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1 SUMARIO EXECUTIVO
1.1 Resumo
O tema proposto sera no segmento gastronémico e a gestdo empreendedora
no turismo. Trailer de sorvete na chapa abrangendo o porto geral, praca e também

eventos que acontecem na cidade de Corumba — MS.

Tabela 1: Indicadores

Indicadores Ano 1
Ponto de Equilibrio R$ 39.477,53
Lucratividade 23,26 %
Rentabilidade 59,85 %
Prazo de retorno do investimento 1 Anoe 9 meses

1.2 Dados dos empreendedores

Quadro 1: Dados dos empreendedores

Nome: . .
Izabel Pereira Martins

Endereco: Porto Geral — Rua Manoel Cavaca

Cidade:

Corumba Estado: Mato Grosso do Sul

Perfil:

Empreendedora

Atribuicdes:

Futura turisméloga

1.3 Missdo da empresa
Oferecer sorvete na chapa e artesanal com qualidade e sabor diferenciados

valorizando os insumos do cerrado e pantanal Sul- Mato-grossense.

1.4 Visao da empresa

Ser reconhecido no ramo do sorvete na chapa e atuante no cenario turistico.
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1.5 Valores da empresa
Responsabilidade ambiental, ética e busca pela exceléncia e inovacao.

1.6 Setores de atividade

() Agropecuéria

() Comércio

() Industria

(x) Servicos

1.7 Forma juridica

() Empreséario Individual

() Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI
(x) Microempreendedor Individual — MEI

() Sociedade Limitada

() Outros:

1.8 Enquadramento tributéario

Ambito federal

Regime Simples

(x) Sim () Nao

IRPJ — Imposto de Renda Pessoa Juridica

PIS — Contribuicdo para os Programas de Integracdo Social COFINS —
Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social CSLL — Contribuigdo
Social sobre o Lucro Liquido

IPI — Imposto sobre Produtos Industrializados (apenas para industria) ICMS -
Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servigos

ISS - Imposto sobre Servigos

1.9 Capital social

Tabela 2: Capital social

Ne Sécio Valor Participacao (%)
1 Izabel Pereira Martins | R$ 21.016,73 100,00
Total R$ 21.016,73 100,00

1.10 Fonte de recursos

Os recursos serdo provenientes de fonte propria. Sendo assim, sera todo

arcado pelo proprietario.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Fundamentos do Turismo e da Gastronomia

Segundo a Organizagcdo Mundial do Turismo (OMT), 2017 o turismo
compreende as atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e
permanéncia em lugares distintos dos que vivem, por um periodo de tempo inferior a
um ano consecutivo, com fins de lazer, negdécio e outros.

Doris e Ruschmann (1987), afirmam que o turismo € o setor que apresenta
maior expansdo no mundo dos negocios, caracterizando potencial de crescimento
rapido e massivo. O turismo e a gastronomia tém uma relacdo selada desde o
século anterior, quando as pessoas tinham necessidade de se deslocar. O contato
ao conhecer novas culturas, costumes e sabores despertou certas curiosidades e
novos olhares sobre o produto turistico que é a gastronomia (COLLACO, 2007).

Com isso, o turismo gastrondémico se tornou tdo importante quanto qualquer
outro segmento (OLIVEIRA, 2011). A gastronomia tem seu jeito peculiar, cada
cultura somando ingredientes de cada regido e lugar, é capaz de trazer a tona 0s
costumes e histérias que compde a origem de um povo preservando sua cultura
(SCHLUTER, 2003).

Dessa forma, se torna um importante instrumento de expressdo dentro do
turismo, ja que este tem a capacidade de juntar povos, mesclando a cultura e o valor
da gastronomia para uma regido. Mitchell e Halln (2003) afirmam que turismo
gastronémico é a viagem para fora do local habitual de residéncia, motivado no todo
ou em parte, pelo interesse em comida ou bebida e/ou comer e beber.

Portanto, a importancia do turismo gastrondmico trouxe a expansao de
opcOes de roteiros e lugares a partir do aumento de destinos, fazendo com que o
diferencial se torne mais ofertado (AVILLA, 2009).

O que faz reforcar a ideia de Pires (2005) ao dizer que, saindo do seu lugar
de costume para se aventurar em outros lugares, o turismo gastrondmico se torna
mais prazeroso de fazé-lo. Pois, é inevitavel que nao haja contato com outras
tradicdes e culturas evidentes dentro do turismo gastronémico, fazendo com que
haja uma influéncia sobre a pessoa, que faz com que seja proveitosa a visita,
fazendo parte do local em questéao.

Ciaffone (2003) diz que os turismos gastronémicos devem ser criados como

roteiros para que sejam valorizados, preservando assim a culinaria regional do
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nosso pais, fazendo com que essa atividade turistica seja de fato primordial com

suas caracteristicas unicas.

2.2 Influéncias da Gastronomia de Corumbé

A gastronomia de uma localidade é importante para o desenvolvimento e
também para o ponto de vista voltada para o turismo que pode impulsionar o
aumento de sua demanda (FURTADO, 2004). Segundo Segala (2003), gastronomia
em determinadas regifes faz parte da cultura, e se volta como produto turistico para
representar 0s seus costumes e jeitos. Com isso, Corumba se torna um lugar
voltado para sua gastronomia oferecendo comidas tipicas da regido centro-oeste e

valorizando suas riquezas e sua identidade local.

A identidade também € expressa pelas pessoas através da gastronomia,
gue reflete suas preferéncias e aversoes, identificages e discriminagdes, e,
guando imigram, a levam consigo, reforcando seu sentido pertencimento ao
lugar de origem (SCHLUTER, 2003, p. 32).

Conforme a autora, a gastronomia tem um ponto forte sobre as pessoas que
chegam deixando seus legados, conhecimentos e trazendo entdo uma bagagem
cultural que, sobretudo, tem um grande valor sobre a construcdo da identificacdo da
cidade. Corumbéa tem muitas influéncias de outros paises, mesmo este tendo seus
pratos tipicos criados com a abundancia de insumos locais. Segundo Delfino (2013),
Mato Grosso do Sul é o estado brasileiro que faz fronteira seca com outros paises e
estados brasileiros. “Como tipico estado o sul Mato-grossense é uma mistura de
alemaes, espanhdis, italianos, paraguaios, portugueses [...], ndo se esquecendo dos
habitantes originais, os indigenas, sendo de varias etnias” (DELFINO, 2013, p.14).

E com isso, recebendo uma miscigenac¢édo de culturas e fazendo-se rica em
variados aspectos, externa assim, a sua importancia local. A cidade de Corumba
recebe muitos turistas do mundo inteiro, e tem sido a procura de pessoas que
gostam de historias, monumentos, natureza, lazer, eventos ligados ao pantanal e a
gastronomia local, ja que a cidade é regida segundo o CADASTUR (2017), por cerca
de 22 bares e restaurantes em operacdo, faz com quem visita a cidade tenha
opcOes de variar lugares e conhecer o que cada um oferece conforme seus

ingredientes, e saber se eles sdo diferenciados e tipicos do sabor da cidade.
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2.3 Uma breve histéria do sorvete e suaimportancia para o produto
turistico

O prazer de consumir o sorvete é conhecido a mais tempo do que se pode
imaginar. Consta que os chineses foram os grandes simpatizantes de sorvete na
antiguidade. Concluem que o antigo imperador de Roma, Nero, enviava seus
escravos para montanhas dos alpes em busca de neve, 0s quais seriam utilizados

para gelar as bebidas e um alimento a base de frutas e mel (ABIS, 2017).

Segundo Rocha (2008), alguns historiadores atribuem a Marco Polo a
introducdo do sorvete na Europa no século Xlll, onde se incorporou o leite nas
receitas. O sucesso foi tamanho, que as familias reais aceitaram a sobremesa como
uma iguaria de luxo. No ano de 1846, a inventora Nancy Johnson criou o congelador
a manivela que ao girar fazia com que todos os ingredientes se misturassem,
virando a producdo mecanizada e também artesanal. Mas foi na América do Norte
em meados de 1851, que o produto se difundiu, tornou- se respeitado e o maior
produto consumido naquela época (ABIS, 2017).

No Brasil chegou no século passado e mostra que era uma das sobremesas
preferidas de D. Pedro Il (Associacdo Brasileira das Industrias de Sorvete — ABIS,
2017). Com o passar dos tempos se aprimorou e tornou-se uma das sobremesas
mais consumidas no mundo todo. O mercado de sorvetes no Brasil cresceu em
média 33% nos ultimos cinco anos, foram consumidos 452 milhdes de litros de
sorvetes vendidos por sorveterias e industrias do setor, demostrando assim um
mercado promissor para o empreendedorismo em Corumba-MS.

A importancia desse produto para a gastronomia turistica vem se tornando
cada vez mais importante, na medida em que se fazem receitas com insumos locais,
parecia se torna impar em cada lugar com sua apresentacdo unica, fazendo assim
com que seja cada vez mais procurado pelas pessoas que adotam essa sobremesa
como uma especiaria (FURTADO, 2004).

3 ANALISE DE MERCADO

3.1 Problema de pesquisa
Visto que Corumba é uma cidade com belezas naturais como o Pantanal Sul

mato-grossense e culturais com seus monumentos historicos, atrai milhares de
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turistas todos os anos, segundo o Ministério do Turismo (2017). Porém, sendo
Corumba uma cidade portuaria e com temperaturas elevadas, com a demanda de
turistas para receber e atender de forma rapida e diferenciada no segmento
gastronémico, ja que turistas buscam sempre algo novo, com a identidade da cidade
onde esta visitando. A ideia do sorvete feitos exclusivamente na chapa com produtos
do cerrado, gera um diferencial para o produto turistico oferecido na cidade. E com a
implantacdo de um negdcio novo para a divulgacdo e aumentar a economia e 0
desenvolvimento do turismo local. No entanto, a questdo norteadora da pesquisa
sera investigar: qual a viabilidade da implantacdo de um trailer de sorvete na chapa
com diferencial feito com produtos do cerrado, na cidade de Corumba-MS para o

incremento gastrondémico?

3.2 Objetivo geral
Analisar a viabilidade da implantacdo de um trailer de sorvete feito
exclusivamente na chapa com produtos do cerrado, na cidade de Corumba/MS para

0 incremento gastrondmico local.

3.3 Objetivos especificos

e I|dentificar as oportunidades e ameacas além dos fornecedores e o0s
consumidores que envolvem o negocio em estudo em Corumba-MS;

e Apontar os aspectos culturais, econémicos, mercadoldgicos, ambiental para
identificar a viabilidade do empreendimento em estudo na cidade de Corumba-MS

e Apresentar um Plano de Negdcios que aponte uma perspectiva diferenciada
para mercado gastronédmico em Corumba-MS, valorizando os insumos do cerrado e

Pantanal Sul-mato-grossense.

4 JUSTIFICATIVA

4.1 Viabilidade econdémica

O Turismo consiste em muito mais que um movimento de pessoas e grupos,
€ um fendmeno social, econdbmico e cultural. Desse modo, seu campo teorico
pertence muito mais as ciéncias sociais do que as ciéncias econémicas, apesar de
gue esta Ultima pode ser a razdo de tal movimento, o turismo vai muito além das
esferas das meras relacbes da balanca comercial (MINISTERIO DO TURISMO,
2017).
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A justificativa é dada pelo fato de ser, o turismo é uma atividade de carater
humano e social, tendo sua base tedrica e formulacdo metodologica tomadas de
empréstimo de outras areas do conhecimento, outras ciéncias e seus estudos. Em
que pese as definicbes que se possam fazer a respeito do turismo, o que se tem é
que ele € uma atividade econémica das mais importantes, notadamente no setor de
Servigos.

E uma atividade de franca expans&o, que gera emprego e renda em diversos
setores da economia brasileira e mundial. Isso se da por conta do desenvolvimento
experimentado pelo turismo e sua prestacdo de servigos, 0 que o transforma — ou
vem transformando — em um instrumento responsavel por parte da satisfacdo de
variadas necessidades, sejam elas de ordem intelectual, fisica, psicologica, cultural,
social e profissional (PAKMAN, 2014).

De acordo com pesquisa realizada pelo Ministério do Turismo, em associagado
com o SEBRAE (2017), a cidade de Corumba tem maior indice de competitividade
do Brasil, sendo que sua pontuacdo atingiu 83,2% dentre as 65 cidades
pesquisadas, em que foram apreciados na avaliacdo 13 indicadores que mediam a
capacidade da atividade turistica brasileira.

Dentre os fatores elencados para aferir o desempenho das cidades, foram
considerados o0 acesso, a capacidade empresarial, o marketing e a logistica
envolvida na promocao dos eventos turisticos em cada regido examinada. O turismo
em Corumb& vem crescendo nos ultimos anos e com isso, torna-se mais atrativa
para novos empreendimentos e novas ideias para que o turismo seja conhecido e
promovido ainda mais.

As potencialidades gastronémicas do estado de Mato Grosso do Sul, ativa a
curiosidade dos turistas que aqui chegam, ja que alguns ingredientes sO se
encontram na regido. Segundo a ABRASEL (2017) ter um guia gastrondmico para
divulgar a gastronomia regional, € uma oportunidade de motivar o fortalecimento do
turismo no estado. Ja Corumba sendo composta pelas maiores riguezas
gastronémica do estado que se podem desfrutar, estando em um lugar composto

pela cultura e o turismo do Pantanal.

4.2 Viabilidade Cultural
A histéria cultural € uma mistura de tudo, de costumes, da lingua, da

gastronomia, da crenga e do modo de vida. Corumba € conhecida como a capital do
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Pantanal desde 2007, por ter cerca de 60% do seu territorio ocupado pelo Pantanal
(PREFEITURA MUNICIPAL DE CORUMBA, 2017), possuindo uma arquitetura
Gnica, com sua riqueza cultural, a cidade de Corumba tem uma beleza impar,
incrustada no Pantanal.

Analisando a cultura da regido, sua influéncia reflete pela localizacao
fronteirica que recebeu de paises vizinhos, do qual herdou seus costumes,
principalmente na culinaria que é de uma rica identidade para ser apreciada de
todas as formas. Sdo de destaque na cozinha corumbaense, as comidas com
bastante peixe e as frutas do cerrado. Com isso, a riqueza de seu povo, sua cultura
em questdo e a valorizagdo do Pantanal, faz com que Corumba seja muito
procurado por turistas do mundo todo, fazendo com que sua principal busca seja
para o ecoturismo, que é predominante no estado. A beleza cultural, com seus
prédios historicos chama atencao para principal riqueza da sua historia que comeca
desde o inicio do século XVI (SEBRAE, 2017).

Com eventos culturais e folcléricos da cidade, nota-se a importancia que se
da para os moradores locais de participar e se faz convidativo para turistas que
chegam a cidade. E impossivel ndo se envolver e respirar a historia de Corumba,
quando se adentra na cidade. De acordo com a FUNDTUR/PANTANAL (2016)
Corumba recebeu em torno de 17.485 turistas de todo mundo, sendo 20% de
turistas internacionais holandeses, com interesses em atividades ecoturisticas e

monumentos histéricos e culturais.

4.3 Viabilidade Ambiental

Corumba se destaca por abrigar 60% do territério do Pantanal Sul-mato-
grossense, fazendo com que seja o destino obrigatério para turistas que procuram
conhecer a regido mais alagada do mundo. E considerada a terceira cidade mais
importante do estado, depois de Campo Grande e Dourados, em abranger de
economia e cultura (IBGE, 2017).

O Pantanal é procurado por turistas do mundo inteiro por sua exuberancia e
suas belezas naturais. A riqueza da sua fauna e flora chama atencdo por sua
natureza preservada e tantas espécies de animais soltos que proporcionam 0s mais
belos espetaculos na area mais inundavel do mundo. Segundo o Observatorio de
Turismo em Corumba (2017), o nimero de turistas que procuraram a cidade para o

lazer e a contemplag&o da natureza aumentou cerca de 195%, isso significa que que
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o perfil de visitantes dos anos anteriores que representavam cerca de 37,7% do
movimento turistico, aumentou no ano de 2016 para 75% (FUNDTUR/PANTANAL,
2016).

Com isso, a importancia da procura pelo ecoturismo mesmo na crise em que
0 pais enfrenta nota-se o valor do turismo, principalmente em um municipio que vem
trabalhando para seu fortalecimento turistico a valorizacdo, da infraestrutura de um
local que guarda sO riquezas dentro de uma regido (OBSERVATORIO DE
TURISMO, 2017).

4.4 Viabilidade Técnica

Com o aumento de turistas chegando a capital do Pantanal, a capacitacdo de
profissionais ligados ao turismo € inevitavel para que haja uma boa recepcao dentro
da cidade. A importancia da inser¢cdo do turismoélogo na area é importante, pois
possui um leque de conhecimentos e analisa planejamentos conforme o lugar
explorado. E um profissional que tem nocBes em varias areas e utliza esse
conhecimento para atividades econdmicas, culturais e ambientais no qual é inserido.

Segundo o CADASTUR (2017) séo cerca de 20 empreendimentos ligados a
gastronomia com cadastros ativos em Corumba. Com isso, para que haja um
planejamento melhor da inser¢cdo dos profissionais ligados a area do turismo, é
preciso que esses sejam mais valorizados e reconhecidos, ja que o turismo em
Corumba € de suma importancia para economia do pais. Sendo assim, a
qualificacdo da mao de obra para empreendimentos novos se torna cada vez mais
importante para que o turismo realmente funcione, com profissionais Turismélogos

que fagcam crescer e desenvolver o turismo local.

O Ministério do Turismo (2016) destacou duas praticas consideradas
inspiradoras da atividade turistica brasileira. A primeira dessas praticas foi a
associacao entre Prefeitura Municipal, através da Fundacdo de Turismo do Pantanal
e o Centro de Convengdes junto & FECOMERCIO MS/SESC (2016). A iniciativa
reestruturou o Centro de Convengdes, transformando-o num centro com multiplas
possibilidades de utilizacdo, um espac¢o multiuso equipado com sala de cinema e
sala de artes. A segunda pratica levada em questdo pelo MTUR foi a instauracéo do

Observatorio do Turismo do Pantanal, centro responsavel por acompanhar e
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fiscalizar a atuacdo das préticas turisticas no municipio — iniciativa pioneira no
estado do Mato Grosso do Sul.

O turismo em Corumba vem crescendo nos ultimos anos e em 2015, a cidade
foi laureada com um prémio internacional Art&Tur (Festival Internacional de Filmes
de Turismo) na cidade do Porto, em Portugal. A premiacdo se deu por conta da
realizacdo de video promocional que objetivava alavancar a atividade turistica na
cidade. O video em questéo foi denominado de “Corumba Incrivel”, elaborado pela
Prefeitura Municipal de Corumbéa por meio da Fundacao de Turismo do Pantanal. O
video mostra as atracdes turisticas existentes em Corumba, enfatizando as belezas
locais e sua localizacdo estratégica no Pantanal do Mato Grosso do Sul. A dindmica
da apresentacdo € composta por belas imagens e a narracdo de um viajante que
conta suas experiéncias como turista na Capital do Pantanal
(FUNDTUR/PANTANAL, 2015).

O enredo é baseado na descricdo subjetiva do narrador e na apresentacao
das belas paisagens de da cidade. Na sua fala, o ator/viajante traca para os turistas
em potencial os melhores itinerarios, 0s pontos de interesse e importancia historica,
a relevancia e peculiaridade da cultura e da gente local, os patriménios materiais e
imateriais que caracterizam a cidade e o pantanal como um todo, enfim, descreve o
cenario ideal para aqueles que querem viver emogdes incriveis (CORUMBA
INCRIVEL, 2015).

Sendo um video promocional, estdo ausentes todos o0s problemas
enfrentados pela cidade de Corumba no tocante a seguranca, transporte,
acomodacOes e acessibilidade, principalmente no que diz respeito ao transporte
aéreo. O filme em questdo venceu na modalidade melhor filme de lingua
portuguesa, competindo com 256 outros filmes oriundos de 54 paises. Apesar dos
problemas mencionados, algum avanco pode ser visto. Em agosto de 2015, foi
instaurada uma rota aérea ligando Campinas (SP) a Corumba (MS). De acordo com
os interlocutores, é preciso que 0s poderes publicos, em todas as suas instancias,
invistam de maneira mais concreta e eficiente no turismo em Corumba,
principalmente no turismo de eventos, que € o grande chamariz e fonte de receita
em baixas temporadas. Muito tem sido realizado, mas ainda é insuficiente para que
Corumba explore todo o seu potencial turistico.

Um ponto positivo a ser mencionado em relacdo ao turismo em Corumba é

atencado voltada aos estrangeiros que se originam de paises que fazem fronteira
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com o Brasil. Em 2013, foi inaugurado o Centro Internacional de Atendimento ao
Turista do Pantanal (CIAT-Pantanal), cujo principal objetivo € promover a
qualificacdo dos servicos ofertados aos viajantes que transitam entre Bolivia e Brasil,
especificamente pela fronteira corumbaense.

O turismo em Corumba estd em ascensdo. A cidade foi escolhida para ser
uma das cidades-sede da primeira edicdo do Adventure Week Brazil. O evento
ocorreu em abril, mais especificamente durantes os dias 2 a 11. A Semana do
Evento Internacional de Negoécios e Promocgéo, acontecimento que reuniu cerca de
30 operadores de viagens, cujo objetivo era conhecer os destinos turisticos que
poderiam ser pensados, desde que atendessem as expectativas, como rotas a
serem exploradas pela industria turistica dos paises interessados. Dentre as
vedetes, figuram as cidades de Corumba e Bonito, respaldadas pelo Pantanal e
suas inumeras atracoes.

Segundo informacgBes obtidas junto as agéncias de turismo, 0 evento em
guestdo contou com a participacdo de aproximadamente 15 ou 20 operadoras
europeias e norte-americanas, todas realizando workshops objetivando a
preparacao para ofertar a regiao, especificamente as cidades de Corumba e Bonito,
como destino aos seus eventuais clientes.

A realizacdo do evento ficou a cargo da ATTA — Adventure Travel Trade
Association — em associacdo com o EMBRATUR (Instituto Brasileiro de Turismo).
Contou também com o apoio do Governo do Estado de Mato Grosso do Sul, da
Associacdo Brasileira de Ecoturismo e Turismo de Aventura (Abeta) e das
prefeituras de Corumbé e Bonito. A ATTA é uma organizacao de nivel mundial que
visa a unificacdo, a promocéo e o estabelecimento do desenvolvimento do turismo
de aventura.

Dentre os muitos destinos brasileiros, Corumba foi escolhido pelo Ministério
da Cultura para ser a cidade responsavel pela divulgacdo da gastronomia brasileira
no decorrer das Olimpiadas e Paraolimpiadas. Com a chancela do Ministério do
Turismo, a cidade elaborou uma proposta em que o foco era a valorizagao da cultura
gastrondmica regional. Dos 111 participantes, oriundos de varias regides do pais,
Corumba figurou como uma das dez aprovadas no certame. A missdo confiada as
ganhadoras é a de incrementar a gastronomia da regido, buscando com isso torna-la
um atrativo peculiar e um ponto de distingdo na competividade que tem os destinos

turisticos como objeto forte.
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Outro dos atrativos turisticos de Corumba é o carnaval de rua, considerado
um dos maiores do Centro-oeste brasileiro. O carnaval de rua de Corumba, conta
com belos espetaculos realizados pelas Escolas de Samba da regido. Estes eventos
populares trazem consigo muita beleza e cultura, reunindo em sua dinamica folides
de varias nacionalidades, sendo considerada uma festa animada e democratica. De
acordo com informac¢des do Observatorio de Turismo da FUNDTUR Pantanal, o
evento contou com a participacdo de mais de 24.000 turistas nos anos de 2014,
2015 e 2016.

Em 2015, Corumba foi uma das cidades mais visitadas por turistas no Mato
Grosso do Sul, recebendo 218.800 mil pessoas, 0 que equivale a um aumento de
quase 7% se comparado com o ano de 2013. No tocante a receita, foram 318
milhdes de reais absorvidos pela economia local, que reverbera no cémputo geral do
PIB da cidade de Corumbd, chegando a representar 11% do total. Esses numeros
deixam clara a relevancia que Corumba tem para a industria do turismo e
consequentemente, para o estado do Mato Grosso do Sul, demonstrando um
potencial promissor nessa area, desde que explorada com profissionalismo,
responsabilidade e respeito pela natureza (OBSERVATORIO DO TURISMO EM
CORUMBA, 2017).

Corumba se destaca como uma das cidades brasileiras que mais evoluiu em
competitividade, de acordo com a 52 edicdo do indice de Competitividade do
Turismo Nacional do ano de 2015 (Grafico 1), ferramenta desenvolvida pelo
Ministério do Turismo, Sebrae e Fundacdo Getulio Vargas para mensurar o nivel de
desenvolvimento do turismo nacional. Entre as ndo capitais, Corumba (MS) foi a
cidade que mais se desenvolveu nos ultimos dois anos (48,6 % para 62,4 %).
Corumbad € hoje um polo de desenvolvimento da regido Centro-Oeste,
principalmente pela infraestrutura geral (73,9) %, o0 que se deve em parte, ao servico
publico de atendimento médico em emergéncias 24 horas e pelos atrativos turisticos
(64,9), o0 que se deve a conservacao ambiental de seus recursos, especialmente no
Pantanal (FGV/IMTUR/SEBRAE, 2017).

Ainda Segundo o estudo realizado (Grafico 1) o municipio Corumba teve
evolucdo expressiva em 12 meses no quesito politicas publicas, 43,6% para 71,4%
pontos na parte de monitoramento (68,7)%. Ja no quesito aspectos culturais, o
aumento foi 66,4%. Os outros aspectos apresentados no grafico pelo estudo,

apresentaram uma evolucéo significativa como na area de marketing por exemplo,
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foram as rodadas de negdcios, o langamento de uma marca e 0 novo impulso na
divulgacdo de materiais promocionais. Na categoria acesso ao destino turistico, 0s
voos regulares do Brasil e da Bolivia e a oferta de transportes publicos nas
rodoviarias, colaboraram para o desempenho positivo do municipio. Ja as novas
escolas técnicas, universidades, presenca de redes nacionais e internacionais de
locacdo de automdveis e incentivos ao empreendedorismo, impulsionaram o
crescimento da capacidade empresarial de Corumba (FGV/MTUR/SEBRAE, 2017).

Gréfico 1: indices do destino por dimensdes, em ordem decrescente por desempenho do municipio
de Corumba-MS
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Fonte: MINISTERIO DO TURISMO, 2017

4.5 Corumbé e Turismo

O Ministério do Turismo (2017) destacou duas praticas consideradas
inspiradoras da atividade turistica brasileira. A primeira dessas praticas foi a
associacao entre Prefeitura Municipal, através da Fundacao de Turismo do Pantanal
e o Centro de Convengdes junto & FECOMERCIO MS/SESC (2016). A iniciativa

reestruturou o Centro de Convengdes, transformando-o num centro com multiplas
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possibilidades de utilizagdo, um espaco multiuso equipado com sala de cinema e
sala de artes. A segunda pratica levada em questdo pelo MTUR, foi a instauracdo
do Observatorio do Turismo do Pantanal, centro responsavel por acompanhar e
fiscalizar a atuacdo das praticas turisticas no municipio — iniciativa pioneira no

estado do Mato Grosso do Sul.

4.6 Definicdo do negocio

O trailer sorvete de chapa sera inserido no ramo da gastronomia local em
Corumba MS, seu ponto sera fixo, mais precisamente o seu atendimento sera no
porto geral de Corumba que é o principal ponto turistico da cidade. No entanto,
também atendera eventos da cidade e na praca central da cidade. Por se tratar de
uma cidade com temperaturas acima da média a maior parte do ano, 0 pequeno
negocio visa trazer um sorvete da cultura tailandesa, com um diferente modo de
preparo, adicionando os sabores dos frutos do cerrado, tornando-se o maior
diferencial do negécio, atraindo os turistas que chegam para eventos e lazer na

cidade quanto para a comunidade local.

4.7 Normas Técnicas e Regulamentos

Para legalizar a Native sorvete na chapa como MEI, é necessério seguir todos
0S passos que o SEBRAE proporciona para 0os que estdo comecando um novo
empreendimento. Todas as exigéncias e etapas sao feitas eletronicamente pelo
site. Segundo SEBRAE (2017) para se enquadrar como MEI, é necessario ter uma
renda anual de até sessenta mil reais. A Lei complementar n°® 128 de 19 de
dezembro de 2008, explica em seu artigo n° 18 sobre as respectivas atividades do
MEI:

Art. 18. O valor devido mensalmente pela microempresa e
empresa de pequeno porte comercial, optante pelo Simples
Nacional, ser4 determinado mediante aplicacdo da tabela do
Anexo | desta Lei Complementar (BRASIL, 2008).

Assim, sendo gerada toda documentagdo o0 segundo passo € sobre a
legislacdo sanitaria que pde em vigéncia toda atividade do empreendimento. Todas
as empresas devem seguir os procedimentos operacionais padronizados. A
Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) — NBR n° 15635 — norma sobre
controle da producgéo de alimentos expbe exatamente sobre todos os requisitos de

boas praticas higiénicas sanitarias. E a ABNT- NBR ISSO 22000:2006, explica sobre
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a gestdo de seguranca de alimentos, e também entra como uma importante
ferramenta a ser aplicada no empreendimento em questdo. Sendo assim, fazendo
toda procura para o inicio das atividades e para que ndo haja problemas futuros com

0 negocio.

4.8 Metodologia

A metodologia da presente pesquisa tem como premissa 0 que dizem e
Lakatos e Marconi (2011):

(...) que o método é o conjunto de atividades sistematicas e
racionais que, com maior seguran¢ga e economia, permite
alcancar o objetivo - conhecimentos validos e verdadeiros -
tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisbes do cientista (LAKATOS
,MARCONI,p.65).

E para se sistematizar a coleta de dados, a abordagem da pesquisa sera de
natureza quantitativa que busca a validacdo de uma hipotese mediante a utilizacéo
de dados estruturados, estatisticos, com andlise de um quantitativo adequado de
casos representativos (MATTAR, 2001).

Assim, entende-se que sera necessario identificar o perfil socioeconémico dos
entrevistados com perfil de consumidor, bem como sua visédo sobre a infraestrutura
geral e turistica da cidade de Corumbd, estabelecendo a investigacao in loco, por
meio da aplicacdo de um questionario estruturado com perguntas objetivas, que
possibilite interpretacdes e conclusdes sobre a andlise de viabilidade da proposta
em estudo. O questionario elaborado, teve 11 questdes fechadas com escolhas de
alternativas, dessas 11 questbes, 9 teve como objetivo ajudar a tracar o perfil do
consumidor e 2 para medir suas impressdes sobre a infraestrutura geral e turistica
da cidade de Corumba.

A metodologia de trabalho foi compreendida em quatro etapas:

— Etapa |- Pesquisa bibliografica, documental e um estudo de Caso, que
entre os autores consultados e documentos a serem utilizados foram: IBGE (2017),
Ministério do Turismo (2014); Jornal de Turismo (2015) e FECOMERCIO (2011).
Esta etapa serd importante para constru¢cdo da analise dos resultados de campo
coletados ap0s a aplicacdo dos questionarios. Por estudo de caso, a cidade de
Corumba foi escolhida por ser uma das cidades indutoras de turismo no estado de
Mato Grosso do Sul, segundo o Ministério do Turismo e FUNDTUR/MS (2017).
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— Etapa II- Elaboracdo do questionario e pré-teste: o teste piloto que foi
realizado na rodoviaria na cidade de Campo Grande MS no dia 20 de julho, com dez
questionarios para moradores locais de Corumba MS. Com isso, obteve sucesso na

pesquisa piloto, com aproveitamento de 100% da aplicacéo da pesquisa.

— Etapa llI- Dando segmento, observa-se uma estimativa de fluxo de

pessoas que visitam os locais acordados para aplicacdo dos questionérios, sendo:

Tabela 3: Calculo da amostra

Local Cidade Frequéncia de Frequéncia més Total de
pessoas questionarios
Porto Geral Corumba 950.000/més 950.000/més 99,9

Fonte: Elaboracao Propria (2017)

— Etapa IV- Tabulacdo e analise dos dados: a tabulacdo e andlise dos
resultados serdo realizadas imediatamente apés a aplicacdo dos questionarios
coletados, mediante uma percepc¢ao geral, considerando os aspectos estatisticos e
numéricos préprios de uma pesquisa quantitativa, sem deixar de observar uma
analise qualitativa dos dados, sobretudo na Unica questédo aberta, como contraponto

a analise.

4.9 Analise de Mercado

Para realizar a pesquisa norteadora do projeto, foi necessario viajar para a
cidade de Corumb& para analisar mais sobre a viabilidade da abertura do
empreendimento em questdo. Foram aplicados entre os dias 9 e 10 de setembro de
2017, cerca de 100 questionarios com moradores locais e também turistas que
visitavam a cidade. Chegando na cidade, percebe-se como é rica em histéria e
cultura, a natureza que o Pantanal oferece é fantastica com sua fauna e flora.
Verifica-se também, a alta temperatura do local, se tornando mais viavel de
estabelecer um empreendimento, como o trailer de sorvete na chapa, e como seria
sua procura, onde atenderia, o publico alvo e a demanda de vendas. Com isso,
estabelecemos uma pesquisa favoravel ao que procurdvamos e entdo com

seguintes resultados:
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Gréfico 2: Sexo

Sexo

B Feminino M masculino

Fonte: Elaborado pela autora

Grafico 3: Faixa etéria

Faixa Etaria

B menorde 18 W18 525 Hm26a30 31835
W 36 a40 m41 a45 Wacimade 46

6% 10%

Fonte: Elaborado pela autora

Em sua maioria os entrevistados eram de faixas etarias variadas, abrangendo

assim a pesquisa preestabelecida.
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Grafico 4: Local de residéncia

Local de residéncia

M Corumba M Outros

Fonte: Elaborado pela autora

A maior parte dos entrevistados foi com moradores locais demonstrando 61%,

aceitando bem a ideia da implantagédo do empreendimento.

Gréfico 5: Renda familiar

Renda Familiar

B Até 1 salario Minimo B 1 & 3 salérios

W 3 a5 =salérios B Acima de 5 saldrios

Fonte: Elaborado pela autora

A pesquisa evidenciou que 49% dos entrevistados possui a renda familiar de
1 a 3 salarios minimos.
Ao chegar na parte que direciona a pesquisa para saber a viabilidade foi

possivel entender que a maioria € consumidora de sorvete.
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Gréafico 6: Tem habito de consumir sorvete

Tem habito de consumir
sorvete?

M 5im MNZo

7%

Fonte: Elaborado pela autora

E quando perguntado sobre o consumo de sorvete no inverno, a maioria dos
entrevistados possui esse habito, sendo entdo uma questdo muito importante para o

empreendimento.

Gréfico 7: Principalmente no Inverno

Principalmente no inverno?

B Corumba M QOutros

Fonte: Elaborado pela autora

E como as pessoas buscam algo novo para consumir, 0 sorvete na chapa
feito com ingredientes especiais e com frutos do cerrado, seria muito bem aceito por
cerca 95% dos entrevistados, ja que os que falaram que ndo consumiriam, seriam
agueles que ndo possuem o habito e o gosto de consumir sorvetes em geral. E para
a maioria também, o fruto do cerrado que € mais conhecido e que mais agradaria o

paladar de quem consumiria seria a bocaiuva com 40% das escolhas.
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Gréfico 8: Sabores do cerrado que mais agrada

Sabores do cerrado que mais
agrada (multipla escolha)

M Guavira ™ Jatoba Pequi M Bocaiuva ™ Outros

3%

10%

14%

Fonte: Elaborado pela autora

Dessas pessoas que teriam interesse consumir produto, ainda assim
pensariam sobre o valor. Nesse quesito, visualizamos que a populacdo em sua
maioria esta disposta a pagar o valor ja antes estabelecido pelo empreendimento, a

partir de custos como a méo de obra.

Gréfico 9: Qual valor disposto a pagar?

Qual valordisposto a pagar?

B Até RS 10,00 B De RS 10,00 até RS 15,00

De RS 15,00 até RS 20,00 ™ Acima de RS 20,00

1%63%

Fonte: Elaborado pela autora

Com base na pesquisa feita in loco e mediante aos graficos representados,
fica evidente a viabilidade da empresa de realizar o trabalho de sorvete na chapa,
ligando produtos do cerrado. Com isso, a oportunidade de aumento para este tipo de

servico é certeira, fazendo que mais oportunidades de crescimento sejam geradas.
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5 ESTUDO DOS CLIENTES

5.1 Publico-alvo

Para delimitarmos a pesquisa para viabilidade de insercdao do
empreendimento, com foco em venda em sorvete com sabores do cerrado, a
pesquisa foi realizada na cidade de Corumba, entre os dias 9 e 10 de setembro, com
moradores locais e turistas que visitavam a cidade. O publico alvo em geral, seria
todo aquele que aprecie sorvete, e concorde em conhecer os sabores do fruto do
cerrado.

5.2 Comportamento dos clientes
Corumbéa sendo uma cidade com altas temperaturas, todo aquele que procure

algo bom, gelado e com sabor diferenciado, feito de um modo diferente.

5.3 Area de abrangéncia

Na pesquisa aplicada em Corumbd, para saber qual local seria mais viavel
para o oferecimento do produto, o porto geral foi o local mais escolhido para o
atendimento de clientes, seguido da praca publica e eventos. Sendo o
empreendimento um trailer completo, guiado por carro proprio, sera de ponto fixo no

porto geral. Também com atendimentos nos eventos em geral que a cidade oferece.

Gréfico 10: Local mais viavel para o consumo do sorvete

E o local mais viavel para o
consumo do sorvete? (multipla
escolha)

M Praca Publica M Eventos Porto Geral MCentro Qutros

1%

<

Fonte: Elaborado pela autora
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5.4 Estudo dos concorrentes

Na analise feita na cidade de Corumba, percebeu-se que nao ha concorrentes

diretos que ofereca sorvetes na chapa, area mais escolhida na pesquisa aplicada.

No porto geral, por exemplo, ndo ha nenhum comerciante oferecendo algo como o

sorvete ou diferenciado dele. O trailer de sorvetes na chapa seria uma novidade

tanto no porto geral como em toda cidade. O centro da cidade de Corumba, possui

sorveterias, mas sdo todas tradicionais e nada com diferencial com o oferecimento

de frutos do cerrado.

5.5 Estudo dos fornecedores

Tabela 4: Estudo dos fornecedores

Descrigcdo dos itens a
serem adquiridos

L ) Condicbes Localizagéo
N° (matérias-primas, Nome do Preco de Prazo de esieE e
insumos, fornecedor entrega o
i pagamento municipio)
mercadorias e
servicos)
Embalagens R. Pérto Carreiro,
1 a 50? o Casa de 80 a vista 30 1740 - Centro,
P Y embalagens Corumbaé - MS,
Pantanal 79332-090
R. Pérto Carreiro,
- Casade .
2 Colheres de plastico 16,00 avista 30 1740 - Centro,
embalagem ]
Corumba - MS,
Pantanal
79332-090
R. Pérto Carreiro,
Casa de o
3 | Cobertura para sorvetes 13,00 a vista 30 1740 - Centro,
embalagens .
Corumba - MS,
Pantanal
79332-090
4 Leite integral Supermercado 2,90 a vista 20 Centro, Corumba -

MS.
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6 PLANO DE MARKETING

6.1 Produtos e servigcos

v" Native sorvete na chapa, com sabores tradicionais e o diferencial de
frutos do cerrado (vendas diarias);

v' Oferecimentos de sorvete feito com leite, frutas, chocolates, e os frutos
do cerrado, sendo feitos na hora para ser saboreado com frutas
frescas;

v' Atendera tantos moradores locais no dia a dia, como também os

eventos, oferecendo degustacao.

Quadro 2: Produtos e servigos

N° Produtos / Servigos

1 Sorvete

6.2 Preco

Conforme a pesquisa realizada para identificar qual o melhor valor que as
pessoas estariam dispostas a pagar pelo produto oferecido, o valor que foi
evidenciado durante a pesquisa de mercado mais escolhido foi de R$ 10,00, sendo
assim, mais agradavel para o cliente consumir o produto.

Diante disso se faz necessario que para chegarmos ao preco exato, temos
gue saber os valores gastos com os ingredientes todos os dias para estipularmos o

preco final do produto oferecido.

6.3 Estratégias promocionais
Para alavancar mais ainda o conhecimento do trailer de sorvete na chapa,
serdo feitas promogdes com cupons de fidelidade de até 10 sorvetes consumidos,

ganhe outro totalmente gratis.
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Figura 1: Logomarca da Empresa

Fonte: Elaborado pela autora

A logomarca do empreendimento o negdcio fala muito sobre ela. Native foi o
nome criado que mais combinava com o que vai ser oferecido pela empresa, com a
cara do Pantanal e com o que serd elaborado com frutos do cerrado. Segundo
SEBRAE (2017) a marca € a identidade da empresa, fazendo com que torne
essencial a sua criacdo e seja bem clara com que a empresa quer passar. E
uma estratégia de marketing que tem que conter todos os quesitos para que nao se
saia caro depois. O registro da marca é fundamental para assegurar que néo haja
plagio. Por essa razdo, deve ser feito pelo Instituto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI), que passa por todas as etapas e processos para se obter o registro.

Teremos uma péagina no Facebook, onde disponibilizaremos informacdes
sobre os produtos, além de fotos dos produtos, localizacdo da empresa, telefones
para contato e espaco para criticas e sugestées, para atrairmos mais a atencao das

pessoas e clientes em potencial.
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Figura 2: Pagina da empresa no Facebook

4/((1717)%

SORVETE MA CHAPA

Native sorvete na
Chapa

@nativesorvetenachapa

Pagina inicial g . 3
Publicacdes ol Curtir 3 Seguir 4 Compartilhar  «-+
Fotos
Sobre # swas (8 Fotovideo 2 Empresa de alimentos e bebidas
Comunidade

Comunidade ver tudo
Criar uma Pagina

JL  Convide seus amigos para curtir esta Pagina

vk 70 pessoas curtiram isso
Publicagdes

3\ 68 pessoas seguem isso

Fonte: https://www.facebook.com/nativesorvetenachapa/

6.4 Estrutura de comercializagao

A divulgacao sera realizada por redes sociais e também folders, que por meio
da pesquisa aplicada, foram os mais votados.

Grafico 11: Melhor divulgacao do produto

Melhor divulgacao do produto
(multipla escolha)

B Folder ®m Redes Sociais ® Site Oficial ®m Radio m TV = Qutros

3% 6%

Fonte: elaborado pela autora.
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6.5 Localizacdo do negocio

Quadro 3: Localizagdo do negécio

Endereco: Porto Geral

Bairro: Centro

Cidade: Corumba

Estado: Mato Grosso do Sul
Fone: (67) 99225-7853

Consideracdes sobre o ponto (localizagdo), que justifiguem sua escolha:

Apo6s uma pesquisa feita no local, a empresa Native se instalara no Porto
Geral na cidade de Corumba, especificamente préximo ao centro da cidade. Foi
observado que had uma grande demanda de clientes que procuram esse tipo de
servigo nesta regido, mas que acabam se deslocando até outros bairros mais longes
por falta de opcdo na regido. Estrategicamente iremos nos localizar proximos aos
locais onde acontecem o0s eventos do municipio e também préximo ao comercio.
Nesta regido ndo existe nenhuma sorveteria do nosso ramo, 0 que se torna um

grande impulso para o inicio do empreendimento.

7 PLANO OPERACIONAL

7.1 Capacidade instalada

A capacidade inicial serA uma producdo de segunda a domingo com a
guantidade de mais ou menos 400 unidades por semana. Sendo a quantidade inicial
para o0 negoécio no verdo, pode chegar a uma produgcdo maior que 400 em algumas
épocas do ano.

O layout do empreendimento sera composto por um trailer personalizado com
a logo da empresa conforme esboc¢o na Figura 3, onde os clientes podem pedir 0s
sorvetes que irdo consumir, e na parte externa serdo colocadas mesas e cadeiras
para melhor acomodacédo do cliente. Cozinha previamente planejada com chapa,
bancadas e eletrodomeésticos dispostos de forma que a execucdo do servico seja

facilitada.
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Figura 3: Esbogo do trailer empresa Native

Fonte: https://www.facebook.com/nativesorvetenachapa/

7.2 Processos operacionais

O atendimento ao publico de sorvete na chapa serd feito de segunda a

domingo no periodo das 09h as 20 horas. Todo o atendimento sera realizado no

porto principal da cidade, pela proprietaria, assim como a confec¢do do produto, as

compras de insumos necessarios para a confeccao do sorvete, embalagens e os

pagamentos aos fornecedores e toda despesa que for necessaria.

7.3 Cronograma de Atividades para Fase de Implementacao

Tabela 5: Cronograma de atividade

Atividades Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | Jan | Fev | Mar
17 |17 |17 |17 | 17 17 |17 |17 17 18 |18 |18

Elaboracéo do X | X X X

plano de negécios

Anélise de X X | X

Mercado

Criacao do plano X | X X

de marketing

Operacionalizagdo X X X X
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8 PLANO FINANCEIRO

8.1 Investimentos fixos

Maguinas
Tabela 6: Investimentos fixos - maquinas
N° Descrigéo Qtde Valor Unitério Total
Trailer completo customizado
1 1 R$ 15.000,00 R$ 15.000,00
3,5x2,0
2 | Maquina de cartdo pag seguro 1 R$ 118,80 R$ 118,80
SUB-TOTAL (B) R$ 15.118,80
Moveis e Utensilios
Tabela 7: Investimentos fixos - moveis e utensilios
N° Descri¢éo Qtde Valor Unitério Total
Jogo de mesa 4 cadeiras 70 por
1 9 . . P 5 R$ R$ 848,75
70 madeira dobraveis 169
75
SUB-TOTAL (D) R$ 848,75
TOTAL DOS INVESTIMENTOS FIXOS R$ 15.967,55
8.2 Estoque inicial
Tabela 8: Estoque inicial
N° Descri¢éo Qtde Valor Unitério Total
1 Embalagens para sorvete 1000 R$ 0,08 R$ 80,00
2 Pegador 2 R$ 56,72 R$ 113,44
3 Espatula 4 R$ 40,00 R$ 160,00
4 Colher pa pequena colorida 400 R$ 0,04 R$ 16,00
5 Cobertura para sorvetes 10 R$ 13,00 R$ 130,00
6 Guardanapos 20 R$ 1,80 R$ 36,00
7 Materias de limpeza 5 R$ 2,80 R$ 14,00
8 Leite Integral 24 R$ 2,90 R$ 69,60
TOTAL (A) R$ 619,04
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8.3 Caixa minimo

1° Passo: Contas a receber — Calculo do prazo médio de vendas.

Tabela 9: Contas a receber

Média Ponderada
Prazo médio de vendas (%) Numero de dias em dias
A vista 20,00 0 0,00
A prazo 80,00 30 6,00
Prazo médio total 24
2° Passo: Fornecedores — Célculo do prazo médio de compras
Tabela 10: Fornecedores
Média
Prazo médio de compras (%) Numero de dias Ponderada em
dias
Gasolina para o carro préprio 25,00 10 2,50
Frutas Frescas 25,00 5 1,25
Materiais de embalagens 25,00 30 7,50
Insumos para confecgéo do sorvete 25,00 20 5,00

Prazo médio total

17

3° Passo: Estoque — Célculo de necessidade média de estoque

Tabela 11: Estoque

Necessidade média de estoque

NUmero de dias

30

4° Passo: Célculo da necessidade liquida de capital de giro em dias
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Tabela 12: Necessidade liquida de capital de giro em dias

Recursos da empresa fora do seu caixa

NUmero de dias

1. Contas a Receber — prazo médio de vendas 24
2. Estoques — necessidade média de estoques 30
Subtotal Recursos fora do caixa 54

Recursos de terceiros no caixa da empresa
3. Fornecedores — prazo médio de compras 17
Subtotal Recursos de terceiros no caixa 17
Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 37

Caixa Minimo
Tabela 13: Caixa minimo
1. Custo fixo mensal R$ 2.237,06
2. Custo variavel mensal R$ 1.600,00
3. Custo total da empresa R$ 3.837,06
4. Custo total diario R$ 127,90
5. Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias

37
Total de B — Caixa Minimo R$ 4.732,37

Capital de giro (Resumo)

Tabela 14: Capital de giro

Descricéo Valor
A — Estoque Inicial R$ 619,04
B — Caixa Minimo R$ 4.732,37
TOTAL DO CAPITAL DE GIRO (A+B) R$ 5.351,41

8.4 Investimentos pré-operacionais
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Tabela 15: Investimentos pré-operacionais

Descricdo Valor

Despesas de Legalizacéo R$ 1.500,00

Obras civis e/ou reformas R$ 0,00

Divulgacdo de Lancamento R$ 500,00

Cursos e Treinamentos R$ 0,00

Outras despesas R$ 0,00

TOTAL R$ 2.000,00

8.5 Investimento total
Tabela 16: Investimento total
Descri¢&o dos investimentos Valor (%)

Investimentos Fixos — Quadro 5.1 R$ 15.967,55 68,47
Capital de Giro — Quadro 5.2 R$5.351,41 22,95
Investimentos Pré-Operacionais — Quadro 5.3 R$ 2.000,00 8,58
TOTAL (1+2+3) R$ 23.318,96| 100,00

Grafico 12: Descricao dos investimentos

DESCRICAO DOS INVESTIMENTOS

- mmm [nvestimentos fixos
2285% Capital de giro

Investimentos pré-operacionais

Fonte: SEBRAE (2017).
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Tabela 17: Fontes de recursos

Fontes de recursos Valor (%)
Recursos préprios R$ 0,00 0,00
Recursos de terceiros R$ 0,00 0,00
Outros R$ 0,00 0,00
TOTAL (1+2+ 3) R$ 23.318,96| 100,00

8.6 Faturamento mensal

Tabela 18: Faturamento mensal

Quantidade Preco de Venda
. . . L Faturamento Total
N° Produto/Servico (Estimativa de Unitario (em R$)
(em R$)
Vendas)
1 Sorvete 500 R$ 10,00 R$ 5.000,00
TOTAL R$ 5.000,00

8.7 Projecéao das Receitas:
(x) Sem expectativa de crescimento.
() Crescimento a uma taxa constante:
0,00 % ao més para 0s 12 primeiros meses;

0,00 % ao ano a partir do 2° ano.

() Entradas diferenciadas por periodo.
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Tabela 19: Projec&o das receitas

Periodo Faturamento Total
Més 1 R$ 5.000,00
Més 2 R$ 5.000,00
Més 3 R$ 5.000,00
Més 4 R$ 5.000,00
Més 5 R$ 5.000,00
Més 6 R$ 5.000,00
Més 7 R$ 5.000,00
Més 8 R$ 5.000,00
Més 9 R$ 5.000,00
Més 10 R$ 5.000,00
Més 11 R$ 5.000,00
Més 12 R$ 5.000,00
Ano 1 R$ 60.000,00

Grafico 13: Projecdo das receitas
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8.8 Custo unitario

Produto: Sorvete

Fonte: SEBRAE (2017)
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Tabela 20: Custo unitario

Materiais / Insumos usados Qtde Custo Unitario Total
Confeccéo 1 R$ 3,00 R$ 3,00
TOTAL R$ 3,00
8.9 Custos de comercializagéo
Tabela 21: Custos e comercializacédo
Descricao (%) Faturamento Estimado Custo Total
SIMPLES (Imposto Federal) 0,00 R$ 5.000,00 R$ 0,00
Comissdes (Gastos com Vendas) 0,00 R$ 5.000,00 R$ 0,00
Propaganda (Gastos com Vendas) 0,00 R$ 5.000,00 R$ 0,00
Taxas de Cartdes (Gastos com Vendas) 2,00 R$ 5.000,00 R$ 100,00
Total Impostos R$ 0,00
Total Gastos com Vendas R$ 100,00
Total Geral (Impostos + Gastos) R$ 100,00
Tabela 22: Periodo
Periodo Custo Total

Més 1 R$ 100,00

Més 2 R$ 100,00

Més 3 R$ 100,00

Més 4 R$ 100,00

Més 5 R$ 100,00

Més 6 R$ 100,00

Més 7 R$ 100,00

Més 8 R$ 100,00

Més 9 R$ 100,00

Més 10 R$ 100,00

Més 11 R$ 100,00

Més 12 R$ 100,00

Ano 1 R$ 1.200,00
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Grafico 14: Custo de comercializagao
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Fonte: SEBRAE (2017)

8.10 Apuracéao do custo de MD e/ou MV

Tabela 23: Apuracéo do custo de MD e/ou MV

Estimativa de

Custo Unitario
de Matériais

CMD / CMV

N° Produto/Servico Vendas (em
unidades) [Aquisicdes
1 |Sorvete 500 R$ 3,00 R$ 1.500,00
TOTAL R$ 1.500,00
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Tabela 24: Periodo

Periodo CMD/CMV
Més 1 R$ 1.500,00
Més 2 R$ 1.500,00
Més 3 R$ 1.500,00
Més 4 R$ 1.500,00
Més 5 R$ 1.500,00
Més 6 R$ 1.500,00
Més 7 R$ 1.500,00
Més 8 R$ 1.500,00
Més 9 R$ 1.500,00
Més 10 R$ 1.500,00
Més 11 R$ 1.500,00
Més 12 R$ 1.500,00
Ano 1 R$ 18.000,00

Grafico 15: Apuracéo do custo de MD e/ou MV
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Fonte: SEBRAE (2017)
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8.11 Custos com depreciacao

Tabela 25: Custos com depreciacéo

Ativos Fixos Valor do bem

Vida atil em Anos

Deprecia¢éo Anual

Deprecia¢cédo Mensal

Méquinas © R$ 15.118,80 10 R$ 1.511,88 R$ 125,99

equipamentos

Moveis e

utensilios R$ 848,75 10 R$ 84,88 R$ 7,07

Total R$ 1.596,76 R$ 133,06

8.12 Custos fixos operacionais mensais
Tabela 26: Custos fixos operacionais mensais
Descricao Custo

Aluguel R$ 0,00
Condominio R$ 0,00
IPTU R$ 0,00
Energia elétrica R$ 0,00
Telefone + internet R$ 0,00
Honoréarios do Contador R$ 0,00
Pro-labore R$ 2.000,00
Manutencdo dos equipamentos R$ 0,00
Salarios + encargos R$ 0,00
Material de limpeza R$ 55,00
Material de escrit6rio R$ 0,00
Taxas diversas R$ 0,00
Servigos de terceiros R$ 0,00
Depreciacdo R$ 133,06
Contribuicdo do Microempreendedor Individual — R$ 49,00
MEI
Outras taxas R$ 0,00
TOTAL R$ 2.237,06
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8.13 Projecéao dos Custos:

(X) Sem expectativa de crescimento

() Crescimento a uma taxa constante:

0,00 % ao més para os 12 primeiros meses 0,00 %

ao ano a partir do 2° ano

() Entradas diferenciadas por periodo

Tabela 27: Projecdo dos custos

Periodo Custo Total
Més 1 R$ 2.237,06
Més 2 R$ 2.237,06
Més 3 R$ 2.237,06
Més 4 R$ 2.237,06
Més 5 R$ 2.237,06
Més 6 R$ 2.237,06
Més 7 R$ 2.237,06
Més 8 R$ 2.237,06
Més 9 R$ 2.237,06
Més 10 R$ 2.237,06
Més 11 R$ 2.237,06
Més 12 R$ 2.237,06
Ano 1 R$ 26.844,72
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Gréfico 16: Projecéo de custos
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Fonte: SEBRAE (2017)

8.14 Demonstrativo de resultados

Tabela 28: Demonstrativo de resultados

Descricdo Valor Valor Anual (%)
1. Receita Total com Vendas R$ 5.000,00 R$ 60.000,00 100,00
2. Custos Varidveis Totais
2.1 (-) Custos com materiais diretos e/ou CMV(*) R$ 1.500,00 R$ 18.000,00 30,00
2.2 (-) Impostos sobre vendas R$ 0,00 R$ 0,00 0,00
2.3 (-) Gastos com vendas R$ 100,00 R$ 1.200,00 2,00
Total de custos Variaveis R$ 1.600,00 R$ 19.200,00 32,00
3. Margem de Contribuicdo R$ 3.400,00 R$ 40.800,00 68,00
4. (-) Custos Fixos Totais R$ 2.237,06 R$ 26.844,72 44,74
5. Resultado Operacional: LUCRO R$ 1.162,94 R$ 13.955,28 23,26
Periodo Resultado
Més 1 R$ 1.162,94
Més 2 R$ 1.162,94
Més 3 R$ 1.162,94
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Més 4 R$ 1.162,94
Més 5 R$ 1.162,94
Més 6 R$ 1.162,94
Més 7 R$ 1.162,94
Més 8 R$ 1.162,94
Més 9 R$ 1.162,94
Més 10 R$ 1.162,94
Més 11 R$ 1.162,94
Més 12 R$ 1.162,94
Ano 1 R$ 13.955,28

Gréfico 17: Demonstrativos dos resultados

1.163
63

IE
1.16
1.163
1.16
1.163

IE
1.163

1.163
1.163

Fonte: SEBRAE (2017)

8.15 Indicadores de viabilidade

Tabela 29: Indicadores de viabilidade

Indicadores Ano 1
Ponto de Equilibrio R$ 39.477,53
Lucratividade 23,26 %
59,85 %

Rentabilidade

Prazo de retorno do investimento

1 ano e 9 meses
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9 CONSTRUCAO DE CENARIO

9.1 Acdes preventivas e corretivas

Receita (pessimista) 1 %

Receita (otimista)

1%

Tabela 30: A¢Bes preventivas e corretivas

Cenario Cenario Cenario otimista
Descricdo provavel pessimista
\Valor (%) \Valor (%) |valor (%)

1. Receita total com vendas R$ 5.000,00 [100,00 R$ 4.950,00 100,00 |R$ 5.050,00 100,00
2. Custos variaveis totais

2.1 (-) Custos com materiais |R$ 1.500,00 [30,00 R$ 1.485,00 30,00 R$ 1.515,00 30,00

diretos e ou CMV

2.2 (-) Impostos sobre vendas [R$ 0,00 0,00 R$ 0,00 0,00 R$ 0,00 0,00

2.3 (-) Gastos com vendas R$ 100,00 2,00 R$ 99,00 2,00 R$ 101,00 2,00

Total de Custos Variaveis R$ 1.600,00 (32,00 R$ 1.584,00 32,00 R$ 1.616,00 32,00
3. Margem de contribui¢éo R$ 3.400,00 68,00 R$ 3.366,00 68,00 R$ 3.434,00 68,00
4. (-) Custos fixos totais R$ 2.237,06 44,74 R$ 2.237,06 45,19 R$ 2.237,06 44,30
Resultado Operacional R$ 1.162,94 23,26 R$ 1.128,94 22,81 R$ 1.196,94 23,70
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10 AVALIACAO ESTRATEGICA

10.1 Anélise da matriz F.O.F.A
Quadro 4: Analise da Matriz F.O.F.A

FATORES FATORES

INTERNOS EXTERNOS

FORCAS OPORTUNIDADES
FOITTOE Sabores diferenciados; Novo nicho no mercado;
FORTES

Produto bem aceitavel; Poucos concorrentes;

Produto novo;

Qualidade e variedade

Produto de preco acessivel.

Espaco fisico que comporta

mudangas, mercado em ascenséo,

oportunidades de inovacéo e o clima

da cidade que ¢é favoravel a

atividade;

FRAQUEZAS AMEACAS
PONTOS
FRACOS

Sorvete na chapa pouco conhecido;

Ser

perecivel.

considerado um  produto

Pouco consumo durante o inverno;

Falta de algumas frutas do cerrado

em algumas épocas do ano;

Sazonalidade, inovacao dos

concorrentes e produtos substitutos.

Instabilidade dos fornecedores;

Aumento da exigéncia do

consumidor.
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Acdes:
— Estimular a procura através da divulgacéo feita por redes sociais como

Facebook e através de panfletos, aproveitar as oportunidades, diminuir as fraquezas

€ contornar as ameacgas;

— Promover estratégias para aumentar o consumo do produto durante o
inverno;

— Fortalecimento da marca e participacdo em eventos promovidos pelo
Municipio;

— Solicitar avaliagdes dos clientes sobre os produtos e servicos;

— Criar comunicacdes e promocdes fora de contexto tradicional;

— Aumentar a fidelizacdo dos clientes;

— Diversificar o portfolio de produtos com opg¢bes para outras estacbes do
ano.

11 AVALIACAO DO PLANO

Para que se chegasse a uma conclusdo sobre a viabilidade do
empreendimento do trailer de sorvete de chapa, foi preciso fazer algumas pesquisas
in loco na cidade de Corumba. Portanto, foi possivel analisar sobre os aspectos da
cidade e conhecer suas riquezas e 0 que poderia oferecer para o empreendimento
ser aceito e viavel.

O objetivo desse plano de negdcios € simular situacdes reais com dados reais
para a abertura de um empreendimento. Porém, mesmo com todas as informacdes
e dados obtidos, devemos levar em consideracdo a possibilidade de imprevistos e
obstaculos néo citados no mesmo. Mas se seguirmos a risca este plano de
negocios, as chances de sucesso serdo superiores a 60%.

Com isso, a pesquisas realizadas tanto o teste piloto aplicado na rodoviaria de
Campo Grande com moradores locais que viajavam para a cidade, quanto as
aplicadas in loco, foi possivel ter um resultado favoravel ao que se procurava e ser

positivo ao que se propunha.
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Podemos levar em conta o diferencial que essa empresa oferece: trailer
proprio para producdo com sabores de frutos do cerrado regionais do estado de
Mato Grosso do Sul.

A sorveteria € um ramo em crescimento que esta atingindo clientes de todas
as classes sociais, portanto, € um investimento de baixo risco, pois o retorno é
certeiro.

Este plano de negdcio foi baseado em toda uma projecdo realizada pelo
SEBRAE, que apoia micro e pequenos empreendedores, que é o caso da NATIVE.

Investir nessa empresa € garantia de sucesso, pois todos os calculos de
custos, gastos e 0 que vai ser oferecido pela Native, foram positivos ao retorno que
ela trara. Entdo se torna tanto viavel o negdcio quanto ao tempo que sera reposto

esse valor aplicado.
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APENDICE A - QUESTIONARIO
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MATO GROSSO DO SUL

UNIDADE UNIVERSITARIA DE CAMPO GRANDE - CURSO DE TURISMO

OIl4! Este questionario trata-se de uma pesquisa de mercado com o objetivo de analisar a
viabilidade da implantacdo do Sorvete na Chapa com frutos do cerrado como incremento
gastronémico na cidade de Corumba-MS. Data: I

1. Sexo: M () F()

2. Faixa etaria:

Menor de 18 anos ( ) 18 a 25 anos ( ) 26 a 30 anos () 31 a 35 anos ()
36a40anos( )41la45( )acimade 46 anos.

3.Cidade de residéncia: Corumba ( ) Outras ( ) Qual?

4. Grau escolaridade:

Ensino fundamental incompleto ( ) Ensino fundamental completo ( ) Ensino médio
incompleto ( ) Ensino médio completo ( ) Ensino superior incompleto ( ) Ensino superior
completo ( ) Outros ( ) Qual?

5. Qual a renda familiar?

Até 1 salario minimo — 937,00 ( ) De 1 a 3 salarios minimos — R$ 937,00 a R$ 2.811,00 ( )
De 3 a 5 salarios minimos R$ 2.811,00 a R$ 4.685,00 ( ) Acima de 5 salarios minimos —
Mais de R$ 4.685,00 ( )

6. Tem habito de consumir sorvete? Sim ( ) Nao ( )
Se sim, inclusive no inverno? sim ( ) ndo ()

7. Vocé consumiria um produto inovador como o sorvete na chapa conhecido também como
sorvete de rolo ou sorvete tailandés com sabores do fruto do cerrado? Sim ( ) Nao ( )

8.Quiais os frutos do cerrado e Pantanal que mais lhe agrada?

Guavira () Pequi( ) Jatoba( ) Bocaiuva ( ) Outros ( ) Qual ?

9. Qual o valor estaria disposto a pagar por um sorvete na chapa conhecido também como
sorvete de rolo ou sorvete tailandés com sabor diferenciado a sua escolha e produzido na
hora?

Até R$10,00 ( ) R$10,00 a R$15,00 ( ) R$15,00 a R$20,00 ( ) Acima de R$ 20,00 ( )
10. Qual local seria viadvel para seu consumo do sorvete?

Pracga publica () Eventos () Porto Geral () Centro () Outros () Qual?

11. Como vocé gostaria que fosse a divulgacéo do sorvete? (Mdltipla escolha)
Folder ( ) Rede Social ( ) Site Oficial ( ) Radio ( ) TV ( ) Outros ( ) Qual?

Agradeco a sua participacao!
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