609  

B                    -                       -                       -                       -    

C                    -                       -                       -                       -    

TOTAL           126.720            132.422            138.381            144.609  

 

17.17 DEPRECIAÇÃO 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

ANO 1             14.376              14.376              14.376              14.376  

ANO 2                      -                         -    

ANO 3                        -                       -    

ANO 4                          -    

DEPRECIAÇÃO DO ANO             14.376              14.376              14.376              14.376  

DEPRECIAÇÃO ACUMULADA             14.376              28.752              43.128              57.504  
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FLUXO DE CAIXA 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

VENDAS À VISTA 
          
456.192           476.721  

          
498.173  

          
520.591  

VENDAS A PRAZO 
       
1.700.957        1.777.501  

       
1.857.488  

       
1.941.075  

RECEBIMENTO DAS VENDAS 
       
2.157.149        2.254.221  

       
2.355.661  

       
2.461.666  

DUPLICATAS A RECEBER         

(+) DUPLICATAS A RECEBER / SALDO ANO ANTERIOR                    -             189.831  
          
198.373  

          
207.300  

DUPLICATAS A RECEBER                    -             189.831  
          
198.373  

          
207.300  

PAGAMENTOS FORNECEDORES         

(-) COMPRAS PAGAS DO ANO 
       
1.145.856        1.166.450  

       
1.218.940  

       
1.273.793  

(-) COMPRAS PAGAS DO ANO ANTERIOR              82.336  
            
83.816  

            
87.587  

PAGAMENTOS A FORNECEDORES 
       
1.145.856        1.248.786  

       
1.302.756  

       
1.361.380  

PAGAMENTO DE ICMS         

(-) ICMS A PAGAR 
                 
927                  969  

              
1.012  

              
1.058  

PAGAMENTO DE ICMS 
                 
927                  969  

              
1.012  

              
1.058  

OUTROS IMPOSTOS         

(-) PIS 
                   
89                    93  

                   
97  

                 
102  

(-) COFINS 
                 
376                  392  

                 
410  

                 
429  

(-) CSSL                       29  
                   
31  

                   
32  

(-) IMPOSTO DE RENDA                     29  
                   
31  

                   
32  

PAGAMENTO DE OUTROS IMPOSTOS 
                 
465                  544  

                 
569  

                 
594  

DESPESAS ADMINISTRATIVAS         

(-) PESSOAL 
          
222.542           234.782  

          
247.695  

          
261.318  

(-) ENCARGOS SOBRE PESSOAL 
            
77.890             82.174  

            
86.693  

            
91.461  

(-) DESPESAS OPERACIONAIS 
            
30.060             31.413  

            
32.826  

            
34.303  

DESPESAS ADMINISTRATIVAS 
          
330.491           348.368  

          
367.214  

          
387.082  

DESPESAS COM VENDAS         

(-) PESSOAL 
            
60.611             63.945  

            
67.462  

            
71.172  

(-) ENCARGOS SOBRE PESSOAL 
            
21.214             22.381  

            
23.612  

            
24.910  

(-) PUBLICIDADE  
            
70.409             73.578  

            
76.889  

            
80.349  

(-) COMISSÕES 
            
70.409             73.578  

            
76.889  

            
80.349  

(-) ENCARGOS SOBRE COMISSÕES 
            
24.643             25.752  

            
26.911  

            
28.122  

DESPESAS COM VENDAS 
          
247.287           259.233  

          
271.762  

          
284.902  

SALDO OPERACIONAL 
          
432.123           586.152  

          
610.721  

          
633.949  

OUTROS PAGAMENTOS         

(-) PAGAMENTO DE JUROS CURTO PRAZO                    -                       -                       -                       -    

(-) AMORTIZAÇÃO DE EMPRÉSTIMOS CURTO PRAZO                    -                       -                       -                       -    

(-) PAGAMENTO DE JUROS LONGO PRAZO 
            
15.576             12.418  

              
8.813  

              
4.698  

(-) AMORTIZAÇÃO DE EMPRÉSTIMOS LONGO PRAZO 
            
22.300             25.458  

            
29.063  

            
33.178  

(-) COMPRA DE IMOBILIZADO                              -                       -                       -    
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143.761  

OUTROS PAGAMENTOS 
          
181.637             37.876  

            
37.876  

            
37.876  

SALDO OPERACIONAL LÍQUIDO 
          
250.487           548.275  

          
572.845  

          
596.072  

OUTRAS ENTRADAS         

(+) CAPITAL SOCIAL INICIAL  
          
163.774        

(+) APORTE DE RECURSOS ADICIONAIS                    -                       -                       -                       -    

(+) EMPRÉSTIMOS DE CURTO PRAZO                      -                       -                       -    

(+) EMPRÉSTIMOS DE LONGO PRAZO 
          
110.000        

TOTAL DE APORTE E EMPRÉSTIMOS 
          
273.774                     -                       -                       -    

SALDO DE CAIXA DO ANO 
          
524.261           548.275  

          
572.845  

          
596.072  

SALDO DE CAIXA  ANO ANTERIOR            524.261  
       
1.072.536  

       
1.645.381  

SALDO DE CAIXA ACUMULADO 
          
524.261        1.072.536  

       
1.645.381  

       
2.241.453  

 
 
 

Foi realizada uma gestão do caixa para garanti-lo positivo, pois o 

planejamento foi realizado de forma que as entradas e saídas casassem para que 

não seja preciso levantar financiamento e nem atrasar pagamentos.  

 
17.17.1 FINANCIAMENTOS ï CURTO PRAZO 

 
DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

TAXA MÊS 0,00 0,00 0,00 0,00 

PRAZO DE PAGAMENTO MESES MESES MESES MESES 

NO ANO DA CONTRATAÇÃO 0 0 0 0 

NO PRÓXIMO ANO 0 0 0 0 

 
 

Pelo saldo do caixa positivo não foi preciso utilizar recursos bancos. 
 
 
17.17.2 FINANCIAMENTOS ï LONGO PRAZO 

 
DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

TAXA ANO 14,16 14,16 14,16 14,16 

PRAZO DE PAGAMENTO EM ANOS 4 4 4 4 

 
No Financiamento a longo prazo foi comprado a máquina de envasamento de 

saches no prazo de 48 meses com taxa de 1,18 a.m. 
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17.17.3 GERAÇÃO DE CAIXA OPERACIONAL EM R$ 

 
DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

RECEBIMENTO DAS VENDAS 
       
2.157.149        2.444.052  

       
2.554.034  

       
2.668.966  

PAGAMENTO AOS FORNECEDORES 
       
1.145.856        1.248.786  

       
1.302.756  

       
1.361.380  

PAGAMENTO DE IMPOSTOS 
              
1.392               1.513  

              
1.581  

              
1.652  

DESPESAS ADMINISTRATIVAS  
          
330.491           348.368  

          
367.214  

          
387.082  

DESPESAS COMERCIAIS 
          
247.287           259.233  

          
271.762  

          
284.902  

SALDO 
          
432.123           586.152  

          
610.721  

          
633.949  

 
17.17.4 GERAÇÃO DE CAIXA OPERACIONAL EM % 

 
DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

RECEBIMENTO DAS VENDAS 100,00 100,00 100,00 100,00 

PAGAMENTO AOS FORNECEDORES 53,12 51,09 51,01 51,01 

PAGAMENTO DE IMPOSTOS 0,06 0,06 0,06 0,06 

DESPESAS ADMINISTRATIVAS  15,32 14,25 14,38 14,50 

DESPESAS COMERCIAIS 11,46 10,61 10,64 10,67 

SALDO 20,03 23,98 23,91 23,75 

 
 

17.18 BALANÇO 

 

ATIVO ANO 1 % ANO 2 % ANO 3 % ANO 4 % 

CAIXA  E  BANCOS 
        
524.261  59,80 

     
1.072.536  75,50 

    
1.645.381  82,70 

    
2.241.453  86,80 

DUPLICATAS  A  RECEBER 
        
189.831  21,65 

        
198.373  13,96 

       
207.300  10,42 

       
216.628  8,39 

PRODUTO  A 
        
189.831  21,65 

        
198.373  13,96 

       
207.300  10,42 

       
216.628  8,39 

PRODUTO  B                  -    0,00                  -    0,00                 -    0,00                 -    0,00 

PRODUTO  C                  -    0,00                  -    0,00                 -    0,00                 -    0,00 

ESTOQUES TOTAL 
          
33.194  3,79 

          
34.688  2,44 

         
36.249  1,82 

         
37.880  1,47 

PRODUTO  A 
          
33.194  3,79 

          
34.688  2,44 

         
36.249  1,82 

         
37.880  1,47 

PRODUTO  B                  -    0,00                  -    0,00                 -    0,00                 -    0,00 

PRODUTO  C                  -    0,00                  -    0,00                 -    0,00                 -    0,00 

 OUTROS - IMPOSTOS                  -                       -                      -                      -      

ATIVO  CIRCULANTE 
        
747.286  85,24 

     
1.305.597  91,90 

    
1.888.929  94,94 

    
2.495.962  96,66 

REALIZÁVEL  LONGO  PRAZO   0,00   0,00   0,00   0,00 

PERMANENTE 
        
129.384  14,76 

        
115.008  8,10 

       
100.632  5,06 

         
86.256  3,34 

IMÓVEIS E CONSTRUÇÕES                  -    0,00                  -    0,00                 -    0,00                 -    0,00 

MÓVEIS E UTENSÍLIOS 
            
5.954  0,68 

            
5.954  0,42 

           
5.954  0,30 

           
5.954  0,23 

VEÍCULOS                  -    0,00                  -    0,00                 -    0,00                 -    0,00 

MÁQUINAS E EQUIPAMENTOS 
        
137.807  15,72 

        
137.807  9,70 

       
137.807  6,93 

       
137.807  5,34 

DEPRECIAÇÃO 
        
(14.376) -1,64 

        
(28.752) -2,02 

       
(43.128) -2,17 

       
(57.504) -2,23 

TOTAL  DO  ATIVO         100,00      100,00     100,00     100,00 
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876.670  1.420.606  1.989.562  2.582.218  

                  

PASSIVO ANO 1 % ANO 2 % ANO 3 % ANO 4 % 

FORNECEDORES TOTAL 
          
82.336  9,39 

          
83.816  5,90 

         
87.587  4,40 

         
91.529  3,54 

PRODUTO  A 
          
82.336  9,39 

          
83.816  5,90 

         
87.587  4,40 

         
91.529  3,54 

PRODUTO  B                  -    0,00                  -    0,00                 -    0,00                 -    0,00 

PRODUTO  C                  -    0,00                  -    0,00                 -    0,00                 -    0,00 

BANCOS CURTO PRAZO                  -    0,00                  -    0,00                 -    0,00                 -    0,00 

BANCOS CURTO PRAZO / LP 
          
25.458  2,90 

          
29.063  2,05 

         
33.178  1,67                 -    0,00 

PESSOAL  /  ENCARGOS   0,00   0,00   0,00   0,00 

OUTROS   0,00   0,00   0,00   0,00 

IMPOSTO DE RENDA 
                 
29  0,00 

                 
31  0,00 

                
32  0,00 

                
34  0,00 

CSSL 
                 
29  0,00 

                 
31  0,00 

                
32  0,00 

                
34  0,00 

PASSIVO  CIRCULANTE 
        
107.853  12,30 

        
112.940  7,95 

       
120.830  6,07 

         
91.596  3,55 

EXIGÍVEL LONGO  PRAZO 
          
62.241  7,10 

          
33.178  2,34                 -    0,00                 -    0,00 

CAPITAL  SOCIAL 
        
163.774  18,68 

        
163.774  11,53 

       
163.774  8,23 

       
163.774  6,34 

LUCROS  ACUMULADOS 
        
542.802  61,92 

     
1.110.713  78,19 

    
1.704.958  85,70 

    
2.326.848  90,11 

PATRIMÔNIO  LÍQUIDO 
        
706.576  80,60 

     
1.274.487  89,71 

    
1.868.732  93,93 

    
2.490.622  96,45 

TOTAL  DO  PASSIVO 
        
876.670  100,00 

     
1.420.606  100,00 

    
1.989.562  100,00 

    
2.582.218  100,00 

 

Analisando o balanço, a empresa não depende de capital de terceiros, não 

caracteriza prejuízos pois  as contas estão dia, demonstrando garantias de lucro. 

 

17.18.1 GRÁFICOS DO BALANÇO 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1             

ATIVO CIRCULANTE 
     
747.286              

PERMANENTE 
     
129.384              

PASSIVO CIRCULANTE 
     
107.853              

EXIGÍVEL LONGO PRAZO 
       
62.241              

PATRIMÔNIO LÍQUIDO 
     
706.576              
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DISCRIMINAÇÃO ANO 2             

ATIVO CIRCULANTE 
  
1.305.597              

PERMANENTE 
     
115.008              

PASSIVO CIRCULANTE 
     
112.940              

EXIGÍVEL LONGO PRAZO 
       
33.178              

PATRIMÔNIO LÍQUIDO 
  
1.274.487              

                

 

  
 

              

                

                

                

                

                

                

                

                

                

                

                

                

                

                

DISCRIMINAÇÃO ANO 3             

ATIVO CIRCULANTE 
  
1.888.929              

PERMANENTE 
     
100.632              

PASSIVO CIRCULANTE 
     
120.830              

EXIGÍVEL LONGO PRAZO                -                

PATRIMÔNIO LÍQUIDO 
  
1.868.732              
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DISCRIMINAÇÃO ANO 4             

ATIVO CIRCULANTE 
  
2.495.962              

PERMANENTE 
       
86.256              

PASSIVO CIRCULANTE 
       
91.596              

EXIGÍVEL LONGO PRAZO                -                

PATRIMÔNIO LÍQUIDO 
  
2.490.622              

                

 

  
 

              

                

                

                

                

                

                

                

                

                

                

            

                

                

                

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4       

ATIVO CIRCULANTE 
     
747.286    1.305.597    1.888.929    2.495.962        

PERMANENTE 
     
129.384       115.008       100.632         86.256        

PASSIVO CIRCULANTE 
     
107.853       112.940       120.830         91.596        

EXIGÍVEL LONGO PRAZO 
       
62.241         33.178                 -                   -          

PATRIMÔNIO LÍQUIDO 
     
706.576    1.274.487    1.868.732    2.490.622        
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18 DER - DEMONSTRAÇÃO DE RESULTADO DO EXERCÍCIO 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 % ANO 2 % ANO 3 % ANO 4 % 

VENDAS  À  VISTA 
     
456.192  19,44      476.721  19,44       498.173  19,44      520.591  19,44 

PRODUTO A 

     
456.192  19,44      476.721  19,44       498.173  19,44      520.591  19,44 

PRODUTO B                -    0,00                -    0,00                 -    0,00                -    0,00 

PRODUTO C                -    0,00                -    0,00                 -    0,00                -    0,00 

VENDAS  A  PRAZO 
  
1.890.788  80,56   1.975.874  80,56    2.064.788  80,56   2.157.703  80,56 

PRODUTO A 

  
1.890.788  80,56   1.975.874  80,56    2.064.788  80,56   2.157.703  80,56 

PRODUTO B                -    0,00                -    0,00                 -    0,00                -    0,00 

PRODUTO C                -    0,00                -    0,00                 -    0,00                -    0,00 

VENDAS BRUTAS   
  
2.346.980  100,00   2.452.594  100,00    2.562.961  100,00   2.678.294  100,00 

                  

 ICMS A RECOLHER 
            
927  0,04             969  0,04           1.012  0,04          1.058  0,04 

OUTROS IMPOSTOS SOBRE VENDAS                 

PIS 
              
89  0,00               93  0,00                97  0,00             102  0,00 

COFINS 
            
376  0,02             392  0,02              410  0,02             429  0,02 

IMPOSTOS 
         
1.392  0,06          1.454  0,06           1.520  0,06          1.588  0,06 

VENDAS LÍQUIDAS 
  
2.345.588  100,00   2.451.140  100,00    2.561.441  100,00   2.676.706  100,00 

CUSTO  DAS  MERCADORIAS  VENDIDAS                 

PRODUTO  A 
  
1.194.997  50,95   1.248.772  50,95    1.304.967  50,95   1.363.690  50,95 

PRODUTO B                -    0,00                -    0,00                 -    0,00                -    0,00 

PRODUTO  C                -    0,00                -    0,00                 -    0,00                -    0,00 

CUSTO MERCADORIAS VENDIDAS 
  
1.194.997  50,95   1.248.772  50,95    1.304.967  50,95   1.363.690  50,95 

LUCRO  BRUTO 
  
1.150.591  49,05   1.202.368  49,05    1.256.475  49,05   1.313.016  49,05 

DESPESAS ADMINISTRATIVAS 
     
344.867  14,70      362.744  14,80       381.590  14,90      401.459  15,00 

PESSOAL 
     
222.542  9,49      234.782  9,58       247.695  9,67      261.318  9,76 

ENCARGOS  SOBRE  PESSOAL 
       
77.890  3,32        82.174  3,35         86.693  3,38        91.461  3,42 

DESPESAS OPERACIONAIS 
       
30.060  1,28        31.413  1,28         32.826  1,28        34.303  1,28 

DEPRECIAÇÃO 
       
14.376  0,61        14.376  0,59         14.376  0,56        14.376  0,54 

DESPESAS COM VENDAS 
     
247.287  10,54      259.233  10,58       271.762  10,61      284.902  10,64 

PESSOAL 
       
60.611  2,58        63.945  2,61         67.462  2,63        71.172  2,66 

ENCARGOS  SOBRE  PESSOAL 
       
21.214  0,90        22.381  0,91         23.612  0,92        24.910  0,93 

PUBLICIDADE 
       
70.409  3,00        73.578  3,00         76.889  3,00        80.349  3,00 

COMISSÕES 
       
70.409  3,00        73.578  3,00         76.889  3,00        80.349  3,00 

ENCARGOS SOBRE COMISSÕES 
       
24.643  1,05        25.752  1,05         26.911  1,05        28.122  1,05 

LUCRO  OPERACIONAL 
     
558.437  23,81      580.391  23,68       603.122  23,55      626.655  23,41 

DESPESAS  FINANCEIRAS CURTO PRAZO                -    0,00                -    0,00                 -    0,00                -    0,00 

DESPESAS  FINANCEIRAS LONGO PRAZO 

       
15.576  0,66        12.418  0,51           8.813  0,34          4.698  0,18 

LUCRO  LÍQUIDO   
     
542.861  23,14      567.972  23,17       594.309  23,20      621.957  23,24 

CSSL               0,00               31  0,00                32  0,00               34  0,00 
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29  

LUCRO LÍQUIDO APÓS CSSL 
     
542.831  23,14      567.942  23,17       594.277  23,20      621.924  23,23 

IMPOSTO DE RENDA 
              
29  0,00               31  0,00                32  0,00               34  0,00 

LUCRO LÍQUIDO FINAL 
     
542.802  23,14      567.911  23,17       594.245  23,20      621.890  23,23 

                  

LUCRO LÍQUIDO FINAL ACUMULADO 

     
542.802      1.110.713       1.704.958      2.326.848    

                  

Lucro Líquido/receita Liquida = Margem Líquida               

 

O DER prestou informações significativas sobre a empresa, pois este fluxo 

econômico afetou o patrimônio líquido aumentando-o, pois o valor que sobrou das 

vendas menos todos os custos e despesas ficou positivo, e com este lucro podemos 

fazer investimentos na empresa.  

 

18.1.1 GRÁFICO DA DEMONSTRAÇÃO DE RESULTADO DO EXERCÍCIO 

 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

VENDAS BRUTAS     2.345.588       2.451.140      2.561.441      2.676.706  

LUCRO BRUTO     1.150.591       1.202.368      1.256.475      1.313.016  

LUCRO OPERACIONAL        558.437          580.391         603.122         626.655  

LUCRO LÍQUIDO APÓS IMPOSTOS        542.802          567.911         594.245         621.890  
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18.2 PONTO DE EQUILÍBRIO 

18.2.1 CUSTOS VARIÁVEIS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

CMV 
          
1.194.997  

      
1.248.772  

     
1.304.967  

     
1.363.690  

IMPOSTOS 
                 
1.392  

               
1.454  

              
1.520  

              
1.588  

PUBLICIDADE 
              
70.409  

           
73.578  

          
76.889  

          
80.349  

COMISSÕES 
              
70.409  

           
73.578  

          
76.889  

          
80.349  

ENCARGOS COMISSÕES 
              
24.643  

           
25.752  

            
26.911  

           
28.122  

TOTAL 
           
1.361.851  

       
1.423.134  

      
1.487.175  

     
1.554.098  

 

18.2.2 CUSTOS FIXOS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

DESPESAS ADMINISTRATIVAS 
            
330.491  

         
348.368  

         
367.214  

        
387.082  

DESPESAS COMERCIAIS 
               
81.825  

           
86.326  

           
91.073  

          
96.082  

DEPRECIAÇÃO 
               
14.376  

            
14.376  

           
14.376  

           
14.376  

DESPESAS FINANCEIRAS 
               
15.576  

             
12.418  

              
8.813  

             
4.698  

CSSL  /  IR 
                      
59  

                     
61  

                   
64  

                   
67  

TOTAL 
           
442.327  

          
461.549  

          
481.541  

        
502.306  

 

18.2.3 PARTICIPAÇÃO DOS PRODUTOS NAS RECEITAS 

        EM % 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

PRODUTO A 100,00 100,00 100,00 100,00 

PRODUTO B 0,00 0,00 0,00 0,00 

PRODUTO C 0,00 0,00 0,00 0,00 

TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 
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18.2.4 CÁLCULO DO PONTO DE EQUILÍBRIO 

 

ANO 1 PRODUTO A  PRODUTO B  PRODUTO C  TOTAL 

DISCRIMINAÇÃO R$ % R$ % R$ % R$ % 

QUANTIDADES VENDIDAS 126720   0   0   126720   

VENDAS   2.346.980  100,00             -    0,00         -    0,00   2.346.980  100,00 

CUSTOS VARIÁVEIS   1.361.851  58,03             -    0,00         -    0,00   1.361.851  58,03 

MARGEM DE CONTRIBUIÇÃO      985.129  41,97             -    0,00         -    0,00      985.129  41,97 

CUSTOS FIXOS                  442.327  18,85 

RESULTADO FINAL                  542.802  23,13 

PREÇO MÉDIO PRATICADO          18,52                -              -               18,52    

PONTO EQUILÍBRIO EM R$               1.053.804    

PONTO EQUILÍBRIO EM  %             44,90   

PONTO EQUILÍBRIO QUANTIDADES             56898   

                 

ANO 2 PRODUTO A  PRODUTO B  PRODUTO C  TOTAL 

DISCRIMINAÇÃO R$ % R$ % R$ % R$ % 

QUANTIDADES VENDIDAS 132422   0   0   132422   

VENDAS   2.452.594  100,00             -    0,00         -    0,00   2.452.594  100,00 

CUSTOS VARIÁVEIS   1.423.134  58,03             -    0,00         -    0,00   1.423.134  58,03 

MARGEM DE CONTRIBUIÇÃO   1.029.460  41,97             -    0,00         -    0,00   1.029.460  41,97 

CUSTOS FIXOS                  461.549  18,82 

RESULTADO FINAL                  567.911  23,16 

PREÇO MÉDIO PRATICADO          18,52                -              -               18,52    

PONTO EQUILÍBRIO EM R$               1.099.598    

PONTO EQUILÍBRIO EM  %             44,83   

PONTO EQUILÍBRIO QUANTIDADES             59370   

                  

ANO 3 PRODUTO A  PRODUTO B  PRODUTO C  TOTAL 

DISCRIMINAÇÃO R$ % R$ % R$ % R$ % 

QUANTIDADES VENDIDAS 138381   0   0   138381   

VENDAS   2.562.961  100,00             -    0,00         -    0,00   2.562.961  100,00 

CUSTOS VARIÁVEIS   1.487.175  58,03             -    0,00         -    0,00   1.487.175  58,03 

MARGEM DE CONTRIBUIÇÃO   1.075.786  41,97             -    0,00         -    0,00   1.075.786  41,97 

CUSTOS FIXOS                  481.541  18,79 

RESULTADO FINAL                  594.245  23,19 

PREÇO MÉDIO PRATICADO          18,52                -              -               18,52    

PONTO EQUILÍBRIO EM R$               1.147.227    

PONTO EQUILÍBRIO EM  %             44,76   

PONTO EQUILÍBRIO QUANTIDADES             61942   

                  

ANO 4 PRODUTO A  PRODUTO B  PRODUTO C  TOTAL 

DISCRIMINAÇÃO R$ % R$ % R$ % R$ % 

QUANTIDADES VENDIDAS 144609   0   0   144609   

VENDAS   2.678.294  100,00             -    0,00         -    0,00   2.678.294  100,00 

CUSTOS VARIÁVEIS   1.554.098  58,03             -    0,00         -    0,00   1.554.098  58,03 

MARGEM DE CONTRIBUIÇÃO   1.124.196  41,97             -    0,00         -    0,00   1.124.196  41,97 

CUSTOS FIXOS                  502.306  18,75 

RESULTADO FINAL                  621.890  23,22 

PREÇO MÉDIO PRATICADO          18,52                -              -               18,52    

PONTO EQUILÍBRIO EM R$               1.196.698    
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PONTO EQUILÍBRIO EM  %             44,68   

PONTO EQUILÍBRIO QUANTIDADES             64613   

 

18.3 NECESSIDADE LÍQUIDA DE CAPITAL DE GIRO  -  NLDCG 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

DUPLICATAS A  RECEBER          189.831           198.373           207.300           216.628  

ESTOQUES            33.194             34.688             36.249             37.880  

OUTROS                     -                       -                       -                       -    

TOTAL          223.025           233.061           243.549           254.509  

FORNECEDORES            82.336             83.816             87.587             91.529  

OUTROS             

TOTAL            82.336             83.816             87.587             91.529  

NLDCG            140.689           149.246           155.962           162.980  

VARIAÇÃO DA NLDCG          140.689               8.556               6.716               7.018  

 

 

18.3.1 CICLO FINANCEIRO EM DIAS DE VENDAS 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

DUPLICATAS A  RECEBER 29,12 29,12 29,12 29,12 

ESTOQUES 5,09 5,09 5,09 5,09 

OUTROS          

TOTAL 34,21 34,21 34,21 34,21 

FORNECEDORES 12,63 12,30 12,30 12,30 

OUTROS             

TOTAL 12,63 12,30 12,30 12,30 

CICLO FINANCEIRO 21,58 21,91 21,91 21,91 

 

Ciclo Financeiro é o período que a empresa leva para que os recursos 

financeiros retornem ao caixa. Em nossa empresa o ciclo é favorável para a 

empresa. 
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18.3.2 CICLO FINANCEIRO 

        EM DIAS 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

DUPLICATAS A  RECEBER 29,12 29,12 29,12 29,12 

ESTOQUES 10,00 10,00 10,00 10,00 

OUTROS          

TOTAL 39,12 39,12 39,12 39,12 

FORNECEDORES 24,13 24,13 24,13 24,13 

OUTROS             

TOTAL 24,13 24,13 24,13 24,13 

CICLO FINANCEIRO 14,98 14,98 14,98 14,98 

 

 

18.3.3 TESOURARIA 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

CAIXA  E  BANCOS          524.261        1.072.536        1.645.381        2.241.453  

OUTRAS CONTAS ATIVO CIRCULANTE          524.261        1.072.536        1.645.381        2.241.453  

BANCOS            25.458             29.063             33.178                     -    

OUTRAS  CONTAS                    59                    61                    64                    67  

OUTRAS CONTAS PASSIVO CIRCULANTE            25.517             29.124             33.243                    67  

TESOURARIA          498.744        1.043.412        1.612.138        2.241.386  

 

18.3.4 FINANCIAMENTO DA NLDCG 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

(-)  NLDCG          140.689               8.556               6.716               7.018  

(+)  LUCRO LÍQUIDO          542.802           567.911           594.245           621.890  

(+)  DEPRECIAÇÃO            14.376             14.376             14.376             14.376  

(=)  SALDO          416.489           573.731           601.905           629.248  

(+)  CAPITAL SOCIAL          163.774                     -                       -                       -    

(+)  BANCOS CURTO PRAZO            25.458               3.605               4.115  
         
(33.178) 

(+)  BANCOS LONGO PRAZO            62.241  
         
(29.063) 

         
(33.178)                    -    

(+)  OUTROS                   59                      3                      3                      3  

(=)  SALDO          668.021           548.275           572.845           596.072  

(-)  IMOBILIZAÇÕES          143.761                     -                       -                       -    

(=)  SALDO CAIXA          524.261           548.275           572.845           596.072  

(+)  CAIXA ANTERIOR            524.261        1.072.536        1.645.381  

(=)  SALDO CAIXA FINAL          524.261        1.072.536        1.645.381        2.241.453  
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18.4 CAPITAL DE GIRO 

 
        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

          

PATRIMÔNIO LÍQUIDO          706.576        1.274.487        1.868.732        2.490.622  

(-)  ATIVO PERMANENTE          129.384           115.008           100.632             86.256  

(-)  REALIZÁVEL LONGO PRAZO                    -                       -                       -                       -    

          

CAPITAL DE GIRO PRÓPRIO          577.192        1.159.479        1.768.100        2.404.366  

VARIAÇÃO          577.192           582.287           608.621           636.266  

          

FÓRMULA CGP = PATRIMÔNIO LÍQUIDO - (ATIVO PERMANENTE MAIS REALIZÁVEL LONGO PRAZO ) 

 

A capacidade de capital de giro próprio se mantém saudável,  indicando 

quanto dos recursos próprios da empresa estão sendo utilizados no Capital de Giro.  

 

18.4.1 CAPITAL CIRCULANTE LÍQUIDO 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

          

ATIVO CIRCULANTE          747.286        1.305.597        1.888.929        2.495.962  

(-)  PASSIVO CIRCULANTE          107.853           112.940           120.830             91.596  

          

CAPITAL CIRCULANTE LÍQUIDO          639.433        1.192.657        1.768.100        2.404.366  

VARIAÇÃO          639.433           553.224           575.442           636.266  

          

FÓRMULA CCL = ATIVO CIRCULANTE - PASSIVO CIRCULANTE OU (PL + ELP) - (AP + RLP)   

 

Tendo um aumento na capacidade de liquidez com crescimento do nosso 

capital nos dando uma ótima estabilidade em nosso capital circulante líquido. 
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18.4.2 ORIGENS E APLICAÇÕES DOS RECURSOS 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

I - ORIGEM DE RECURSOS         

DAS OPERAÇÕES:         

LUCRO LÍQUIDO          542.802           567.911           594.245           621.890  

,            14.376             14.376             14.376             14.376  

TOTAL FONTES OPERACIONAIS          557.178           582.287           608.621           636.266  

APORTE DE CAPITAL DE SÓCIOS          163.774                     -                       -                       -    

INSTITUIÇÕES FINANCEIRAS LP          110.000                     -                       -                       -    

TOTAL DAS FONTES           830.952           582.287           608.621           636.266  

II - APLICAÇÕES DE RECURSOS         

APLICAÇÕES NO ATIVO PERMANENTE          143.761                     -                       -                       -    

EMPRÉSTIMOS LONGO PRAZO            47.759             29.063             33.178                     -    

TOTAL DAS APLICAÇÕES          191.519             29.063             33.178                     -    

III - VARIAÇÃO DO CCL          639.433           553.224           575.442           636.266  

 

As somas de longo prazo menos os investimentos feitos pela empresa é o 

capital de ativo circulante o que demonstra liquidez da empresa. 

 

18.4.3 OUTRA DISPOSIÇÃO 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

I - ORIGEM DE RECURSOS         

DAS OPERAÇÕES:         

LUCRO LÍQUIDO          542.802           567.911           594.245           621.890  

DEPRECIAÇÃO            14.376             14.376             14.376             14.376  

TOTAL FONTES OPERACIONAIS          557.178           582.287           608.621           636.266  

APORTE DE CAPITAL DE SÓCIOS          163.774                     -                       -                       -    

INSTITUIÇÕES FINANCEIRAS LP            62.241  
         
(29.063) 

         
(33.178)                    -    

TOTAL DAS FONTES           783.194           553.224           575.442           636.266  

II - APLICAÇÕES DE RECURSOS         

APLICAÇÕES NO ATIVO PERMANENTE          143.761                     -                       -                       -    

TOTAL DAS APLICAÇÕES          143.761                     -                       -                       -    

III - VARIAÇÃO DO CCL          639.433           553.224           575.442           636.266  
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18.5 ÍNDICES 

18.5.1 ÍNDICES DE LIQUIDEZ 

 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

LIQUIDEZ  GERAL 4,39 8,94 15,63 27,25 

LIQUIDEZ  CORRENTE 6,93 11,56 15,63 27,25 

LIQUIDEZ  SECA 6,62 11,25 15,33 26,84 

 

18.5.2 ÍNDICES  DE  ESTRUTURA 

        EM % 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

PARTICIPAÇÃO CAPITAIS TERCEIROS 24,07 11,46 6,47 3,68 

PARTICIPAÇÃO FINANCIAMENTOS 12,41 4,88 1,78 0,00 

IMOBILIZAÇÃO PATRIMÔNIO LÍQUIDO 18,31 9,02 5,39 3,46 

 

18.5.3 PRAZO MÉDIO DE  RECEBIMENTO DE VENDAS A PRAZO 

        EM DIAS 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

PRODUTO A  36,14 36,14 36,14 36,14 

PRODUTO B  0,00 0,00 0,00 0,00 

PRODUTO C  0,00 0,00 0,00 0,00 

TOTAL 36,14 36,14 36,14 36,14 

        EM DIAS 

PRAZO MÉDIO DE RECEBIMENTO DAS VENDAS 29,12 29,12 29,12 29,12 

 

18.5.4 PRAZO MÉDIO DE ROTAÇÃO DOS ESTOQUES 

        EM DIAS 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

PRODUTO A 10,00 10,00 10,00 10,00 

PRODUTO B 0,00 0,00 0,00 0,00 

PRODUTO C 0,00 0,00 0,00 0,00 

TOTAL 10,00 10,00 10,00 10,00 

 

18.5.5 PRAZO MÉDIO DE PAGAMENTO DAS COMPRAS A PRAZO   

        EM DIAS 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

PRODUTO A  30,00 30,00 30,00 30,00 

PRODUTO B  0,00 0,00 0,00 0,00 

PRODUTO C  0,00 0,00 0,00 0,00 

TOTAL 30,00 30,00 30,00 30,00 
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18.5.6 PRAZO MÉDIO DE PAGAMENTO DAS COMPRAS 

        EM DIAS 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

PRODUTO A  24,13 24,13 24,13 24,13 

PRODUTO B  0,00 0,00 0,00 0,00 

PRODUTO C  0,00 0,00 0,00 0,00 

TOTAL 24,13 24,13 24,13 24,13 

 

18.5.7 QUOCIENTE DE POSICIONAMENTO RELATIVO VENDAS E COMPRAS A PRAZO 

        EM DIAS 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

PRODUTO A  1,20 1,20 1,20 1,20 

PRODUTO B  0,00 0,00 0,00 0,00 

PRODUTO C  0,00 0,00 0,00 0,00 

TOTAL 1,20 1,20 1,20 1,20 

 

18.5.8 QUOCIENTE DE POSICIONAMENTO RELATIVO 

        EM R$ 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

TOTAL 1,21 1,21 1,21 1,21 

 
 

18.5.9 ÍNDICES  DE  RETORNO 

        EM % 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

RETORNO SOBRE VENDAS - ROS - return on sales 23,14 23,17 23,20 23,23 

LUCRO  BRUTO  /  VENDAS LÍQUIDAS 49,05 49,05 49,05 49,05 

RETORNO S/ INVESTIMENTO - ROI - return on investements 61,92 39,98 29,87 24,08 

RETORNO S/ PATRIMÔNIO LÍQUIDO - ROE - return on 
equity 331,43 80,375 46,63 33,28 

 

18.5.10 GIRO DO ATIVO 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

GIRO DO ATIVO 2,68 1,73 1,29 1,04 

 

18.5.11 ÍNDICES RELACIONADOS A DÍVIDA ONEROSA 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

ENDIVIDAMENTO ONEROSO SOBRE ATIVO TOTAL - em % 10,00 4,38 1,67 0,00 

ÍNDICE DE COBERTURA DE JUROS 36,78 47,89 70,06 136,45 

 

18.5.12 TERMÔMETRO DA INSOLVÊNCIA 

DISCRIMINAÇÃO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 

TERMÔMETRO DA INSOLVÊNCIA 23,368 42,422 63,650 111,346 
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18.5.13 TAXA DE RETORNO    

TAXA DE RETORNO SEM DISTRIBUIÇÃO DE LUCROS 97,48% 

 

18.6 AMORTIZAÇÃO DOS EMPRÉSTIMOS 

 

 

18.6.1 LONGO PRAZO 

ANO 1           

            

TAXA ANO 14,16         

PRAZO 4,00         

            

PERÍODOS PRINCIPAL AMORTIZ. JUROS PRESTAÇÃO ANOS 

0          110.000          

1            87.700            22.300             15.576             37.876  1 

2            62.241            25.458             12.418             37.876  2 

3            33.178            29.063               8.813             37.876  3 

4                   -              33.178               4.698             37.876  4 

5                   -                      -                      -                       -    5 

6                   -                      -                      -                       -    6 

7                   -                      -                      -                       -    7 

TOTAL           110.000             41.506           151.506    

      

      

            

ANO 2           

            

TAXA ANO 14,16         

PRAZO 4,00         

            

PERÍODOS PRINCIPAL AMORTIZ. JUROS PRESTAÇÃO ANOS 

0                   -            

1                   -                      -                      -                       -    2 

2                   -                      -                      -                       -    3 

3                   -                      -                      -                       -    4 

4                   -                      -                      -                       -    5 

5                   -                      -                      -                       -    6 

6                   -                      -                      -                       -    7 

7                   -                      -                      -                       -    8 

TOTAL                     -                      -                       -      

            

ANO 3           

            

TAXA ANO 14,16         

PRAZO 4,00         

            

PERÍODOS PRINCIPAL AMORTIZ. JUROS PRESTAÇÃO ANOS 

0                   -            

1                   -                      -                      -                       -    3 
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2                   -                      -                      -                       -    4 

3                   -                      -                      -                       -    5 

4                   -                      -                      -                       -    6 

5                   -                      -                      -                       -    7 

6                   -                      -                      -                       -    8 

7                   -                      -                      -                       -    9 

TOTAL                     -                      -                       -      

            

ANO 4           

            

TAXA ANO 14,16         

PRAZO 4,00         

            

PERÍODOS PRINCIPAL AMORTIZ. JUROS PRESTAÇÃO ANOS 

0                   -            

1                   -                      -                      -                       -    4 

2                   -                      -                      -                       -    5 

3                   -                      -                      -                       -    6 

4                   -                      -                      -                       -    7 

5                   -                      -                      -                       -    8 

6                   -                      -                      -                       -    9 

7                   -                      -                      -                       -    10 

TOTAL                     -                      -                       -      

 

Foi adquirida Máquina de Sache no valor de R$ 110.000,00, financiada pelo 

BNDES no prazo de 48 meses com taxa mensal de 1,18% a.m. 

18.7 MEMÓRIA DE CÁLCULO 

 

18.7.1 IMPOSTO DE RENDA 

 

       EM R$  

 ANOS   LUCRO   SALDO   IR  

1       542.861        542.861               29  

2       567.972        567.972               31  

3       594.309        594.309               32  

4       621.957        621.957               34  

 

18.7.2 TAXA DE RETORNO 

 
     EM R$  

PERÍODOS APORTES FLUXO 

0      163.774      (163.774) 

1               -                   -    

2               -                   -    

3               -                   -    

4      2.490.622  

    97,48% 
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18.7.3 INFORMAÇÕES SOBRE A COMERCIALIZAÇÃO A PRAZO 

ANO 1 VENDAS A PRAZO TOTAL 

% DE VENDAS A PRAZO 80 20 0 100 

PRAZOS DE COMERCIALIZAÇÃO - EM DIAS 30 60 0   

TOTAL VENDAS A PRAZO EM QUANTIDADES 81101 20275 0 101376 

PREÇO UNITÁRIO A PRAZO COM JUROS 
         
18,54           19,10         18,00    

VENDAS A PRAZO EM R$ 
  

1.503.609       387.179               -     1.890.788  

VENDAS A VISTA EM R$           456.192  

TOTAL VENDAS EM R$        2.346.980  

% DE VENDAS À VISTA         19,44  

% DE VENDAS A PRAZO 64,07 16,50 0,00 80,56 

VENDAS A PRAZO SOBRE TOTAL VENDAS A PRAZO EM %   79,52 20,48 0,00 100,00 

PRAZO MÉDIO DE VENDAS A PRAZO - DIAS 36,14       

PRAZO MÉDIO RECEBIMENTO VENDAS - DIAS 29,12        

DUPLICATAS A RECEBER - EM R$ 
     
189.831        

          

ANO 2 VENDAS A PRAZO TOTAL 

% DE VENDAS A PRAZO 80 20 0 100 

PRAZOS DE COMERCIALIZAÇÃO - EM DIAS 30 60 0   

TOTAL VENDAS A PRAZO EM QUANTIDADES 84750 21188 0 105938 

PREÇO UNITÁRIO A PRAZO COM JUROS 
         
18,54           19,10         18,00    

VENDAS A PRAZO EM R$ 
  

1.571.271       404.602               -     1.975.874  

VENDAS A VISTA EM R$           476.721  

TOTAL VENDAS EM R$        2.452.594  

% DE VENDAS À VISTA         19,44  

% DE VENDAS A PRAZO 64,07 16,50 0,00 80,56 

VENDAS A PRAZO SOBRE TOTAL VENDAS A PRAZO EM %   79,52 20,48 0,00 100,00 

PRAZO MÉDIO DE VENDAS A PRAZO - DIAS 36,14       

PRAZO MÉDIO RECEBIMENTO VENDAS - DIAS 29,12        

DUPLICATAS A RECEBER - EM R$ 
     
198.373        

          

ANO 3 VEMDAS A PRAZO TOTAL 

% DE VENDAS A PRAZO 80 20 0 100 

PRAZOS DE COMERCIALIZAÇÃO - EM DIAS 30 60 0   

TOTAL VENDAS A PRAZO EM QUANTIDADES 
       

88.564         22.141               -        110.705  

PREÇO UNITÁRIO A PRAZO COM JUROS 
         
18,54           19,10         18,00    

VENDAS A PRAZO EM R$ 
  

1.641.978       422.809               -     2.064.788  

VENDAS A VISTA EM R$           498.173  

TOTAL VENDAS EM R$        2.562.961  

% DE VENDAS À VISTA         19,44  

% DE VENDAS A PRAZO 64,07 16,50 0,00 80,56 

VENDAS A PRAZO SOBRE TOTAL VENDAS A PRAZO EM %   79,52 20,48 0,00 100,00 

PRAZO MÉDIO DE VENDAS A PRAZO - DIAS 36,14       

PRAZO MÉDIO RECEBIMENTO VENDAS - DIAS 29,12        
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DUPLICATAS A RECEBER - EM R$ 
     
207.300        

         

ANO 4 VENDAS A PRAZO TOTAL 

% DE VENDAS A PRAZO 80 20 0 100 

PRAZOS DE COMERCIALIZAÇÃO - EM DIAS 30 60 0   

TOTAL VENDAS A PRAZO EM QUANTIDADES 
       

92.549         23.137               -        115.687  

PREÇO UNITÁRIO A PRAZO COM JUROS 
         
18,54           19,10         18,00    

VENDAS A PRAZO EM R$ 
  

1.715.867       441.836               -     2.157.703  

VENDAS A VISTA EM R$           520.591  

TOTAL VENDAS EM R$        2.678.294  

% DE VENDAS À VISTA         19,44  

% DE VENDAS A PRAZO 64,07 16,50 0,00 80,56 

VENDAS A PRAZO SOBRE TOTAL VENDAS A PRAZO EM %   79,52 20,48 0,00 100,00 

PRAZO MÉDIO DE VENDAS A PRAZO - DIAS 36,14       

PRAZO MÉDIO RECEBIMENTO VENDAS - DIAS 29,12        

DUPLICATAS A RECEBER - EM R$ 
     
216.628        

 

18.8 COMPRAS DE ESTOQUE E PAGAMENTO AOS FORNECEDORES 

ANO 1  À VISTA  A PRAZO TOTAL 

COMPRAS EM % 20 80 0 0 100 

PRAZOS DE PAGAMENTO - EM DIAS   30 0 0   

PREÇO DE CUSTO DA UNIDADE  
           

9,22  
           
9,22          9,22            9,22    

COMPRAS EM QUANTIDADES 26048 104192 0 0 130240 

COMPRAS EM R$ 
     

240.163  
     

988.029               -                  -      1.228.191  

PREÇO MÉDIO DE CUSTO DA UNIDADE                    9,43  

 COMPRAS R$ / TOTAL COMPRADO - EM % 19,55 80,45 0,00 0,00 100,00 

PRAZO MÉDIO DE PAGAMENTO FORNECEDORES 24,13         

SALDO A PAGAR PARA FORNECEDORES - BALANÇO 
       

82.336          

            

ESTOQUES  EM  

   UNIDADES   VALOR  ICMS COFINS 

ESTOQUE INICIAL 0               -        

(+) COMPRAS  130240   1.228.191               -                  -    

(-) VENDAS 126720   1.194.997               -                  -    

(=) ESTOQUE FINAL 3520        33.194               -                  -    

          

PAGAMENTO AOS FORNECEDORES         

   EM R$        

COMPRAS NO ANO 
  
1.228.191        

(-) SALDO DE BALANÇO 
       
82.336        

(=) PAGAMENTOS EFETUADOS NO ANO 
  
1.145.856        

          

          

ANO 2  À VISTA  A PRAZO 

COMPRAS EM % 20 80 0 0 
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PRAZOS DE PAGAMENTO - EM DIAS   30 0 0 

PREÇO DE CUSTO DA UNIDADE  
           

9,22             9,48           9,22            9,22  

COMPRAS EM QUANTIDADES 26516 106065 0 0 

COMPRAS EM R$ 
     

244.479    1.005.787               -                  -    

PREÇO MÉDIO DE CUSTO DA UNIDADE         

 COMPRAS R$ / TOTAL COMPRADO - EM % 19,55 80,45 0,00 0,00 

PRAZO MÉDIO DE PAGAMENTO FORNECEDORES 24,13       

SALDO A PAGAR PARA FORNECEDORES - BALANÇO 
       

83.816        

          

ESTOQUES  EM  

   UNIDADES   VALOR  ICMS COFINS 

ESTOQUE INICIAL 3520        33.194               -                  -    

(+) COMPRAS  132581   1.250.266               -                  -    

(-) VENDAS 132422   1.248.772               -                  -    

(=) ESTOQUE FINAL 3678        34.688               -                  -    

          

PAGAMENTO AOS FORNECEDORES         

   EM R$        

COMPRAS NO ANO 
  
1.250.266        

(-) SALDO DE BALANÇO 
       
83.816        

(=) PAGAMENTOS EFETUADOS NO ANO 
  
1.166.450        

          

          

ANO 3  À VISTA  A PRAZO 

COMPRAS EM % 20 80 0 0 

PRAZOS DE PAGAMENTO - EM DIAS   30 0 0 

PREÇO DE CUSTO DA UNIDADE  
           

9,22             9,48           9,22            9,22  

COMPRAS EM QUANTIDADES 27709 110838 0 0 

COMPRAS EM R$ 
     

255.481    1.051.047               -                  -    

PREÇO MÉDIO DE CUSTO DA UNIDADE         

 COMPRAS R$ / TOTAL COMPRADO - EM % 19,55 80,45 0,00 0,00 

PRAZO MÉDIO DE PAGAMENTO FORNECEDORES 24,13       

SALDO A PAGAR PARA FORNECEDORES - BALANÇO 
       

87.587        

          

          

ESTOQUES  EM  

   UNIDADES   VALOR  ICMS COFINS 

ESTOQUE INICIAL 
         
3.678         34.688               -                  -    

(+) COMPRAS  
     
138.547    1.306.528               -                  -    

(-) VENDAS 
     
138.381    1.304.967               -                  -    

(=) ESTOQUE FINAL 
         
3.844         36.249               -                  -    

     

PAGAMENTO AOS FORNECEDORES         

   EM R$        

COMPRAS NO ANO 
  
1.306.528        

(-) SALDO DE BALANÇO              
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87.587  

(=) PAGAMENTOS EFETUADOS NO ANO 
  
1.218.940        

          

          

ANO 4  À VISTA  A PRAZO 

COMPRAS EM % 20 80 0 0 

PRAZOS DE PAGAMENTO - EM DIAS   30 0 0 

PREÇO DE CUSTO DA UNIDADE  
           

9,22             9,48           9,22            9,22  

COMPRAS EM QUANTIDADES 28956 115825 0 0 

COMPRAS EM R$ 
     

266.977    1.098.344               -                  -    

PREÇO MÉDIO DE CUSTO DA UNIDADE         

 COMPRAS R$ / TOTAL COMPRADO - EM % 19,55 80,45 0,00 0,00 

PRAZO MÉDIO DE PAGAMENTO FORNECEDORES 24,13       

SALDO A PAGAR PARA FORNECEDORES - BALANÇO 
       

91.529        

          

ESTOQUES  EM  

   UNIDADES   VALOR  ICMS COFINS 

ESTOQUE INICIAL 
         
3.844         36.249               -                  -    

(+) COMPRAS  
     
144.782    1.365.321               -                  -    

(-) VENDAS 
     
144.609    1.363.690               -                  -    

(=) ESTOQUE FINAL 
         
4.017         37.880               -                  -    

     

     

     

     

          

PAGAMENTO AOS FORNECEDORES         

   EM R$        

COMPRAS NO ANO 
  
1.365.321        

(-) SALDO DE BALANÇO 
       
91.529        

(=) PAGAMENTOS EFETUADOS NO ANO 
  
1.273.793        
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CONCLUSÃO 

 

A procura dos consumidores por produtos de maior praticidade e com rígidos 

padrões de higiene tem crescido visivelmente, principalmente quando se trata de 

produtos de consumo alimentar. Atender essas exigências e necessidades dos 

consumidores é o que toda empresa pretende. 

 Este projeto buscou de forma principal atender uma necessidade dos 

consumidores do setor gastronômico, mostrando a viabilidade da produção do molho 

de cereja ï ou molho agridoce - em sache. 

 Através das pesquisas realizadas nos teóricos, obteve-se embasamento para 

aplicar neste projeto de fabricação do molho agridoce; essas pesquisas foram 

esclarecedoras e úteis, pois o resultado final mostrou que este produto pode ser 

fabricado e comercializado gerando liquidez em pouco tempo para a empresa. 

 As planilhas financeiras apresentaram dados importantes, através desses 

dados uma análise estratégica foi possível ser realizada, visando à melhoria da 

fabricação, a redução de custos através dos centros de custos aplicados e menor 

prazo para liquidez. 
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