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INTRODUCAO

A Bike Beer é uma empresa privada focada nos segmentos de turismo de

experiéncia, eventos e gastronomia.

Por meio de pesquisas e analises de mercados, despertou-se o interesse em analisar
as praticas de divulgacdo e marketing que sdo utilizadas pelos micro e pequenos
empreendedores para o alcance de seu publico-alvo. Levando em consideragdo a
valorizacdo turistica e cultural da cidade. Observou-se entdo, que determinadas marcas
possuem mais afeicdo e facilidade com o mercado atual, ou seja, conseguem alcancar o
publico esperado rapidamente. Porém, ha produtoras de cerveja artesanal em Campo
Grande que sdo pouco conhecidas pelo publico cervejeiro e ainda estdo alavancando seus

empreendimentos.

Diante da problematica, questionou-se: Como apresentar uma solucdo de
marketing multinivel para micro e pequenos produtores de cerveja artesanal que facilite

a divulgacao e ao mesmo tempo valorize a identidade turistica de Campo Grande-MS?

Atentos a essa necessidade, decidimos desenvolver em 2020, a Bike Beer, que tem
como objetivo facilitar o0 acesso a cerveja artesanal, mostrando que a bebida pode ser
servida de modo diferente do convencional, garantindo experiéncias Unicas,
influenciando na valorizacdo cultural e identitaria, agregando valor aos produtos
regionais priorizando assim, a exceléncia no atendimento de publicos diversificados. A
Bike Beer é uma bicicleta adaptada que estara presente em pontos turisticos e eventos de
Campo Grande-MS, auxiliando no aumento do fluxo turistico e simultaneamente
oferecendo a oportunidade de divulgacdo e marketing para os produtores locais de cerveja
artesanal, sendo assim, o publico-alvo (produtores de cerveja artesanal e comunidade

local) serdo todos residentes da cidade de Campo Grande-MS.

Dessa maneira, com a formatacdo de um plano de negdcios foi possivel analisar e
organizar as etapas que a Bike Beer precisa para gerar bons resultados e funcionar com
éxito. A gestdo operacional da empresa funcionard com dois colaboradores em formato
de rodizio nas atividades e fun¢fes da organizacdo. Foi analisado que a empresa necessita
de um investimento total de R$36.890,90 para desenvolver o negdcio, juntamente com o
auxilio de recursos de terceiros (carta de crédito/empréstimos). A estimativa de

faturamento mensal da empresa sera de R$20.000,00.
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1. EMPRESA

Endereco: Rua Alexandre Fleming, 760, Vila Bandeirantes, Campo Grande — MS.
Proprietéaria: Pamela Cristina da Silva Leal

Razéo Social: Hoptour

Nome Fantasia: Bike Beer — Degustar e Vivenciar.

1.1 INFORMACOES GERAIS DA EMPRESA
1.1.1 LOCALIZACAO

A area de abrangéncia e atuacdo da empresa engloba os pontos turisticos de
Campo Grande-MS (ex: Parque das Nagdes Indigenas, Feira Central, Mercado
Municipal), ou seja, a empresa utilizara dos espacos turisticos ja estruturados e existentes

da regido, sendo assim, ndo sera necessario a estruturagdo de novos espacos.

O municipio possui mais de 900 mil habitantes segundo dados do IBGE (2020), a
atividade turistica em Campo Grande ajuda a movimentar na economia do municipio mais
de 50 milhdes de reais (Observatdrio de Turismo, fev/2020), ou seja, o turismo tem grande
importancia e influéncia na geracdo de economia, além disso, o destino é procurado pelos
visitantes para lazer e negocios. Com o embasamento dessas informacfes essenciais, a
comercializacdo do produto ocorrera de forma estratégica e mdovel para atender a clientela

dentro das expectativas e planejamentos da Bike Beer.

Para a administracdo da empresa, o endereco permanece fixo na rua Alexandre

Fleming, nimero 760 onde localiza-se o escritdrio (ANEXO A).

1.1.2 EXIGENCIAS LEGAIS E ESPECIFICAS

A Bike Beer € uma empresa que se encaixa no Sistema Integrado de Pagamento
de Impostos e Contribuicbes das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte
(SIMPLES). Por ser uma microempresa/empresa de pequeno porte e possuir um
faturamento anual de R$240.000,00, a Bike Beer adequa-se entdo ao que propde a Lei

Complementar N° 123, de 14 de dezembro de 2006 no Art°3. Paragrafo 1 que estipula
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que as microempresas devem possuir receita bruta igual ou inferior a R$360.000,00 ao

ano.

Segundo a consulta de codigos na tabela Classificacdo Nacional de Atividades
Econdmicas (CNAE) 7319-0/03 para o Simples Nacional, a Bike Beer se encaixa como
segmento de Marketing Direto, visto que, o0 marketing envolve a divulgacdo de produtos
e servigos, auxiliando na expansao dos empreendimentos cervejeiros existentes na regiao
de Campo Grande, o publico-alvo é bem segmentado e possui consumidores em potencial
que demonstram grande afei¢do pelas cervejas artesanais campograndenses.

A Bike Beer se enquadra como FoodTruck/FoodBike, sendo assim, a empresa
respeita a Lei Complementar n® 268 de 03 de novembro de 2015 que contempla e assegura

0s empreendimentos moveis.

1.1.3 ESTRUTURA

A estrutura foi pensada, essencialmente na sustentabilidade, destacando-se a
inovacdo na construcdo da Bike Beer, acompanhando o desenvolvimento sustentavel e
gerando mudancas benéficas para 0 meio ambiente, sendo vista como ferramenta
estratégica para 0 avanco dos empreendimentos sustentaveis (HANAI, 2012). E
importante salientar também a facilidade de locomocéo da bicicleta, com alcance de
variados publicos em eventos de Campo Grande ou visitas regulares pelos pontos
turisticos da cidade. Em seu esqueleto contera a logomarca das cervejarias campo-
grandenses, contemplando a divulgacdo quando a bicicleta estiver em percurso e quando

estiver estacionada em um espaco especifico.

1.2 DEFINICAO DO NEGOCIO

O cenario das microcervejarias em Campo Grande/MS esta se aperfeicoando, a
maior parte das produtoras de cerveja divulgam seus produtos em seus bares préprios
e/ou fabricas ou supermercados da regido, sendo assim, as cervejas sdo encontradas
sempre em locais fixos. Sendo elas, as cervejarias mais conhecidas na localidade (por ex:
Cervejaria Prosa, Eden Beer, Morena Bier, Cervejaria Bamboa e Moema, Cervejaria

Canalhas, Cervejaria Pantanal e Pantanal Growler). Todas as cervejarias exemplificadas
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acima estdo categorizadas na Rota Cervejeira de Campo Grande/MS, organizada pela
Secretaria Municipal de Cultura e Turismo (SECTUR) da Prefeitura de Campo Grande
em 2019. Contudo, existem outras marcas na cidade de Campo Grande menos
conhecidas, que necessitam de novos mecanismos publicitarios para se colocarem no

mercado e passarem a se tornar mais familiarizadas com a comunidade campo-grandense.

Refletindo nessa ética, a proposta da empresa é fortalecer as marcas reconhecidas
e divulgar as pouco conhecidas, estabelecendo uma ferramenta de marketing inovadora:
a Bike Beer, difundindo a qualidade da cerveja artesanal com o turismo local. A Bike
Beer € uma empresa voltada na prestacdo de servicos turisticos, especificamente, turismo
de experiéncia. A Bike Beer prioriza a exceléncia no atendimento realizando tours pelos
pontos turisticos de Campo Grande/MS, além de atender eventos pela cidade, garantindo
experiéncias unicas, atentos a responsabilidade social e ambiental. Em seu esqueleto,
contera a logomarca das cervejarias campo-grandenses, contemplando a divulgacao
quando a bicicleta estiver em percurso e quando estiver estacionada em um espaco
especifico. A bicicleta sera conduzida por um profissional cervejeiro da regido,
capacitado para desenvolver as atividades e explicara o processo de fabricacdo da cerveja,

a importancia da valorizacdo do produto.

O propésito da Bike Beer, é de tambem gerar empregos para os profissionais da
comunidade local disponibilizando oportunidades de participagdo no marketing
cervejeiro conciliando as atividades turisticas que a Bike produzira (percurso pelos pontos
turisticos, visitacdo a eventos etc). A Bike Beer, deseja configurar um modo inovador de
divulgar as cervejas e incluir a comunidade autoctone/turistas (sem fazer necessario que
0 visitante va até um ponto fixo, como ir até os bares e/ou fabricas de cervejas), além de
possibilitar atender locais mais afastados da area central de Campo Grande, concedendo
a inclusdo dos moradores no Turismo de Experiéncia Cervejeiro. Além disso, é
importante valorizar a histéria da bebida, tipos de processos utilizados para a fabricacdo
entre outros itens para formacdo da cerveja artesanal, viabilizando a provocacao de
interesse e conhecimento no publico-alvo. No caso das cervejas campo-grandenses, ha
um leque de opcdes que utilizam ingredientes da flora regional (castanha de baru, erva-
mate, guavira e outros componentes que remetem a cultura local) e que podem ser

apresentados para 0s consumidores.
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1.3 CENARIO FUTURO DO MERCADO

As cervejarias artesanais sdo caracterizadas pelo formato de processo da
fabricacdo da cerveja, utilizando receitas proprias priorizando o sabor e a qualidade da
bebida, diferenciando-se das cervejas industriais produzidas em massa para 0 consumo.
Considerando que, segundo dados verificados pela Agéncia de Inteligéncia de Mercado
Mintel (2018), 57% dos consumidores de cervejas brasileiros, optam por qualidade ao
invés de quantidade, ou seja, as empresas de cervejas artesanais possuem alto potencial

para 0 consumo.

No Brasil, segundo pesquisas realizadas pela Kantar WorldPanel (2018) empresa
especializada em consultorias de mercado que analisam consumidores, registraram o
aumento no consumo de cerveja em 63,4% no ano de 2018, ou seja, 0 percentual do
publico cervejeiro tende a crescer cada vez mais. O que sugere novos empreendimentos
no mercado e crescimento de marcas existentes. Dentre a expansdo das organizacdes
cervejeiras, ha também ferramentas importantes que definem estratégias de mercado para

o0 desenvolvimento de micro e pequenos empreendedores, alcangando o publico-alvo.

O SEBRAE (2020) juntamente com a Associagédo Brasileira de Cerveja Artesanal
(Abracerva) entre os meses de abril e maio de 2019, executou o primeiro Censo das
Cervejas Independentes Brasileiras que tem como proposta observar os empreendedores
que estdo a frente do mercado cervejeiro atual e divulga também a situacdo dos
empreendimentos, concluindo que 0s negdcios abertos sdo relativamente novos com
tempo de funcionamento entre um a quatro anos. E € por meio do marketing que as
microcervejarias, podem se colocar no mercado atual com mais facilidade, propagando
informacao sobre o produto e agregando valor ao mesmo. Sendo assim, a Bike Beer tem

grandes chances de se tornar um empreendimento de sucesso diante deste cenario.

131 TURISMO E GASTRONOMIA COMO ALTERNATIVA
EMPREENDEDORA

A Gastronomia esta inserida na sociedade desde sua formacdo, por ser uma
necessidade fisiolégica, logo priorizamos a alimentacéo para sobrevivéncia. Dentro dessa
perspectiva, Gimenes (2004, p.75) explicita que, "[...] a alimentac&o e os rituais a ela

relacionados estdo presentes nas mais diversas culturas, semeados ha milhares de anos”.
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A culinéria e a alimentacdo, sdo aliadas as manifestagdes culturais sendo por meio destas,
uma das maneiras, onde o sujeito/individuo pode manifestar-se e expressar-se
culturalmente. De acordo com Schluter (2003, p. 32) “A alimentagdo ¢ um fator de
diferenciagéo cultural que permite a todos os integrantes de uma cultura (sem importar

seu nivel de renda) manifestar sua identidade”.

A Gastronomia, em sua simbologia, pode ser considerada como elemento da
cultura. Sendo cada cultura um formato de codigo simbdlico em seus diferentes habitos
alimentares (FRANZONI, 2016). Nesse pardmetro, a gastronomia se diversifica de local
para local, ou seja, a culinaria se manifesta em formatos diferentes, podendo ser
demonstrado tanto através da comida quanto da bebida. Desta maneira, a culinaria e seus
habitos se desenvolvem conforme o sujeito evolui também, levando em consideracdo os
aspectos gastrondémicos os autores Medeiros e Santos (2009, p.85) evidenciam que:

A evolucdo dos habitos alimentares é fruto de sua interagdo com outras
culturas, assimilacdo de ingredientes e formas de preparo, condi¢des climaticas
e econdmicas. Isto explica as grandes diferencas na alimentacdo ao redor do
mundo, dentro de um pais e até dentro de um mesmo Estado. Essas diferencgas
fazem com que seja interessante conhecer a culinaria local, pois elas refletem

a cultura de um lugar e poderdo apresentar novas experiéncias para oS
visitantes.

Além da culinaria e habitos alimentares evoluirem, os processos de producdo e
fabricacdo também progridem de acordo com a realidade do sujeito e com 0 meio onde
esta introduzido na sociedade, conforme o embasamento dos autores Bahl, Gimenes e
Nitsche (2011, p. 2) a “[...] alimenta¢ao sempre se constitui como um produto da relagdo
do homem com o seu meio, com os individuos dependendo — mas também interferindo —
no seu entorno, criando tecnologias de producdo, coleta e preparo compativeis com suas

realidades”.

Portanto, cada destinacdo turistica tem suas particularidades e caracteristicas
culinarias, isso faz com que os destinos se diferenciam uns dos outros. Sendo assim, 0
segmento gastrondmico € o principal “motivador” e influenciador para as viagens em
diversas regibes (SCHLUTER, 2003). Partindo deste preceito, o turismo pode se
apropriar dessas diferenciacfes gastrondmicas, formatos e processos de fabricacdo para
incentivar e promover uma localidade (GIMENES, 2006). A gastronomia tem a
possibilidade de tornar-se simbolo de um destino, refor¢ando assim, a identidade turistica

de determinada regido e de sua comunidade, além de ser extremamente significativa
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dentro do contexto turistico (GIMENES,2006). Dentro deste contexto, é possivel analisar
entdo que a gastronomia pode ser considerada como ferramenta essencial na promocao
de um destino turistico (KOERICH; DE SOUZA, 2019).

Visto que, o turismo se apodera da gastronomia para constituir-se o turismo
gastrondmico e faz se 0 uso da mesma para experienciar a cultura de um lugar atraves da
culinéria. Tornando-se entdo, um servico indispensavel tanto para comunidade autoctone
quanto para os turistas (FERREIRA, 2016). Referindo-se a gastronomia como Servigo
indispensavel e como elemento da cultura a autora Gimenes (2011, p.426) enfatiza que:

A relacdo da gastronomia e dos servigos a ela dedicados com o turismo sempre
foi evidente. Primeiramente, como servico indispensavel para a subsisténcia e
permanéncia do visitante em uma localidade e, de forma mais contemporénea,
como importantes atrativos turisticos e elementos fundamentais para a
complementacdo da oferta de entretenimento de nucleos receptores.
Atualmente, a gastronomia é um elemento importante no contexto do Turismo

Cultural, permitindo ao visitante se aproximar da localidade visitada, vivendo
experiéncias sensoriais e também culturais.

As experiéncias sensoriais, como 0s cheiros, sabores, aromas e 0 icone que 0
mesmo simboliza dentro da gastronomia, fazem parte das lembrancas de um destino,
sendo algo marcante para os turistas e exerce sobre ele a recordacdo do local, em que
formato aquele prato ou bebida foi produzido ou consumido (KOERICH; DE SOUSA E
FIALHO, 2018). E importante entdo, explorar os sentimentos psicoldgicos e sensoriais
de certa forma, interligando consequentemente o turismo de experiéncia nessa
abordagem. Deste modo, a Bike Beer oferecerd cervejas artesanais campo-grandenses
para a degustacdo, com os diferentes sabores, cheiros, rétulos, lembrando sempre de
explorar o historico da bebida e sua producdo, demonstrando essas vivéncias cervejeiras
para 0s consumidores. O turismo de experiéncia é desenvolvido para que os turistas facam
parte dos processos de fabricacdo ou producdo de um produto, podendo ser relacionado
com a gastronomia tanto para pratos quanto bebidas, trazendo a tona o turista como
“protagonista de sua propria viagem” (PEZZI; DOS SANTOS, 2012).

A bebida esta introduzida nesse meio, mais especificamente a cerveja artesanal,
com sua autenticidade e matérias-primas de qualidade. Todos os ingredientes utilizados
na producdo da cerveja artesanal, sdo pesquisados, analisados para serem feitas bebidas
de qualidade. O produtor de cerveja entdo, deve se basear em seus conhecimentos,

vivéncias e todas suas bagagens técnicas na fabricacio do produto (TSCHA, 2018).
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Analisando essa perspectiva, podemos verificar que a cerveja artesanal pode ser
vista como atrativo do destino turistico. Isto é, o destino pode passar a ser reconhecido e
identificado pela cerveja regional que o mesmo produz, € importante entdo desenvolver
e expandir atividades nessa area que abranja opg¢des para o0s visitantes e populacao local.
E sabido entdo o valor da cerveja artesanal como elemento da cultura para o destino
Campo Grande-MS.

1.4 MISSAO

Integrar pessoas, fortalecer a identidade local e provar que a cerveja artesanal pode

atender a diversos paladares.

1.5 VISAO

Ser referéncia no turismo receptivo e gastrondmico de Campo Grande-MS com

responsabilidade social e ambiental.

1.6 VALORES

Comprometimento, ética, confiabilidade, eficiéncia e inovacéo.

1.7 ORGANOGRAMA ORGANIZACIONAL DA EMPRESA

A Bike Beer como microempresa, serd administrada e coordenada por dois
colaboradores que irdo executar atividades/funcdes essenciais para o funcionamento da
organizacdo. O quadro de funcionarios ocorrera de forma reduzida visto que, ndo ha

necessidade de inserir outros colaboradores dentro dessas fungoes especificas.

Figura 1: Organograma Organizacional

Colaboradorl | | Colaborador 2




Fonte: Leal, Pamela. (2020)
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As atividades e funcdes serdo desempenhadas em formato de rodizio, ou seja, 0

mesmo colaborador podera desempenhar a mesma atividade sem interferéncias de acordo

com o quadro de funcdes.
Quadro 1: Fungdes e Atividades

FUNCAO

Organizacdo de Agendas

Administragdo dos recursos financeiros

Operacéo das Redes Sociais e WebSites

Marketing

Contatar Fornecedores

Condutor

Manutencao

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

1.8 RECURSOS FISICOS

DESCRICAO DA FUNCAO
Organizar e coordenar agendas de eventos da Bike
Beer.
Administrar as financas (lucros, despesas entre
outros).
Operar a producdo de contetdo dentro das redes
sociais e no website proprio da Bike Beer (responder
comentarios também).
Divulgar os servicos da Bike Beer para os clientes
(produtores de cerveja artesanal e comunidade local)
Oferecer 0s servicos paras o0s fornecedores
(produtoras de cerveja artesanal) em potencial de
Campo Grande/MS.
Conduzir a bicicleta elétrica até aos eventos
planejados na agenda.
Agendar as manutencbes e fazer os checklists
necessarios para saber se a bicicleta esta apta e sem

defeitos.

Para a Bike Beer funcionar é necessario uma estrutura simples totalmente

adaptada e personalizada para atender as necessidades da empresa. No quadro 2 estdo

dispostos todos os equipamentos fisicos imprescindiveis.

Quadro 2: Equipamentos Necessarios.
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EQUIPAMENTOS QUANTIDADE
Barril de Chopp (3,6L) 10
Caixa frigorifica adaptada 1
Copos Biodegradaveis 2000
Bicicleta Elétrica adaptada 1

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

1.9 RECURSOS TECNOLOGICOS

Os recursos tecnoldgicos utilizados pela empresa sdo simples para serem
realizados e administrados. No quadro 3 esta disposto 0s equipamentos que serdao

adquiridos.
Quadro 3: Equipamentos Tecnoldgicos

EQUIPAMENTO QUANTIDADE
WebSite 1
Fonte: Leal, Pamela. (2020)

1.10 RECURSOS HUMANOS

O atendimento ao cliente € um dos principais meios para conquistar o publico-
alvo, para isso € necessario um bom treinamento e capacitacao para lidar com o mercado
atual. A selecdo dos colaboradores envolveu as suas vivéncias e aprendizados
desenvolvidos na area do Turismo e 0s segmentos de Turismo de Experiéncia,
Gastronomia e Eventos; bom relacionamento entre si; comprometimento e
responsabilidade. Toda a bagagem de conhecimento dos funcionarios é extremamente
importante e influencia nos resultados de vendas da empresa. Além disso, possuem

condicionamento fisico para conduzir a bicicleta durante o percurso até o ponto desejado.

A Bike Beer como empresa de pequeno porte ndo necessita de um quadro maior
de funcionarios, isto é, os dois colaboradores contratados sédo suficientes para impulsionar

e alcancar as expectativas esperadas. Como os empregados poderdo desempenhar as



22

mesmas atividades e fungdes, os salarios sdo idénticos. No quadro 4, podemos analisar

como funcionam as remunerag6es dos funcionarios da empresa.

Quadro 4: Remunera¢des Mensais dos Funcionarios

Funcionarios Remuneragdo Mensal
Colaborador 1 R$2.000,00
Colaborador 2 R$2.000,00

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

1.11 ANALISE DE SWOT

A analise SWOT, definida por (KOTLER; KELLER, 2006) com o objetivo de
compreender os ambientes externos e internos de uma organizacdo, analisando suas
oportunidades e ameacas, forcas e fraquezas. Visando mecanismos para se colocar em
frente a0 mercado e nicho que o aguarda. A analise de SWOT ¢é o veiculo principal de
estudo dos ambientes, podendo ele ser externo (oportunidades e ameacas) e interno
(forcas e fraquezas). As oportunidades e ameacas sdo avaliadas para entender o que
acontece fora da organizacédo, o que pode afetar a empresa a deter a obtencao de lucros e
compreender aquilo que possibilita novas chances de se impor sobre o mercado. As forcas
e fraquezas, analisam o que ocorre dentro da instituicdo onde ela se destaca (forc¢as) e que
erros a mesma comete (fraquezas) (KOTLER; KELLER, 2006).

A Figura 2, traz as informacdes sobre a aplicacdo da ferramenta estratégica para a
Bike Beer.

Figura 2: Analise de SWOT
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Bike Beer

Analisede S.\W.O.T

FORCAS FRAQUEZAS
» Estrutura diferenciada e inovadora; » Quantidade de cerveja limitada devido ao
preocupacao com o meio ambiente e tamanho dos barris;
sustentabilidade. * Locomogao até ao local do evento;
* Variedade de cervejas artesanais; * Alta demanda de atendimentos a eventos, visto
* Produto turistico e cultural; Qque, a empresa possul apenas uma bicicleta;
OPORTUNIDADES AMEACAS

Sazonalidade dos eventos;
Pandemia do Covid-19;
Aumento dos custos das cervejas artesanais

Primeira bicicleta adaptada para servir cerveja artesanal;
57% dos consumidores de cervejas brasileiros, optam por
qualidade ao invés de quantidade;

« Diferenciagao na forma de servir em copos biodegradaveis campograndenses;
e compostavels; « Dependéncia das estruturas dos pontos

» Atendimento mével aos pontos turisticos e eventos da turisticos;
regido; « Variagoes climaticas;

» Ferramenta de marketing inovadora para os produtores de o ol LBl e s 1
cerveja artesanal. de maio de 2018.

Fonte: Leal, Pamela (2020)

1.12 CRONOGRAMA DE ATIVIDADES

O Cronograma de atividades € responsavel por organizar o processo de atividades
inicial para que o negdcio venha a ter resultados. Para isso, estabelecemos um calendario

de tarefas planejadas durante o processo de implementacdo do negdcio.

Quadro 5: Cronograma de Atividades

ATIVIDADES MAIO JUN JUL AGO SET OUT NOV DEz
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020
Elaboracédo do Plano de X X X X X X X X
Negécios

Pesquisa de Mercado X X X

JAN
2020



24

Analise de Dados da X X

pesquisa de mercado

Contato com as empresas X X
fornecedoras de cerveja
artesanal

Preparagéo da Bicicleta

Adaptada (personalizacdo e
adaptacéo)
Compra de materiais (barril,
COopos)

Operacionalizacéo

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

2. PRODUTOS E/OU SERVICOS
2.1 PRODUTOS E/OU SERVICOS PARA A COMERCIALIZACAO

A Bike Beer oferta em suas atividades um servigo de marketing direto e vendas
que atenda as produtoras de cervejas artesanais de Campo Grande-MS que optam por
uma ferramenta de divulgacdo inovadora. Isto €, a Bike Beer é uma intermediaria dos
Servicos cervejeiros, sendo assim, além de divulgar os produtos das fabricas artesanais de
cervejas com as logomarcas a amostra pelo esqueleto da bicicleta, contempla o

atendimento a comunidade local, dispondo da degustacdo e consumo do produto.

Para isto, a Bike Beer tera um cardapio com as marcas de cervejas disponiveis
(produtoras de cervejas artesanais) para 0 consumo, lembrando que em cada visita ou
evento terdo produtos de marcas diferentes de acordo com a escolha e necessidade do
cliente. Vale ressaltar, que a empresa nao produz cervejas artesanais (matéria-prima),
apenas divulga o produto e estimula o consumo das cervejas regionais, valorizando 0s

ingredientes locais e prestigiando os produtores.

Figura 3: Exemplo de Cardéapio de Cervejas Artesanais
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Toca da Onca (Prosa Beer)............... RS$15,00

Uma cerveja bastante aromatica com notas florais, frutadas e de
especiarias.Tipo BLOND ALE.

Corumbella (Prosa Beer)...................R$15,00

Cerveja forte com intenso aroma frutado e com sabor maltado em
equilibrio com o teor alcoélico mais elevado. Tipo DOPPELBOCK.

Boiadeira (Prosa Beer).................... R$15,00

Uma cerveja com notas citricas, remetendo a uva verde e frutas
tropicais. Com mais adicao de lupulos, seu amargor € mais intenso do
que todas as outras desta degustacdo. Tipo AMERICAN IPA.

Ipé Florido (Prosa Beer).................... R$15,00

Uma cerveja de leve amargor, equilibrada com o sabor do malte. Notas
de cereais e leve aroma floral remetendo ao lGpulo. Tipo LAGER.
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Sua coloracdo é dourada, e o aroma de malte une-se ao herbal
refrescante do lGpulo para excitar os sentidos. E uma cerveja de
amargor médio e corpo leve, criada para atender aos paladares mais
exigentes, podendo ser degustada gelada e em quantidade.

Weizen (Morena Bier)....cccoeveeeueeennnn.... R$15,00

Weizen é uma cerveja feita com malte de cevada e malte de trigo.
Desenvolve aromas inusitados que variam entre banana, tutti frutti e
cravo.

Mani-oca (Morena Bier).....................R$15,00

A Morena Bier Mani-oca (mandioca em guarany) € uma cerveja que
tem um buqué discreto, refrescante e com equilibrio entre o sabor do
malte e o leve amargor do lUpulo

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

2.2 NORMAS TECNICAS E REGULAMENTOS
2.2.1 ETAPAS DE REGISTRO

a) Registro da empresa como FoodTruck/FoodBike nos seguintes 6rgaos:
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e Junta Comercial,

e Secretaria da Receita Federal (registro CNPJ);

e Obter alvaré de funcionamento com a Prefeitura do Municipio de Campo Grande-
MS;

e Cadastro da empresa como MEI (Microempreendedor individual).

b) Alvaréa de Licenca Sanitéria para o funcionamento da Bike Beer.

2.2.2 LEGISLACAO MUNICIPAL APLICADA AO SEGMENTO

e Lei Complementar N° 268 de 03 de novembro de 2015 - Dispde sobre o comércio
de alimentos através de "Food Trucks" em vias e areas publicas e d& outras

providéncias.

2.2.3 LEGISLACAO FEDERAL APLICADA AO SEGMENTO

e Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — Resolugdo RDC N° 49, de 31 de
outubro de 2013 - Dispde sobre a regularizacdo para o exercicio de atividade de
interesse sanitario do microempreendedor individual, do empreendimento
familiar rural e do empreendimento econémico solidario e dé outras providéncias;

e Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria - Resolucdo RDC n° 216, de 15 de
setembro de 2004 - dispde sobre Regulamento Técnico de Boas Préticas para

Servicos de Alimentacéo.

2.3 ALIANCAS ESTRATEGICAS

A busca por bons fornecedores é essencial para a qualidade do servi¢co prestado
pela empresa, visualizando por esse prisma selecionamos uma lista de fornecedores
através de pesquisas de mercado, lembrando que foi priorizado as produtoras de cervejas
gue possuem aspectos culturais e regionais na sua bebida. No quadro 6, esta presente a

lista de empresas fornecedoras.
Quadro 6: Fornecedores

FORNECEDORES PRODUTOS FORMA DE PRAZO DE LOCALIZACAO
FORNECIDOS PAGAMENTO ENTREGA



Cervejaria Prosa  Cerveja artesanal
Eden Beer Cerveja artesanal
Morena Bier Cerveja artesanal

Cervejaria Bamboa e Cerveja artesanal

Moema

Cervejaria Canalhas Cerveja artesanal

Cervejaria Moagem Cerveja artesanal

Pantanal Growler Cerveja artesanal

Klabin For You Copos

Biodegradaveis

Mestre-cervejeiro  Barris de Chopp

- a vista;

- & prazo: débito;

- a vista;

- & prazo: débito;

- a vista;

- & prazo: débito;

- a vista;

- & prazo: débito;

- a vista;

- & prazo: débito;

- a vista;

- & prazo: débito;

- a vista;

- & prazo: débito;

- 4 vista: boleto
bancario;

- & prazo:
débito/crédito;
- 4 vista;

- a prazo:
débito/crédito

Entrega

Imediata

Entrega
Imediata

Entrega
Imediata

Entrega
Imediata

Entrega

Imediata

Entrega

Imediata

Entrega

Imediata

30 dias

Entrega

Imediata
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R. Alagoas, 901-
Vila Suigca, Campo
Grande- MS.

Av. Mato Grosso,
68- Centro, Campo

Grande-MS
Av. Jamil Nahas,
236 = Polo

Empresarial Oeste,
Campo Grande-MS
Av. Annes Salim
Saad, 59 -
Industrial do Oeste,
Campo Grande-MS

Polo

R. Dom Lustosa,

214- Jardim
Seminario, Campo
Grande-MS

R. Nagem Saad,
409- Jardim Monte
Alegre,

Grande-MS
R. Paraiba, 269 —

Jardim dos Estados,

Campo

Campo Grande -
MS
Site Online;

R. Bahia, 574 — Loja

04- Jardim dos
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Estados, Campo
Grande-MS
Fonte: Leal, Pamela. (2020)

24 CRONOGRAMA DE DESENVOLVIMENTO DOS PRODUTOS E/OU
SERVICOS

Quadro 7: Cronograma de desenvolvimentos dos produtos e/ou servigos.

ATIVIDADE MAIO JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ JAN 2020
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020

Organizacéo da X X
Agenda de eventos;
Contatar X X X X

produtores e
fornecedores de
cerveja artesanal;
Contatar X X
fornecedores de
Copos
biodegradaveis;
Personalizar copos X X
biodegradaveis;
Compra da X
Bicicleta Elétrica;
Manutencéo da X
Bicicleta
Personalizacdo da X X
bicicleta com as
logomarcas;
Adaptacédo da X
Bicicleta Elétrica
Compra dos barris X
de chops;

Fonte: Leal, Pamela. (2020)
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3. MERCADO
3.1 IDENTIFICACAO DO PUBLICO-ALVO

A Bike Beer tem como publico alvo, as produtoras de cervejas artesanais e
comunidade autéctone de Campo Grande-MS (incluindo também, visitantes/turistas da

regido) que tém interesse em degustar e consumir cervejas artesanais de diferentes tipos.

3.1.1 DADOS SOBRE A COMUNIDADE AUTOCTONE

Por meio de pesquisas de mercado foi identificado que a maioria da clientela é do
género feminino, com idade entre 21 a 30 anos e possuem ensino superior incompleto. A
renda familiar varia de dois a quatro salarios minimos. Vale ressaltar que todo o publico

pesquisado é residente da cidade de Campo Grande-MS.

3.1.2 DADOS SOBRE AS PRODUTORAS DE CERVEJAS ARTESANAIS

Todas as produtoras de cervejas artesanais campo-grandenses elaboraram
planejamentos estrateégicos para compreender o perfil do seu publico e os empreendedores
dessas cervejarias possuem capacitacdo voltada ao nicho cervejeiro. Os produtos sdo
voltados aos aspectos regionais e culturais da cidade de Campo Grande, 0s
empreendedores visualizam também que esses aspectos sdo importantes para alavancar e

disseminar seus produtos.

313 DADOS SOBRE O COMPORTAMENTO DA COMUNIDADE
AUTOCTONE (INTERESSES)

Os dados analisados durante a pesquisa mostram que os clientes costumam
consumir cerveja uma vez por semana, a maior parcela ja consumiu cervejas artesanais e
conhecem o produto. J& a parcela que ndo consumiu, o fator limitante seria 0s precos
elevados dos produtos e o sabor que ndo agradar o paladar. A clientela costuma consumir
cerveja em casa ou em bares/restaurantes/cervejarias juntamente com petiscos variados,

sendo assim o ponto de venda que mais agrada aos clientes para a compra da bebida sdo
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0s bares e cervejarias. O que motiva e influencia esses consumidores a escolherem

produtos novos para experimentarem s&o 0 preco e a curiosidade sobre a bebida.

3.1.4 DADOS SOBRE OS INTERESSES DAS PRODUTORAS DE CERVEJAS
ARTESANAIS REFERENTE AO MERCADO ATUAL

A maior parcela dos produtores de cervejas artesanais acham relevante a
comercializacdo de seus produtos em ambientes méveis, especificamente a Bike Beer. Os
canais que mais utilizam para divulgarem seus produtos sdo através de redes sociais,
internet e eventos, sendo que as redes sociais geram melhores resultados para o
marketing/divulgacdo do empreendimento. Isto €, a tecnologia € um meio importante para

a disseminacdo do produto.

3.2 DEFINICOES DE CONCORRENTES

A Bike Beer ndo possui concorrentes diretos, apenas indiretos. Sendo assim, ndo
ha servicos idénticos ao proposto pela empresa, visto que, € um servi¢o inovador. Os
concorrentes indiretos sdo as proprias cervejarias artesanais de Campo Grande-MS, no

quadro 8 estdo listados esses concorrentes, seus pontos fortes e fraquezas.
Quadro 8: Concorrentes

CONCORRENTES PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Cervejaria Prosa Produtos unicos, cardapio variado de Precos elevados;
cervejas artesanais associado a cultura
regional;

Eden Beer Exceléncia na qualidade do Precos elevados;

atendimento/produto;
Morena Bier Localizacédo do
Exceléncia na qualidade do estabelecimento;

atendimento/produto;
Cervejaria Bamboa e Preco/qualidade do produto, facilidade Localizacdo do
Moema em encontrar em outros locais (ex: estabelecimento,

supermercado);
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dificuldade em contatar a
empresa;
Cervejaria Canalhas Exceléncia na qualidade do Localizacéo do
atendimento/produto, possui diferencial estabelecimento;

com shows no proprio local;

Cervejaria Moagem Exceléncia na qualidade do Localizagdo do
atendimento/produto; Estabelecimento;
Pantanal Growler Variedades de cervejas artesanais. Precos elevados.

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

3.3 DIFERENCIAL COMPETITIVO

A Bike Beer, como servi¢co complementar ao destino turistico Campo Grande, visa
implementar o marketing para divulgar as microcervejarias e brewpubs, prestigiando os
produtores locais e os ingredientes regionais da cerveja, a fim de influenciar os visitantes
a conhecerem nossa gastronomia e vivenciar a cultura local através da bebida. O
empreendimento, busca ser uma opg¢éo de ferramenta de marketing para a divulgacao das
cervejas artesanais de Campo Grande/MS, beneficiando tanto os fornecedores
(divulgacdo da marca e comercializacdo do produto) quanto a comunidade local
(valorizagdo identitaria e cultural da regido/geracdo de empregos), sendo um servico

inovador para a cidade.

Deste modo, a Bike Beer oferecera cervejas artesanais campo-grandenses para a
degustacdo, com os diferentes sabores, cheiros, rétulos, lembrando sempre de explorar o
historico da bebida e sua producdo, demonstrando essas vivéncias cervejeiras para 0S

consumidores.

4. PLANO DE MARKETING
4.1 CANAIS DE DISTRIBUICAO

Inicialmente, Ird ocorrer o primeiro contato com fabricantes de cervejas
artesanais, exemplificando nossos servigos com a Bike Beer, ou seja, uma ferramenta de

marketing para a divulgacdo desses produtos (com o objetivo de contratd-las para
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distribuicdo da cerveja artesanal). Logo apds as empresas contratarem os servicos da Bike
Beer, serdo planejados as agendas mensais e semanais dos eventos da bicicleta em Campo
Grande-MS, disponibilizado depois pelas plataformas digitais (website, facebook,
instagram) através da criacdo de conteudos, a agenda semanal das visitacbes aos pontos
turisticos e outros espacos da regido.

4.2 MARCA

O nome e a ideia da Bike Beer surgiram a partir de um formato sustentavel, de
facil locomocédo e acesso para disponibilizar a cerveja artesanal em diferentes locais
(moveis), influenciando no aumento do fluxo turistico da cidade de Campo Grande-MS
e divulgando as marcas ja existentes de cerveja. Trazendo assim, uma ferramenta
inovadora de marketing e vendas das cervejas artesanais regionais. O conceito da marca,
é inspirado nas cores da cerveja do tipo American Ipa que possuem as coloracfes de
dourado e acobreado; ha também no icone, o guiddo da bicicleta (simbolo de facil
locomocdo/sustentavel) e o lupulo (ingrediente principal para a fabricacdo de cerveja de

cor esverdeada).

Figura 4: Bike Beer — Identidade Visual

Fonte: Leal, Pamela. (2020)
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O Slogan da empresa envolve e se inspira no segmento de Turismo de Experiéncia
e Cultura. O Turismo em sua esséncia, ja traz consigo atividades interligadas a
experiéncia, sendo entdo, toda pratica de turismo associada & experiéncia. Pensando e
enfatizando, a importancia de abordagens que incluam a comunidade, seus habitos,
culturas e vivéncias. (NETO DE JESUS; GONCALVES E MELO, 2018). Posto isto, €
interessante que haja a mesclagem da comunidade autoctone e do turista nas atividades
que o turismo propde, com o foco na cerveja artesanal, objeto de estudo deste presente
trabalho. O turismo e 0 marketing caminham juntos para esbogar o0 segmento do turismo
de experiéncia, visualizando sua importancia e significado para a comunidade local e
visitantes, Pezzi e Viana (2015, p.172) fortalecem a ideia:
O turismo, nesse contexto, e por ser um campo de investigacdo multidisciplinar,
agregou ao seu portfélio de disciplinas o Marketing. Dessa agregacdo advém

um novo conceito, o “Turismo de Experiéncia”, que em um primeir0 momento
busca proporcionar ao turista momentos Gnicos e marcantes durante sua viagem,

através de ofertas inovadoras que compensem toda a viagem.

Além disso, € importante valorizar a histéria da bebida, tipos de processos
utilizados para a fabricacdo entre outros itens para formacdo da cerveja artesanal,
viabilizando a provocacdo de interesse e conhecimento no publico-alvo. No caso das
cervejas campo-grandenses, ha um leque de opcdes que utilizam ingredientes da flora
regional (castanha de baru, erva-mate, guavira e outros componentes que remetem a

cultura local) e que podem ser apresentados para 0s consumidores.

Possibilitando, experienciar e explorar as experiéncias sensoriais, com sabores e
cheiros que remetem a cidade de Campo Grande/MS. Uma vez que o Turismo oferece a
“imersao na cultura local”, é capaz também de realizar maneiras de reinventar os destinos
e seus atrativos turisticos, favorecendo em seu contelido o0s sentimentos e expressdes
emocionais em seus turistas, obtendo também “novas sensa¢des” que se mantém na
memoria do visitante (NETO DE JESUS; GONCALVES E MELO,2018). Sendo assim,
a organizacao decidiu apresentar um slogan que identifique a Bike Beer com o segmento

do turismo de experiéncia que alia 0 marketing entre si.
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4.3 ESTRATEGIAS DE PROMOCAO, COMERCIALIZACAO, DISTRIBUICAO
E DIVULGACAO DOS PRODUTOS

As estratégias de promocao e divulgacdo dos servicos serdo realizadas por meio
de criacdo de conteudo informativo via plataformas digitais (WebSite Proprio, Facebook,
Instagram), todos personalizados e estilizados para atender os servigos da empresa.
Dentro dessas midias sociais € possivel engajar o contetido j& apresentado, influenciando
no alcance maior de pessoas e melhor interagéo entre grupo de pessoas com interesses em
comum ao da organizagio (cervejas artesanais e marketing). E importante ressaltar, que
0 conteido postado sera mediante as pesquisas de mercado ja feitas, o que facilita essa
interacdo de contetdo.

5. PLANO OPERACIONAL
5.1 LAYOUT

Na figura 5, temos a demonstracdo de como serd o layout da bicicleta adaptada.
Na bicicleta sera possivel carregar até 10 barris de chopp de até 3,6 L, somado com o
peso do condutor de até 84 kg (capacidade maxima da bicicleta elétrica 120kg). O peso
carregado pelo condutor, foi pensado ergonomicamente para evitar problemas de saude
futuros. Visualizando também, que bicicleta possuia em seu armazenamento a caixa
frigorifica personalizada para manter a temperatura da bebida sempre bem gelada (5 a

7°graus celsius).

Figura 5: Layout Bike Beer
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Fonte: Leal, Pamela Leal. (2020)

Figura 6: Caixa Frigorifica

Fonte: Dream Bike. (2020)

Figura 7: Barris de Chopp
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Fonte: Produto Mercado Livre. (2020)

5.2 PROCESSOS OPERACIONAIS

O processo produtivo da empresa, deve seguir 0s seguintes passos para garantir

bons resultados:

1) Organizacdo da Agenda de eventos: organizar datas através do calendario,
visualizar datas comemorativas e eventos que ocorrerdo no municipio de Campo Grande-
MS. Logo depois, inserir essas datas em tabelas/planilhas pelo programa Excel ou outros
tipos de programas que auxiliem nessas atividades. As atividades devem ser feitas a cada

4 dias na semana;

2) Contatar produtores de cervejas artesanais: entrar em contato com oS
produtores por meio de plataformas digitais (WhatsApp, Email) e marcar reunides com
as microcervejarias e brewpubs campo-grandenses (as reunides podem ser feitas via
Skype, Google Meet ou pessoalmente, isso dependera da disponibilidade de ambos. As

contratacOes devem ser realizadas a cada 2 vezes na semana;


https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1087888952-growler-em-aco-inox-36-l-para-cerveja-e-chopp-artesanal-_JM
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3) Contatar fornecedores de copos biodegradaveis: o contato pode ser feito pelo
préprio site da empresa fornecedora dos copos ou por email mesmo. Lembrando que o

fornecimento dos materiais devem ser feitos com antecedéncia a cada 1 vez no més;

4) Personalizar copos biodegradaveis: logo apds a compra e entrega dos copos, 0s
materiais deverdo ser levados até a empresa BS Copos (localizado no endereco: Rua 14
de Julho, 3496 - S&o Francisco, Campo Grande—-MS) para serem devidamente
personalizados com a logomarca da empresa Bike Beer a cada 1 vez no més;

5) Criar conteudo nas redes sociais e website préprio: criacdo de contetdo ativa
em todos os dias da semana, referente ao segmento de turismo, marketing, gastronomia
(cerveja artesanal). O colaborador pode utilizar programas de designer de sua preferéncia

para estilizar as postagens;

6) Conduzir a bicicleta até o local do evento: o colaborador deverd conduzir a
bicicleta até a localidade sempre que houver os eventos planejados no calendério,

respeitando os horarios de chegada e saida;

7) Verificar novos empreendimentos cervejeiros: o colaborador devera pesquisar,
buscar empreendimentos novos que ainda estdo em processo de expansdao em Campo

Grande-MS e oferecer nossos servigos.

6. ESTRUTURA DE CAPITALIZACAO

O (Anexo B), demonstra como funcionard a linha de crédito adquirida pela
empresa no total de R$ 35.000,00 (trinta e cinco mil reais) financiados pela Empresa
Creditas, no total de trinta e seis parcelas de R$1.589,93 (mil quinhentos e oitenta e nove
reais e noventa e trés centavos). O restante da quantia necessaria no valor de R$1.890,90

serdo financiados por outros meios (ajuda familiar).

7. PLANO FINANCEIRO
7.1 INVESTIMENTO INICIAL

Quadro 9: Investimento Inicial
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Copos Biodegradaveis R$ 0,67 R$% 201,00
Bicicleta Elétrica 1 R$ 3.500,00 R$ 3.500,00
Personalizac&o da Bicicleta com a 1 RS 60,00 RS 60,00
Logomarca
Personalizacéo de Copos 300 R$ 2,00 R$ 600,00
WebSite 1 R$ 8.000,00 R$ 8.000,00
Barns de Chopp (3,6L) 10 R$ 590,00 R$ 5.900,00
Adaptacéo da Bicicleta 1 R$ 4.000,00 R$ 4.000,00
Contratacéo das marcas de cerveja 10 R$ 70,00 R$ 700,00
Investimento inicial R$ 22 961,00

Fonte: Leal, Pamela. (2020).

7.2 ESTIMATIVA DE FATURAMENTO MENSAL DA EMPRESA

Quadro 10: Faturamento Mensal da Empresa

Produto ou servigo Quantidade (Estmativa de Preco t.’ei '.:enda Faturamento
Venda) unitario

Cervejas Artesanais 10.000 ‘ R$ 2,00 R$ 20.000,00
Receita bruta R$ 20.000,00

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

7.3 CUSTO DE COMERCIALIZACAO

Quadro 11: Custo de Comercializacédo
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TE———— L L e

SIMPLES R$ 270,00
IRPJ
PIS

COFINS
CS5LL - Contribuicdo Social sobre o Lucro Liguido
Total dos Impostos Federais R$ 270,00

ICMS - Imposto sobre Circulacéo de % Mercadorias e

Servicos 17.00 R$ 765,00
ISS - Imposto sobre Servicos 5,00 R$ 225,00
Total dos Impostos Estaduais R$ 990,00
Total dos Impostos R$ 1.260,00
Comissbes

Propaganda
Taxa de administracéo do cartdo de crédito 1,00 R$ 45,00
Total dos gastos com vendas R$ 45,00
Custo de comercializac&o R$ 1.305,00

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

7.4 CUSTOS DOS MATERIAIS DIRETOS OU MERCADORIAS VENDIDAS

Quadro 12: Custos dos Materiais diretos ou mercadorias vendidas

Produto ou Quantidade (Estimativa
servigo de Venda)

Cervejas
Artesanais

Custo unitario de

CMD/CMV

10.000 R$ 1,19 11.900

fabricacéo ou aquisicéo

Custo com material ou mercadoria R$ 11.900,00

Fonte: Leal, Pamela. (2020)
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7.5 CUSTOS COM MAO DE OBRA

Quadro 13: Custos com méao de obra

Numero de % de Custos dos

Salario
mensal

Funcio pessoas
necessarias

encargos encargos Total
sociais sociais

R$

Colaborador 1 1 ‘ 2.000.00 12,00 R$ 240,00 R$2.240,00
R$

Colaborador 2 1 ‘ 2.000,00 12,00 R$ 240,00 R$2240,00

Custo com méo de obra | R$ 4.480,00

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

7.6 CUSTOS COM DEPRECIACAO

Quadro 14: Custos com depreciacao

Investimento Valor total | Vida util Depreciagao Depreciacao
em anos anual mensal

Copos Biodegradaveis 201,00
Bicicleta Elétrica 3.500,00 6 R$ 583,33 RS 48,61
bicicieta com a Logomarca | 6000
Personalizac&o de Copos 600,00
WebSite 8.000,00
Barris de Chopp (3,6L) 5.900,00 2 R$ 2.950,00 R$ 24583
Adaptacéo da Bicicleta 4.000,00
ggrégit:fo das marcas 700,00

Custos com depreciacéo R$ 294 44

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

7.7 CUSTOS FIXOS

Quadro 15: Custos Fixos



42

Aluguel
Condominio

IPTU

Agua

Energia Elétrica

Telefone R$ 120,00
Honorarios do contador R$ 10,00
Manutencéo dos equipamentos R$ 60,00
Salarios encargos R$ 4.480,00

Material de Limpeza

Material de escritorio

Combustivel

Taxas diversas

Servicos de terceiros

Depreciacao R% 294 44
Custos fixos R$ 4.964 44

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

7.8 CAPITAL DE GIRO

Quadro 16: Capital de Giro

Quantidade Valor unitario | VEIGTRITE

Estoque inicial R$ 0,00
Prazo médio de o Numero de dias Média Ponderada em
% de vendas
vendas concedido dias
A vista 30,00
A prazo (1) 70,00 30 21
A prazo (2)

Prazo médio total de contas a receber 21
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Prazo médio de " Numero de dias Média Ponderada em
o de compras
compras recebido [ ETS

A vista 100,00
A prazo (1)
A prazo (2)
Prazo medio total de contas a pagar 0

Recursos da empresa fora do seu caixa ‘ Nimero de Dias
21

1. Prazo médio total de contas a receber

2. Necessidade média de estoques 2

Recursos de terceiros no caixa da empresa Numero de Dias

3. Prazo medio total de contas a pagar

Necessidade liquida de capital de giro em dias 23
1 |
1. Custo fixo R$ 4.964,44
2. Custo variavel R$ 13.205,00

Custo total da empresa R$ 18.169,44
- |
4. Custo total diario R$% 605,65
5. Necessidade liquida de capital de giro em dias 23

Caixa Minimo R$ 13.929,90

I e —
Estoque Inicial

Caixa minimo R$ 13.929,90
Capital de giro R%$ 13.929,90

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

7.9 INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

Quadro 17: Investimentos pré-operacionais
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Investimentos Valor

Despesas de legalizagdo

Obras civis e/ou reformas

Divulgagao

Cursos e Treinamentos

Qutras despesas

Investimentos pré-operacionais R$ 0,00

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

7.10 INVESTIMENTO TOTAL

Quadro 18: Investimento Total

Investimento Inicial R% 22.961,00
Capital de giro R$ 13.929,90
Investimentos pré-operacionais R% 0,00

Investimento total R$ 36.890,90

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

7.11 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

Quadro 19: Demonstrativo de resultados

S

1. Receita Bruta R$ 20.000,00
2. Total de custos variaveis R$ 13.205,00
Margem de contribuigao R$ 6.795,00
Custos fixos RE 4.964,44

Lucro Liquido R% 1.830,56

Fonte: Leal, Pamela. (2020)




7.12 CONSTRUCAO DE CENARIOS

Quadro 20: Construgdo de Cenarios

Fonte: Leal, Pamela. (2020)

Com a analise da construcdo de cenarios é possivel verificar uma previsao futura
da empresa e 0 que podemos esperar do mercado cervejeiro. Além de estudar os dados
produzidos pela organizacdo durante o periodo de atuacdo e criar novos metodos para

alavancar o empreendimento.

8. AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIOS

O Plano de Negocios é uma ferramenta essencial para amadurecer as ideias
criadas durante o periodo inicial do produto e/ou servigo. Levando em consideracdo
também, a visualizacdo das dificuldades que irdo surgir durante o periodo de iniciacéo e
abertura da empresa, além de compreender os tipos de ambientes que aproximam
(concorrentes) a organizacgdo e a situacdo do mercado atual. Dessa maneira, € possivel
lidar com os impedimentos e barreiras, planejando a¢Ges e prevendo o que pode ocorrer.

Cendério Provavel e — Lol
Pessimista Otimista
Descrigdo “
1. Receita Bruta R$ 20.000,00 100,00 R%$ 0,01 100,00
2. Total de custos variaveis R$ 13.205,00 880,33 R$ 0,00 0,00 UR[?D 0,00
Custos dos materiais
diretos ou mercadorias R$ 11.900,00 793,33
vendidas
Total dos impostos R% 1.260,00 84,00
Total dos gastos com R$ 45,00 3,00
vendas
. R$
Margem de Contribuigéo R$ 6.795,00 100,00 R$ 0,01 100,00 0.00
Custos fixos R% 4.964,44 330,96
Lucro Liquido R% 1.830,56 100,00 R$ 0,00 0,00 [}R[?D

0,00

0,00
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No processo de desenvolvimento do Plano de Negdcios, houveram alteragGes de
ideias para adequar-se ao mercado e melhorar os resultados finais previstos, este processo

é importante para analisar o que é possivel realizar ou ndo, como empresa.
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ANEXO A — LOCALIZAGCAO DO ESCRITORIO (MAPA)
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ANEXO B - SIMULACAO DE FINANCIAMENTO CREDITAS

SIMULACAO DE EMPRESTIMO

Valor do empréstimo

Prazo da operagio

Parccla da operagao

Taxa de Juros Nominal a.m.
Taxa de Juros a.a. 30.30%

Fonte: Creditas. (2020)

Data de
vencimento
03/02/2021
03/03/2021
03/04/2021
03/05/2021
03/06/2021
03/07/2021
03/08/2021
03/09/2021
03/10/2021
03/11/2021
03/12/2021
03/01/2022
03/02/2022
03/03/2022
03/04/2022
03/05/2022
03/06/2022
03/07/2022
03/08/2022
03/09/2022
03/10/2022
03/11/2022
03/12/2022
03/01/2023
03/02/2023
03/03/2023
03/04/2023
03/05/2023
03/06/2023
03/07/2023
03/08/2023
03/09/2023
03/10/2023
03/11/2023
03/12/2023
03/01/2024

Valor da
Parcela
RS 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
RS 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
RS 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
RS 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
RS 1,589.93
RS 1,589.93
RS 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
RS 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
R$ 1,589.93
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APENDICE A

Formulé&rio para Investigacdo de Dados sobre os produtores de cerveja artesanal e

microcervejarias Em Campo Grande/MS: Pesquisa de Mercado

1. Dados da Empresa

Nome:
Localizacéo:
Tempo de Funcionamento:

NUmero de Funcionarios:

Questionamentos para compreender o perfil dos produtores de cerveja artesanal:

1.

10.

11.

Possui algum tipo de capacitacdo voltada para o mercado/nicho cervejeiro? Sim ou
Néo

Quando surgiu a ideia de iniciar o empreendimento cervejeiro em Campo Grande/MS,
foram analisadas e elaboradas estratégias de marketing visando compreender o perfil
dos consumidores? Sim ou N&o?

Caso foram elaborados os planos de marketing, as caracteristicas regionais e culturais
de Campo Grande influenciaram no tipo de produto que a Empresa oferece? Sim ou
Né&o.

Qual a percepcdo da cervejaria em relacdo a cultura local, é importante para a
disseminacdo do produto? Escala de um a cinco, onde sendo um sem relevancia e
cinco muito relevante.

Quais locais seu produto ja é comercializado? Conveniéncias; Supermercados;
Bares/Restaurantes/Cervejarias; Aeroportos; Aplicativos delivery; outros.

Se sua cerveja fosse comercializada em outros locais em potencial, qual a relevancia
da cervejaria diante disto? Escala de um a cinco, onde sendo um sem relevancia e
cinco muito relevante.

Quantos tipos diferentes de cerveja artesanal vocé produz?

Seu produto tem ligacdo com 0s aspectos regionais e culturais da cidade? Sim ou nao.
Sua cerveja artesanal ja foi comercializada em ambientes moveis? Sim ou ndo.

O que acha da ideia? Otimo; bom; razoavel; ruim; muito ruim.

Quais canais de comunicacdo, sdo utilizados pela cervejaria para promoverem 0s
produtos? Redes Sociais; Internet; Eventos; Revista; Radio; Outdoor; outros; nenhum.
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12. Qual desses canais de comunicacdo séo mais eficientes e geram melhor resultado?
Rede Sociais; Internet; Eventos; Revistas; Radio; Outdoor; outros; nenhum.
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APENDICE B

Formulério para Investigacao de Dados sobre os consumidores de cerveja

artesanal em Campo Grande/MS: Pesquisa de Mercado

Dados sobre o perfil do consumidor:

1.
2.

3.

Género: Mulher; Homem; Outro; Prefiro ndo dizer.
Idade: 18 a 25 anos; 26 a 40 anos; 41 a 60 anos; de 61 anos ou mais

Escolaridade: Ensino Fundamental; Ensino Médio; Ensino Superior Incompleto;
Ensino Superior Completo.

Renda Familiar: um salario minimo; dois salarios minimos; trés salarios minimos;
quatro salarios minimos; acima de quatro salarios.

Questionamentos tracando os gostos sobre a cerveja artesanal:

1.

Com que frequéncia vocé consome cerveja? Todos os dias; de duas a quatro vezes
na semana; uma vez por semana; uma vez ao més; nenhuma.

\Vocé consome ou ja consumiu cervejas artesanais? Sim ou Nao; Caso nédo, por
qué? Precos elevados; Sabor ndo agrada ao paladar; Dificuldade em encontrar a
venda; Outro.

Quanto gasta em média mensalmente com cerveja artesanal? De 20 a 40 reais; 40
a 60 reais; 60 a 90 reais; mais de 90 reais; nada.

Costuma comer algo para acompanhar com a cerveja? Nenhum tipo de comida;
Petiscos; Refeicdes do dia; Outro.

Onde costuma consumir a cerveja? Em minha casa; Casa de amigos; Casa de
Parentes; Eventos; Bares/restaurantes/cervejarias; Outro.

Em relacdo a compra de cervejas artesanais, quais pontos de venda mais lhe
agrada ao consumo? Bares e cervejarias; Supermercados; Conveniéncias; Compra
direta com o fornecedor e/ou produtor; Aplicativos de delivery; outros.

Em relacdo a hora de escolher uma nova cerveja para experimentar, 0 que vocé
prioriza? Marca; IndicacGes; Curiosidade; Preco; Tipo (Pilsen, American Lager,
etc.); Rotulos; Outros.

Em quais destes momentos abaixo, vocé com certeza beberia cerveja? Feriados;
Datas comemorativas; festas em familia; festas com amigos; eventos; bebo no dia
a dia; nenhum; outros.

Como teve o primeiro contato com cervejas artesanais? Amigos, Familia;
Viagens; Supermercados; Revistas; Redes Sociais; Internet; Outros.
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10. Vocé considera que Campo Grande/MS, oferece opcOes diferentes de cerveja
artesanal? Sim; N&o; ndo sei.

11. Emrelacdo a eventos cervejeiros, vocé ja participou? Sim; N&o;

12. Caso ndo tenha participado, qual foi o fator limitante? Falta de tempo; ndo fiquei
sabendo; ndo tenho vontade; outro.



