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RESUMO

O estudo da viabilidade de projetos visa avaliar a aplicabilidade da implantagdo de
uma agroindustria familiar para produ¢cao de embutidos, e assim obter uma projegao
do seu comportamento frente ao mercado, dando uma maior segurangca em longo
prazo ao negocio. Como objetivo, realizou-se um estudo de mercado; identificar os
fatores de tamanho e de localizagdo necessarios para a implantacdo da uma
empresa; descrever 0s processos de producdo, equipamentos e materiais, realizar o
levantamento de custos e receitas, assim como a avaliacdo econémica. Para tanto,
foram aplicadas metodologias para realizagcao deste estudo entre elas: pesquisa de
mercado; levantamento da estrutura fisica, equipamentos e analise de investimento.
O perfil dos consumidores € em sua grande maioria homens com idade entre 30 e
59 anos, abertos a novas marcas, motivados ao consumo pelo pre¢co e qualidade.
Segundo a legislagao do setor, existem algumas necessidades especificas para a
producado, para atendé-los a agroindustria contara com, instalagées de 70 metros
quadrados e equipamentos necessarios para producao instalada de 200 Kg/dia de
embutidos. A implantagdo da empresa teve custo avaliado em R$122.229,23,
demonstrando resultado positivo no primeiro ano de R$ 1.237,02, operando apenas
com 20% de sua capacidade. O ponto de equilibrio foi estipulado em R$17.919,43
de receita mensal e o “Payback” ou retorno de investimento previsto para 20 meses
apds o inicio das atividades. Neste estudo da viabilidade técnica econbmica e
financeira buscou-se avaliar a aplicabilidade do negdécio como a implantagdo da
unidade de transformacdo de suinos com a produg¢ao de produtos com alto valor
agregado no mercado local, de modo a obter uma projecdo do seu comportamento
frente a este campo, dando uma maior seguranga no futuro investimento. O projeto
se mostrou viavel nos aspectos tecnolégicos, econdmicos e financeiros, obtendo

resultados positivos.

Palavras-chave: Agroindustria. Viabilidade Técnica. Viabilidade Econémica

Financeira. Derivados de Suinos.



ABSTRACT

The viability study of projects seeks to assess the applicability of deployment of an
familiar agribusiness for the production of sausages, and so obtain a projection of
your behaviour in the market, giving a greater long-term security to the business. By
goal it is intended to perform a market study; identify the size factors and required
location for the deployment of a company; describe the production processes,
equipment and materials, conduct a survey of costs and revenues, as well as the
economic evaluation. To do so, were applied methodologies for conducting this study
including: market research; survey of the physical structure, equipment and
investment analysis. The profile of consumers is in your most gregreatmajory men
aged between 30 and 59 years old, open to new brands, motivated to consumption
by the priece and quality. Under the law there are some specific requirements for the
production, to serve them the agribusiness will count with 70 square meters facilities
and required equipment for production of 200 Kg/day of sausages. The company had
estimated cost R$ 122,229 .23, demonstrating positive result in the first year of R
$1,237.02, operating with only 20% of your capacity. The balance point was
established in R$ 17,919 .43 monthly revenue and the "Payback" or investimento
return planned for 20 months after the beginning of activities. This financial economic
feasibility study sought to assess the applicability of business as the implantation of
pig processing plant with the production of products with high added value in the
local market, in order to obtain a projection of your behavior in the face of this field,
giving greater security in future investment. The project proved viable in the

technological, economic and financial aspects, obtaining positive results.

Keywords: Agroindustry. Technical Feasibility. Financial Economic Feasibility.

Derived Frompigs
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1 INTRODUGAO

O agronegécio tem demonstrado grandes crescentes no Brasil, hoje esta
cadeia representa mais de 22% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, com um
crescimento médio de 3,6% ao ano, junto com este desenvolvimento uma das
atividades que vem ganhando grande destaque € a suinocultura (CEPEA, 2014).

O pais tem realizado investimentos significativos nas areas de pesquisa,
sanidade, nutricao, manejo, treinamento e aperfeicoamento dos agricultores além da
iniciativa a producdo integrada. Estes investimentos estdo gerando retorno, pois o
Brasil ocupa a quarta posicdo do ranking mundial quanto a producéo e exportacéo
de carne suina e demonstra indices de crescimento entorno de 4% ao ano. Dentro
do pais os estados que desempenham a maior produ¢cdo sao os estados do sul,
Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul (MAPA, 2013).

Segundo Simon (2004), consequentemente o alto nivel de produgdo de
suino na Regiao Sul, faz com que esta também seja a regido com maior numero de
agroindustrias no pais, que trabalham com a industrializagdo da carne suina, contam
com tecnologia de ponta e tem como principal meio de produgdo o sistema
integrado.

A cadeia produtiva da carne suina € uma parte de grande importancia na
economia brasileira, tem significativa representatividade no panorama nacional e
internacional, a producdo total de carne suina no estado do Parana é de
aproximadamente 360 toneladas por ano e a capacidade total de abate por ano é de
5,5 milhdes de cabecas, distribuidas em 114 estabelecimentos, sendo 21 com
Servico de Inspecao Federal (SIF), 47 com Servico de Inspecao Estadual (SIP) e
outros 46 com Servigo de Inspecao Municipal (IAPAR, 2017).

Para a elaboragao e avaliagao de projeto tem como principal busca definir
algumas questbes de como serdo organizados os arranjos de producédo, levantar
quais serdao as instalagbes necessarias para funcionamento, maquinas e
equipamentos, possibilitando o levantamento e calculo dos custos de investimento
inicial e de operagéao do projeto (BUARQUE, 1984).

Deter o conhecimento dos processos de produgdao dos alimentos é

fundamental, tanto para prever e dimensionar as instalacbes, os equipamentos
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necessarios a implantagdo e adequagao da agroindustria, quanto para garantir a
qualidade e a seguranga dos alimentos produzidos, tendo em vista garantia de
producdo e lucratividade do empreendimento.

Seguir uma série de avaliagbes é fundamental, a adogdo de medidas
preventivas inicia-se ainda na fase de planejamento e elaboragdo dos projetos de
implantagédo das agroindustrias, para isso utiliza-se uma pesquisa de analise de
viabilidade técnica econ6mica e financeira, o estudo que visa medir ou analisar se
um determinado investimento é viavel, comparando os retornos que poderao ser
obtidos com os investimentos demandados, para decidir se vale a pena ou nao
investir.

Com base nos dados este trabalho teve por objetivo principal estudar a
viabilidade técnica, econémico-financeira da implantacdo de uma agroindustria de
derivados de suinos no municipio de Manfrinépolis/PR. Objetivando descrever os
processos tecnoldgicos da agroindustria, levantar a demanda de estrutura fisica e de
maquinas e equipamentos para o seu funcionamento, tragar perfil dos consumidores
e realizar o estudo da viabilidade de instalagdo da agroindustria. Buscando dar maior
seguranga na tomada de decisdo no momento de execugdo do projeto, assim

minimizando os riscos para os investidores.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Desenvolver a viabilidade técnica, econdmica e financeira da implantacao de

uma agroindustria de derivados de suinos.

2.2 Objetivos Especificos

. Descrever o processo tecnoldgico para o empreendimento;

. Realizar levantamento da estrutura fisica e de equipamentos e maquinas
necessarias ao processo;

. Realizar pesquisa de mercado com base nos produtos derivados da carne

suina;
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 PROCESSO DE TRANSFORMAGAO DA CARNE SUINA

3.1 Cadeia Produtiva de Suino

A cadeia do agronegodcio representa mais de 22% do Produto Interno Bruto
(PIB) brasileiro. O pais também lidera a produtividade agricola na América Latina e
no Caribe, tem crescimento médio de 3,6% ao ano e apresenta indices de
desenvolvimento agricola acima da média do mundo e um dos segmentos do
agronegocio que tem ganhado destaque é a atividade com suinos (CEPEA, 2014).

Conforme os dados do Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento
(MAPA), a producado brasileira de carne suina cresce em torno de 4% ao ano,
representa 10% do volume de exportacdo do mundo e contribui para o pais ocupar o
quarto lugar do ranking de producgao e exportagao mundial (MAPA, 2013).

Segundo Simon (2004) o comportamento estd associado ao crescente
consumo interno, a ampliagao das exportagdes, a mudanga do perfil tecnolégico da
producdo e comercializagdo do produto brasileiro, a evolugcdo nas técnicas
produtivas, organizacionais e das relagcbes com fornecedores (atacado, varejo e
consumidores em geral) e, também, em razdo da abertura comercial brasileira, que
expoe esta atividade a competitividade internacional e coopera para sua expansao,
a producdo de suinos tem diferentes caracteristicas quanto as formas de
segmentacdo dos processos produtivos, que visa a agregacado e elevacdo de
ganhos, por meio de estratégias de exploracdo que divergem de acordo com as
especializacdes e especificacdes de cada fragmento do processo.

Muitos suinocultores s&o autbnomos, pois produzem e vendem suinos de
forma independente, podendo haver parceria no momento da venda, porém, todos
os custos e riscos produtivos sdo de responsabilidade do produtor. Ha também

suinocultores que se utilizam de parcerias para segmentar fungao, riscos e ganhos
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no decorrer do processo produtivo, embora nesta ultima modalidade existam
contratos com diferentes especificidades (ROHENKOHL, 2007).

3.1.1 Setor Agroindustrial e a Suinocultura

Define-se agroindustria como as atividades de beneficiamento e
transformacgao de produtos agropecuarios de origem animal ou vegetal, a partir de
materia-prima produzida no préprio estabelecimento agropecuario ou adquirida de
outros produtores, realizadas em instalagdes proprias, comunitarias ou de terceiros,
desde que a destinagao final do produto tenha sido dada pelo produtor (BASTIAN et,
al., 2014).

Segundo dados anunciados pelo Centro de Estudos Avangados em
Economia Aplicada (CEPEA), o agronegdcio, setor que estd interligado a
agroindustria, deteve em 2013 uma representatividade de 22,5% do Produto Interno
Bruto (PIB) do pais, onde 11,71% acumulam ao mercado de insumos, 29,04% a
agropecuaria, 28,09% a industria e 31,17% a distribuigdo. Outro indicador de
relevancia é o fato de o Brasil liderar a produtividade agricola na América Latina e no
Caribe, e ter crescimento médio de 3,6% ao ano, com indices de desenvolvimento
acima da média mundial (CEPEA, 2014).

Na atividade de suinocultura, os dados do Ministério da Agricultura, Pecuaria
e Abastecimento mostram que o Brasil estda em quarto lugar no ranking de produgao
e exportacdo mundial de carne suina, os fatores que colaboraram para esta posicao
de destaque do pais, estdo alguns elementos como investimentos em pesquisa,
sanidade, nutricdo, correto manejo das granjas, produgdo integrada e o
aperfeicoamento dos produtores (MAPA, 2013).

Segundo o MAPA (2013) a suinocultura cresce em torno de 4% ao ano no
Brasil, sendo que os estados de Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul se
destacam como os principais produtores. Nos periodos de 2008/2009 a 2018/2019,
as estimativas apontam para um crescimento anual médio de 2,84% no que tange a

producdo de carne suina, e de 1,79% quanto ao consumo, sendo que o Brasil
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representa 10% do volume de carne suina exportado no mundo e lucra mais de US$
1 bilhdo por ano, podendo chegar a 21% até 2018/2019 (MAPA, 2013).

De acordo com a Associacao Brasileira da Industria Produtora e Exportadora
de Carne Suina, a suinocultura no Brasil vem sofrendo fortes avangos. Desde os
anos 70 transformaram-se numa moderna cadeia produtiva, que opera com altos
indices de produtividade integrada e conta com um forte complexo industrial, cuja
expansao deve-se ao aumento do consumo interno, a ampliacdo das exportagdes e
a aceleracdo na mudanga do aspecto tecnologico (ABIPECS, 2013).

Ainda para ABIPECS (2013) no ano de 2013, o consumo per capita estava
acima de 15 Kg, sendo que a preferéncia dos consumidores concentrava-se nos
produtos industrializados. A demanda de cortes in natura ainda era insuficiente.

O Brasil oferece algumas vantagens competidoras em relagdo aos demais
paises exportadores no comércio mundial de carne suina, entre elas sdo: Condigbes
ideais de clima e meio ambiente para criagdo de suinos; Produz todo o milho e a
soja necessarios para a alimentagdo do rebanho; H& um competente sistema de
irrigacdo, que concilia a eficiéncia produtiva dos criadores de suinos com a
capacidade de produgdo em escala dos frigorificos; Tem tecnologia, qualidade e
inovagao no processo, com vigoroso controle sanitario, essas vantagens colaboram
para que o pais alcance os indicadores acima mencionados e obtenha
representatividade no que diz respeito ao total de exportagdes mundiais; A Regiao
Sul possui uma respectiva parte na atividade de suinos, que antes em 2012, cerca
61,40% da produgao nacional, o equivalente a 2.142 toneladas (ABIPECS, 2013).

Concentra-se também na Regido Sul a maior parte das agroindustrias
nacionais que utilizam tecnologias de ponta, com predominio do sistema de
producao integrada (SIMON, 2004).

O Sudeste e o Centro Oeste tém se destacado na suinocultura brasileira, ao
representar 18,70% e 14,30% da cadeia suinicola, nestas regides predominam a
suinocultura independente. O Norte e Nordeste representam cerca de 5,60% da
producao nacional (ABIPECS, 2013).

Deve-se ressaltar que o mercado da suinocultura tem constantes oscilagdes
no preco além de alteragdes nos custos de insumos usados na producao (ABIPECS,
2013).
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3.2 VIABILIDADE TECNICA PARA UMA AGROINDUSTRIA

E a anélise da capacidade que determina a possibilidade de execugdo do
projeto, onde verifica se a existéncia de recursos técnicos e tecnologia que
possibilitam produzir as entregas do produto, atendendo as especificagdes.

Para Buarque (1984) os principais objetivos da engenharia em uma
avaliagao de projeto é determinar como serédo os possiveis arranjos do processo de
producdo, assim como os equipamentos e as instalagdes, possibilitando a realizagéo
dos calculos dos custos de investimentos e de operacéo do projeto.

Salim (2005), afirma que uma boa estrutura fisica favorece diretamente a
empresa, uma vez que reduz desperdicios, facilita a localizagdo dos produtos pelos
clientes no setor de vendas e melhora a comunicacéao interna da empresa.

Quanto ao estudo de viabilidade tecnolégica, esta € ligada com a
possibilidade de ser desenvolvida com sucesso no ambiente de trabalho. Torna-se
fundamental a sua realizacao, pois assim possibilita 0 conhecimento a respeito dos
recursos e competéncias para o seu desenvolvimento e evita gastos
desnecessarios, caso o projeto ndo possa ser desenvolvido (FARIA; SILVA;
RODRIGUES, 2014).

Durante a realizagdo da engenharia do projeto € importante destacar a
geracao de informagdes que sao utilizadas nas proximas etapas, pois através deste
estudo é possivel analisar o mercado, fazer alteragao quanto a dimensdes, tamanho
e localizagao do empreendimento, podendo definir o tipo de mao-de-obra requerida
€ 0s servigos auxiliares necessarios, possibilitando o levantamento de informagées

quanto a problemas legais para registro dos produtos (BUARQUE, 1984).

3.2.1 Legislacao Sanitaria Para Instalagao de Agroindustria de Embutidos

Uma fabrica de embutidos esta sujeita as normas do Ministério de Agricultura,

Pecuaria e Abastecimento e as resolugbes da Agéncia de Vigilancia Sanitaria
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(ANVISA) e também se aplica o Regulamento de Inspecédo Industrial e Sanitaria de
Produtos de Origem Animal (RIISPOA). Outras normas pertinentes sao:

Portaria n° 711/95 (Ministério de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento):
normas técnicas de instalagdes e equipamentos para abate e industrializagao de
suinos;

Portaria 368/97 (Ministério de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento):
regulamento técnico sobre as condi¢cdes higiénico-sanitarias e de boas praticas de
fabricacdo para estabelecimentos de alimentos industrializados.

Portaria 1.004/98 (Agéncia de Vigilancia Sanitaria): regulamento técnico de
atribuicao de funcédo de aditivos, aditivos e seus limites maximos de uso para a
Categoria 8 — Carne e produtos carneos;

Instrucdo Normativa 22/05 (Agéncia de Vigilancia Sanitaria): regulamento
técnico acerca da embalagem, rotulagem e propaganda de produtos destinados a
alimentacgao animal. (MAPA, 2000);

Resolugdo RDC n° 359, de 23 de dezembro de 2003 Aprova Regulamento
Técnico de Porgdes de Alimentos Embalados para Fins de Rotulagem Nutricional.
D.O.U. - Diario Oficial da Unido; Poder Executivo, de 26 de dezembro de 2003
ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria;

Resolugdo RDC n°® 12, de 02 de janeiro de 2001 Aprova o Regulamento

Técnico sobre padrées microbiologicos para alimentos. D.O.U. (ANVISA, 2001).

3.2.2 Regulamento Técnico de Identidade e Qualidade de Salame

O regulamento em vigor fixa a identidade e as caracteristicas minimas de
qualidade que devera obedecer ao produto carneo denominado salame, refere-se ao
produto salame, destinado ao comércio nacional ou internacional. Entende-se por
Salame, o produto carneo industrializado obtido de carne suina ou suina e bovina
adicionado de toucinho, ingredientes, embutido em envoltérios naturais ou artificiais,

curtido fermentado, maturado, defumado ou nao e dessecado (MAPA, 2000).
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A presenca de "mofos" caracteristicos, é consequéncia natural do seu
processo tecnoldgico de fabricagdo, trata-se de um produto cru, curado, fermentado,
maturado e dessecado (MAPA, 2000).

Este produto sera designado de Salame, seguido ou ndo das expressdes
que caracterizem sua origem processo de obtencdo. Exemplos: Salame tipo italiano,
salame tipo milano, salame tipo hamburgués, salame tipo friolano, salame tipo
calabrés, salame tipo alemao, salaminho outros (MAPA, 2000).

Seus ingredientes obrigatérios sdo: Carne suina (minimo de 60%, exceto
para o salame tipo hamburgués, onde o teor permitido € de no minimo 50%),
toucinho, sal, nitrito ou nitrato de sodio ou potassio, ingredientes opcionais carne
bovina, leite em po, acucares e maltodextrinas (MAPA, 2000).

De acordo com a designacéo do produto em seus respectivos regulamentos
técnico, valores maximos e minimos aceitaveis: Atividade de agua Aw (max.) 0,92,
Umidade (max.) 40%, Gordura (max.) - 35%, Proteina (min.) - 20%, Carboidratos
totais (max.) - 4,0% (MAPA, 2000).

Seu acondicionamento devera ser com materiais adequados para as
condigbes de armazenamento e que lhe confiram uma protegcdo apropriada. As
praticas de higiene para a elaboracdo do produto estardo de acordo com o
estabelecido no "Cdédigo Internacional Recomendado de Praticas de Higiene para os
Produtos Carneos Elaborados”. Toda a carne usada para elaboracdo de Salames
devera ter sido submetida aos processos de inspecao prescritos no RIISPOA.
Regulamento de Inspecdo Industrial e Sanitaria de Produtos de Origem Animal
(MAPA, 2000).

3.2.3 Estrutura Fisica da Agroindustria

Para desenvolvimento das atividades de producéo é necessario a definicao
do tamanho e localizagdo do projeto. Segundo Buarque (1984), entende-se por
tamanho a capacidade de produgao que a unidade deve ter e esta depende de duas
fungcdes que quase sempre sao contraditérias, a capacidade minima dos

equipamentos e a potencialidade do mercado previsto no projeto. A definicdo do
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tamanho esta especialmente vinculada ao estudo do mercado assim como a
engenharia do projeto, levando em conta os custos de produgéo.

Ainda na definicdo do projeto e escolha pelo tamanho existem industrias que
optam por ter um tamanho com possibilidade de modulagao, onde pode-se crescer
de acordo com as necessidades, com o acréscimo de novos equipamentos. Ja
outras tem tamanho que nao pode ser alterado pois estas alteragdes trariam grandes
modificacdes nas instalagcdes da industria (BUARQUE, 1984).

3.3 ANALISES DE NEGOCIO

3.3.1 Segmento de Mercado

No processo de segmentacao identifica as variaveis e desenvolve diversos
perfis para que a empresa possa avaliar o quao atrativo € cada segmento e escolhe
aquele que mais trara beneficios a organizagdo (CHIAVENATO, 2004).

As empresas usam a segmentacdo do mercado na definicdo da sua
estratégia; ao identificar o seu mercado alvo, onde os consumidores sdao agrupados
pelas suas caracteristicas, preferéncias e necessidades (SEBRAE, 2005).

Se necessario para segmentar um mercado, escolher um conjunto de
consumidores com um perfil parecido. Sabemos que é impossivel atender ou criar
produtos direcionados a cada pessoa, seria ideal se toda empresa pudesse trabalhar
desta forma, mas cada individuo possui suas préprias expectativas, caracteristicas e
personalidade (CHIAVENATO, 2004).

3.3.2 Visao Geral do Mercado

Durante o estudo de viabilidade € indispensavel analisar as variaveis

mercadolégicas para o negocio que se pretende criar, permitindo ao empreendedor
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avaliar as oportunidades e os riscos do seu investimento, pois o0 mercado € o lugar
onde as pessoas vendem e compram bens e servicos tendo como elementos
principais o consumidor, o concorrente e o fornecedor (CHIAVENATO, 2004).

Para Buarque (1984), a visdo geral se da pelo estudo do mercado e
determinando o grau de necessidade que a sociedade apresenta em relagcdo ao bem
ou servigo cuja produgéo se deve estudar, pois € partir da analise de mercado que
se verifica a possibilidade de dar continuidade ao projeto e se o produto ou servigo é
aceito pelos consumidores em potencial.

Para Brito (2011), a analise de mercado do projeto envolve um programa de
producao que procura responder questdoes como: o que produzir? Quanto produzir?
Para quem produzir? Qual o preco final do produto? Quais os problemas com a
comercializagdo? Que segmento de mercado atingir? Quem ja se encontra no
mercado? Como o governo interfere? Como ver o mercado hoje? Qual a tendéncia

futura do mercado?

3.3.3 Ambiente de Atuacao

Para registrar uma empresa, a primeira providéncia & contratar um contador
profissional legalmente habilitado para elaborar os atos constitutivos da empresa,
auxilia-lo na escolha da forma juridica mais adequada para o seu projeto e
preencher os formularios exigidos pelos érgéos publicos de inscricdo de pessoas
juridicas (SEBRAE, 2005).

O contador pode se informar sobre a legislacdo tributaria pertinente ao
negocio. Mas, no momento da escolha do prestador de servico, deve-se dar
preferéncia a profissionais indicados por empresarios com negécios semelhantes
(SEBRAE, 2005).

Para legalizar a empresa, € necessario procurar 0os 0rgaos responsaveis
para as devidas inscri¢gdes. As etapas do registro sdo:

Registro de empresa na Junta Comercial e Secretaria da Receita Federal
(CNPJ);

20



Secretaria Estadual da Fazenda, prefeitura do municipio para obter o alvara
de funcionamento.

O Enquadramento na Entidade Sindical Patronal (a empresa ficara obrigada
ao recolhimento anual da Contribuicdo Sindical Patronal);

Cadastramento junto a Caixa Econdmica Federal no sistema “Conectividade
Social — INSS/FGTS”;

Obtencao do alvara de licenca sanitaria — adequar as instalagées de acordo
com o Codigo Sanitario (especificagdes legais sobre as condigdes fisicas). Em
ambito federal a fiscalizagcdo cabe a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria,
estadual e municipal fica a cargo das Secretarias Estadual e Municipal de Saude;

Preparar e enviar o requerimento ao Chefe do DFA/SIV do seu Estado,

solicitando a vistoria das instalagdes e equipamentos (SEBRAE, 2005).

3.3.4 Perfil Familiar

Kotler (1998) afirma que a familia € a organizagéo de compra de produtos de
consumo mais importante da sociedade e tem sido muito pesquisada, os membros
da familia constituem o grupo primario de referéncia mais influente, com papel de
suma importancia no comportamento de compra, pois de acordo com o tipo de
relacionamento estabelecido podera repetir os habitos de compra, ou rejeicdo de
compra.

Atualmente na familia moderna, ndo se tem valor de o género, opcao sexual,
nem a quantidade de membros, todos fazem parte de uma unidade familiar, sua
renda torna-se sua fonte de recursos, onde se usufrui ou ndo de padrdoes de
consumo, dessa forma a distribuicdo de sua receita entre os consumos e em
quantidades determinadas, estdo relacionados a suas limitagbes de recursos
econdémicos, os gastos resultantes da distribuicdo de renda compdem o orgamento
familiar (PINTO et al., 1993).
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3.3.5 Poder Aquisitivo

Kotler (1998) diz que classe social é a estratificacdo social das sociedades
humanas. Sao divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade,
que sao ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores,
interesses e comportamento similares.

As classes sociais tém alguns aspectos: as pessoas pertencentes a cada
uma delas tendem a um comportamento mais semelhante, comparando-se com
individuos de outra classe; As pessoas sao percebidas como ocupando posi¢des
inferiores ou superiores conforme suas classes sociais; A classe social de uma
pessoa é indicada por um conjunto de varidveis como ocupacdo, renda, riqueza,
educagao e orientacao de valor, em vez de por uma Unica variavel; O individuo pode
mover-se de uma classe social para outra, para cima e para baixo, durante sua vida
(PINTO et al., 1993).

Os consumidores organizam seus or¢amentos muitas vezes por categorias
de despesas, como lazer, vestuario, alimentacao entre outros. As oportunidades de
consumo nao podem ser adiantadas, assim duas partes principais existentes no
processo or¢amentario o ajuste das despesas que o excedem e a organizagao do
orcamento (KOTLER, 2006).

3.3.6 Comportamento de Consumo

O comportamento do consumidor é variavel as modificacbes onde novas
experiéncias provocam mudancgas no conhecimento, nas atitudes e possivelmente
no comportamento de compra. As experiéncias positivas levam o consumidor a
repetir a compra, ja experiéncias negativas desestimulam compras futuras (COBRA,
2007).

Samara e Morsch (2005) definem o consumidor sendo toda entidade com

potencial de compra para satisfagdo de um desejo onde é caracterizado por
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atividades emocionais evidenciadas no momento de decisdo de compra que busca a
satisfagao do desejo especifico.
Churchill e Peter (2000) definem que para os consumidores ha trés tipos de

tomada de decisoes: rotineira, limitada e extensiva.

3.3.6.1 Tomada de decisdes rotineira

A tomada de decisdo rotineira ocorre quando o consumidor adquire um
produto de baixo custo e conhecido, produtos simples e baratos, no qual o cliente
busca a minimizacédo dos custos da compra e influenciado por ofertas sendo a razao
principal de compra (KOTLER, 2006).

Nesse tipo de compra o consumidor ndo se envolve muito por né&o
considerar esse tipo de compra tdo importante, os profissionais de marketing
precisam conhecer as caracteristicas que os consumidores que usam tomadas de
decisdes rotineiras avaliam no momento da compra, para que assim possa atrai-los.
Por exemplo, se tendem a escolher a marca mais barata, a estratégia utilizada sera
baseada em precos baixos e descontos frequentes. Geralmente os consumidores
nao querem ter trabalho para encontrar uma determinada marca, dai a necessidade
de tornar um produto amplamente disponivel nas lojas (CHURCHILL; PETER, 2000).

3.3.6.2 Tomada de decisdes limitada

Sao tomadas de decisbes que envolvem um pouco mais o consumidor, uma
vez que ha mais variedade de lojas, marcas, precos e uma maior importancia dada
ao produto de consumo o0 que torna um pouco mais relevante a decisdo de compra
(CHIAVENATO, 2004).

Os consumidores estado dispostos ha gastar algum tempo pesquisando, mas

manterdo baixo seu custo de tempo e esforgo. Os profissionais de marketing podem
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usar propagandas e mensagens de relagdes publicas atraentes para colocar suas
marcas na mente dos consumidores (CHURCHILL; PETER, 2000).

3.3.6.3 Tomada de decisbes extensivas

Este tipo de tomada de decisdo leva o consumidor a uma maior atividade de
pesquisa e de compra, € geralmente utilizada para produtos de maior complexidade,
custo elevado, pouco conhecido ou, ainda, muito significativo para os consumidores.
Os profissionais de marketing que atendem consumidores empenhados em buscas
extensivas podem proporcionar valor na forma de mensagens de marketing que
comparem varias alternativas de acordo com atributos importantes (CHURCHILL;
PETER 2000).

Envolve a comparagao de varias opgoes que sao avaliadas de acordo com
diversas caracteristicas para decidir a compra, € necessario que se tenha varias
informagodes, o consumidor ira procurar comprar o produto que melhor represente
suas expectativas, que compense o valor pago, que nao prejudique sua saude fisica
e mental e que traz certeza e satisfagdo da escolha pelo melhor produto (KOTLER,
2006).

3.3.7 Influéncias Sobre o0 Comportamento do Consumidor

Segundo Kotler e Keller (2006), utiliza-se o marketing para atender e
influenciar as necessidades e desejos dos consumidores, fator que torna o
conhecimento do comportamento e perfil do consumidor, tanto uma peca chave no
sucesso da empresa, quanto um ponto fundamental e indispensavel para a maioria
das empresas no mercado atual.

Churchill e Peter (2000) descrevem que muitas coisas interferem no

comportamento do consumidor ndo apenas os produtos que os clientes elegem, mas
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qual processo eles utilizam para chegar a uma decisao, existem trés categorias de

influéncias: sociais, de marketing e situacionais.

3.3.8 Fornecedor

Segundo Chiavenato (2006), fornecedor de matérias-primas, de tecnologia
ou servigos, que fornece ao negdécio em troca de determinado lucro ou ganho, ele é
o provedor das entregas (insumos) do negécio.

Segundo Kotler (1993), fornecedor € a fonte de recursos materiais, de
mercadorias, equipamentos e servigos necessarios para que a empresa possa suprir
a demanda por seus produtos. Destaca também que a compra é de fundamental
valor, pois fatores como a quantidade na producgao, bons pregcos e prosseguimento
do mesmo fornecimento sdo essenciais para obter o produto final que satisfaca o
consumidor, mantendo seu padrao de qualidade.

Chiavenato (2007) define fornecedores como sendo as empresas e 0s
individuos que fornecem recursos ou insumos para o negécio. E importante
conhecer o mercado fornecedor porque € através dele que a empresa conseguira os
insumos, saber quem é e onde estao, torna essencial para que se tenha a garantia
de recebimento dos insumos na data certa e em quantidade segura, isso ajuda a
empresa a se planejar melhor e a realizar vendas seguras, apos o estudo dos

clientes, concorrentes e fornecedores, é possivel definir a estratégia de marketing.

3.3.9 Concorrente

De acordo com o SEBRAE (2005), o mercado concorrente € onde pessoas
ou empresas que oferecem mercadorias ou servigos semelhantes ou idénticos.
Portanto, o mercado deve ser analisado de modo que seja identificado quem sao os

concorrentes, que servicos oferecem, quais sao as vendas efetuadas pelo
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concorrente, a fidelidade de seus clientes e quais os pontos fortes e fracos da
concorréncia.

Segundo Chiavenato (2007), os concorrentes sao as empresas que
disputam os mesmos fornecedores ou os mesmos clientes ou consumidores, a
medida que os produtos ou servigos oferecidos tornam-se mais heterogéneos, tanto
mais heterogéneos e diferenciados serdo os concorrentes e tanto mais complexa
sera a competitividade. E importante conhecer o concorrente para saber lidar com
seus pontos fortes e fracos para supera-los.

Segundo Kotler (2000), a matriz SWOT, ou seja, pontos fortes, pontos
fracos, oportunidades e ameacas, tragam uma analise da situagcédo atual do negécio
e deve ser feita regularmente, dependendo das mudangas no ambiente externo e
interno, de tal modo que a empresa identifica seus principais concorrentes, ela deve
descobrir suas caracteristicas, especificamente suas estratégias, seus objetivos,

suas forgas e fraquezas, além de seus padrdes de reagao.

3.4 PLANO DE MARKETING

O marketing € um processo onde é planejado, executado um mecanismo de
produzir, estabelecer preco e realizar a distribuicdo de produtos e servicos com o
intuito de realizar trocas (compra e venda) satisfazendo os objetivos de quem
compra e de quem realiza a venda. (SEBRAE, 2005).

Para Kotler e Amstrong (2008), o Marketing resume em administrar
relacionamentos lucrativos com os clientes desenvolvendo trocas em que as
empresas e clientes voluntariamente participam de ag¢des focadas para trazer
beneficios a ambos.

Dentre seus objetivos, o marketing visa a atracdo de novos clientes,
prometendo-lhes melhores valores a produtos ou servigos, mantendo e fidelizando
os clientes atuais e proporcionando a satisfagdo a todos (KOTLER; AMSTRONG,
2008).

As estratégias de marketing sdo possibilidades de que a empresa pode

utilizar para atingir seus objetivos, pois ela tem a autonomia de adotar estratégias
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que |he convém para alcancar melhores resultados em relacdo aos seus
competidores, para que a estratégia adotada seja eficiente, devemos compreender
planejar e controlar as trocas, através de pesquisas as necessidades da outra parte,
projetando e comunicando com eficiéncia uma oferta, a fim de atender essas
necessidades, dentro das circunstancias adequadas (DORNELAS, 2015).

Pode-se ver atualmente a mesma empresa praticando diferentes tipos de
marketing, que segundo Kotler e Armstrong (1998), o definem como um processo
social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacao, oferta e troca de produtos de valor em outros. Esta definicao
baseia-se nos seguintes conceitos centrais: necessidades, desejos e demandas;
produtos (bens e servigos); valor, custo e satisfacdo; troca e transacoes;
relacionamentos e redes; mercados; e empresas e consumidores potenciais.

Segundo Kotler (2000), um Sistema de Informagdes de marketing compde-
se de pessoas, equipamentos e procedimentos para coletar, selecionar, analisar,
avaliar e distribuir informagdes que sejam necessarias, oportunas e precisas para os
tomadores de decisdes, a utilizagdo do Sistema de Informagdes em marketing faz
parte de uma atividade constante de analise de mercado.

Costuma-se dizer que a informagédo é a matéria-prima do marketing, e um
sistema de informagdes de marketing € um processo continuo, em que dados e
informacoes sao colhidos, processados e armazenados para ser utilizados nas
decisbes de marketing das organizagdes. Elas apresentam uma espécie de raios-X
dos clientes no que diz respeito aos produtos ou servigos oferecidos por uma
empresa (DORNELAS, 2015).

3.4.1 ldentificacado das Necessidades

O marketing influencia nas necessidades, para que estas possam ser
satisfeitas com solugdes adequadas, é fundamental salientar a diferenga que existe
entre necessidade e desejo. A necessidade € um estado de privacdo de alguma
satisfagao basica que devera ser satisfeito caso contrario causara algum tipo de

indisposi¢cdo naquele que a esta sentindo e o desejo € algo que as pessoas buscam
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satisfazer embora o objeto de desejo ndo vise suprir uma necessidade basica
(SEBRAE, 2005).

Identificar a necessidade do cliente facilita para atendé-lo de forma integra,
atendendo de maneira satisfatoria e realizando novas negociagdes. O cliente espera
que sua empresa ofereca produtos ou servicos e espera qualidade no atendimento,
precos compativeis ao seu poder aquisitivo, qualidade em seus produtos ou servigos
e pontualidade nas entregas. Para atender as sua satisfagdo, geralmente o cliente
satisfeito estara sendo propagador da empresa, sua fidelizagdo é essencial para que
estes continuem comprando (SEBRAE, 2005).

3.4.1.1 Descricdo da necessidade e/ou desejos de clientes

Entender o cliente € uma das principais questdes do marketing e, para isso,
temos que conhecer suas caracteristicas culturais, pessoais, financeiras e até
psicolégicas (DORNELAS, 2015).

As empresas orientadas a produgao tém a visdo de que os clientes darao
preferéncia aos produtos que sejam encontrados em qualquer lugar, com prego
baixo, alta qualidade e caracteristicas inovadoras. Assim, a empresa procura
produzir cada vez mais, visando baixar seus precos e colocar seus produtos ou
servicos no maior numero possivel de pontos de venda para que os clientes os
encontrem com facilidade além de promover aperfeicoamentos continuos em
qualidade e inovagao (CHIAVENATO, 2007).

Segundo Kotler (2000), todos enquanto consumidores sao influenciados por
uma série de fatores que levam a decisdo sobre o que comprar, sdo quatro os
principais fatores; culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos:

Churchill e Peter (2000) definem que os fatores culturais exercem a mais
ampla e profunda influéncia sobre o comportamento do consumidor. Os papéis
exercidos pela cultura, subcultura e classe social do comprador sao particularmente
importantes. A cultura envolve valores, percepcgdes, preferéncias e comportamentos
familiares. As subculturas envolvem as nacionalidades, religides, grupos raciais e

regides geograficas. As classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e
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duradouras de uma sociedade, e nado refletem somente a renda, mas também outros
indicadores como ocupacéo, nivel educacional e area residencial. Costuma-se dizer
que o homem ¢é produto do meio, ou seja, tudo o que acontece no lugar onde as
pessoas vivem influencia diretamente seu modo de agir e pensar;

Esta posicdo nao poderia ser diferente no que diz respeito ao
comportamento das pessoas como consumidores, em que diversos fatores do meio
onde vivem afetam-nas diretamente, os fatores sociais sdo decorrentes do meio
onde as pessoas vivem, porém com mais proximidade, como grupos de referéncia e
familia, incluindo-se ai os papéis e posicdes sociais. Os grupos de referéncia
compreendem todos aqueles que tém influéncia direta ou indireta sobre as atitudes
ou comportamentos da pessoa. Os grupos que tém influéncia direta sobre uma
pessoa sdo denominados grupos de afinidade (familia, amigos, vizinhos e colegas
de trabalho) (KOTLER, 2000).

Fatores pessoais envolvem diretamente a pessoa: sua idade, ocupacao,
condigdes econdmicas e estilo de vida. Tais fatores influenciam muito o consumidor;
Fatores psicolégicos influenciam nas escolhas de uma pessoa, muitas vezes as
pessoas sao motivadas a comprar, ou nao, por fatores que nao sao externos, e sim
internos, ou seja, por desejos vindos do seu subconsciente, dentre os fatores,

podemos citar a motivagao, percepgao, aprendizagem, crengas e atitudes.

3.4.2 Estratégia de Produto

O produto nada mais é que tudo aquilo que oferecemos ao nosso cliente
para satisfazer suas necessidades. De nada adianta tentar vender algum produto ou
servico se ele nao estiver em conformidade com os desejos do consumidor
(SEBRAE, 2005).

As empresas orientadas para o produto consideram que os clientes darao
preferéncia aos produtos que oferecerem melhor qualidade, desempenho e
beneficios. Nesse caso, a empresa necessita produzir produtos que apresentam

esses atributos ou caracteristicas inovadoras.
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Esta vai buscar a exceléncia no desenvolvimento e comercializacdo de
produtos coloniais produzidos artesanalmente pela agricultura familiar. Atuara no
setor de processamento de matéria-prima, transformando-a em embutidos e
subprodutos. Além de industrializar, a empresa ira vender seus produtos através de
venda direta.

O principal produto oferecido sera o salame tipo italiano que sera
apresentado no formato reto e em pecas de 300 gramas cada com identidade visual
da embalagem com apresentacédo, rotulo e marca que buscam resgatar a cultura e
as tradicbes dos colonizadores da regiao e assim ofertando ao publico um produto

diferenciado por seu sabor e tradigao.

3.4.3 Estratégia de Promogéao

Segundo Kotler (1998), promogao sdo agdes realizadas sobre determinado
produto visando coloca-lo em evidéncia perante o consumidor estimulando assim
sua divulgacdo e comercializagdo, € o conjunto de agbdes que estardo incidindo
sobre certo produto.

Na atualidade, o marketing necessita além de desenvolver um bom produto,
apresentar um preco atraente e ao alcance dos clientes, as empresas também
necessitam interagir com os clientes existentes e potenciais combinado a um
programa de comunicagdo marketing consistente. A composi¢ao dos instrumentos
de comunicacao pode ser definida como as principais ferramentas de promogao, tais
como: propaganda, promog¢ao de vendas, relagdes publicas e publicidade, for¢ca de
vendas e marketing direto (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

3.4.4 Distribuicao

E de plena importancia que o produto chegue ao cliente certo, na quantidade

certa e no momento combinado, um empecilho é que muitos fabricantes nao
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dispéem de recursos financeiros para comercializar diretamente os produtos, pelo
custo alto como em longas distancias, uma forma pratica € a distribuicdo, com seus
intermediarios, que suprem parte do trabalho do fabricante (SEBRAE, 2005).
Distribuicdo, em marketing, significa disponibilizar o produto ou servigo ao
cliente da forma que seja mais facil e conveniente adquiri-lo. Dentre as principais
formas, pode ser citada a distribuicao direta, pois ocorre quando o produtor do
servigco ou produto os vende diretamente ao consumidor. Também ha os prestadores
de servicos, 0s quais executam, eles mesmos o0 servico para o consumidor, ou
formas intermediarias de distribuicao onde, a venda é realizada entre vendedor e

consumidor, porém sem o contato direto entre ambos (DORNELAS, 2015).

3.4.5 Segmentacéo do Mercado

Segmentar um mercado ou dividi-lo € como os consumidores sao agrupados
por segmentos com caracteristicas, necessidades e preferéncias homogéneas. A
segmentagcdo do mercado é utilizada tanto pelo Marketing como pelas empresas
para identificar o seu mercado alvo, facilitando o processo para identificar e
privilegiar um ou varios segmentos de acordo com os seus produtos no mercado
(SEBRAE, 2005).

Para Dornelas (2015), é importante realizar um breve relato histérico para ter
em mente o comportamento do mercado e buscar conhecer suas tendéncias para o
setor de interesse, as ferramentas como pesquisas sdo Uteis para saber as
tendéncias e as preferéncias dos consumidores. A partir da coleta de informacgoes, &
possivel ter um mapeamento do publico alvo e definir estratégias de atuacédo no

mercado.
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3.4.6 Estratégia de Precos

A determinacdo do preco de um produto ou servico nem sempre € uma
tarefa simples, é preciso considerar que, quando bem posicionado, o pre¢co de um
produto ou servigo é fator primordial ao sucesso de um plano de marketing, se o
diferencial do produto for qualidade, seu preco nao sera fator determinante na venda
e sim, a sua qualidade (BUARQUE, 1984).

Para Dornelas (2015), ao elaborar a estratégia do preco de um produto
deve-se considerar o seguinte: ele deve ser suficientemente alto, para proporcionar
lucro a quem o esta produzindo ou comercializando, porém nao pode ser tdo alto
que desestimule a compra. Ele também deve ser suficientemente baixo, a fim de que
o produto seja atrativo aos clientes. Contudo, ndo deve ser demasiadamente baixo,
pois pode depreciar o produto aos olhos dos clientes, que podem pensar que ha
algo de errado com o produto ou servigo, além de ndo ser interessante produzi-lo e
comercializa-lo, pois n&o gerara lucro significativo.

Ao efetuar o langamento de um produto no mercado, as empresas
determinam o prego abaixo do valor de mercado, visando atrair clientes para o novo
produto. No decorrer do tempo, o produto vai aumentando de prego gradativamente
ap6s a promogao de langamento. Para ser eficiente esta estratégia de venda é
necessaria, uma analise de mercado para identificar o comportamento e os anseios
do consumidor (DORNELAS, 2015).

3.4.7 Estratégia de Comunicacao

Estratégia de comunicacéo para Dornelas (2015) dependera de trés fatores
que sao as pessoas envolvidas, a propaganda e as promog¢des. Se a venda dos
produtos for realizada de forma direta, esta dependera de mais agentes envolvidos
no processo. Se o fator utilizado for a propaganda, a mensagem deve atingir o

publico selecionado despertando o interesse em adquirir o produto divulgado. Cabe
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a empresa determinar qual método de propaganda conseguira atingir o publico
selecionado.

Deve-se tomar cuidado para que a propaganda seja realizada de forma
correta, pois, caso contrario os efeitos de uma propaganda mal realizada em vez de
promover o produto, podera destrui-lo, para reverter o quadro, as promocdes séo
eficientes para estimular a venda principalmente langamentos de produtos novos e

também produtos que estdo a tempo em estoque (SEBRAE, 2005).

3.4.8 Forga de Vendas

Através do planejamento de vendas que o gerente direciona e monitora os
objetivos da equipe de vendas, para que a equipe cumpra seus objetivos e supra as
necessidades da empresa, é necessario que o objetivo seja claro, todos da equipe
devem ter certeza do que fazer, como fazer, e querer fazer (DORNELAS, 2015).

A forca de venda define como o produto sera ofertado aos seus possiveis
consumidores. Conta com varios canais de comercializagdo como a venda direta
através da utilizagcao de equipe de venda, loja propria, feiras, venda ao atacado entre
outros (BUARQUE, 1984).

3.5 ANALISES FINANCEIRAS

Para Bernardi (2012), o processo de avaliagao econbémica de um projeto de
investimento pode ser resumido em “Um conjunto de pesquisas, suposicdes, que
permitem avaliar, em principio, a conveniéncia, ou ndo, de investir, 0 que caracteriza
a narrativa do projeto Bernardi”.

Buarque (1984) afirma que durante a elaboragdo de um projeto existem
insumos necessarios para serem transformados em novos produtos, para se obter
estes insumos é necessaria uma contrapartida financeira, para melhor entendimento,

0s insumos e magquinas usadas na producdo sao considerados como saidas de
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dinheiro enquanto a producao é considerada entradas de dinheiro, onde as saidas
sdo0 os custos e as entradas sao as receitas.

Os custos podem ser divididos em dois grupos: os custos realizados antes
do funcionamento da empresa que sao os investimentos e os custos operacionais,
que sao aqueles referentes a cada periodo de tempo determinado como exemplo
um ano (DORNELAS, 2015).

3.5.1 Investimento Fixo e Circulante

Recursos necessarios a serem investidos para implantacdo e garantir o
funcionamento inicial do projeto, s&o divididos em fixos e circulantes. Enquanto os
investimentos fixos dependem do nivel de producédo projetada, os investimentos
circulantes dependem da efetiva producdo da empresa, sdo todos os recursos
financeiros para por em funcionamento sem riscos de escassez de insumos
(BUARQUE, 1984).

No que se referem a custos de instalagdo da estrutura fisica, os dados foram
levantados junto a empresas de matérias de construgao e pela média do custo por
metro quadrado da regido sudoeste, sempre atentando para as especificagdes de
construgdo da industria de processamento de acordo comas exigéncias do 6rgao de

fiscalizacdo sanitaria do municipio.

3.5.1.1 Fonte de recursos

A Secretaria Especial de Agricultura Familiar do Desenvolvimento Agrario
(SEAD), com o objetivo de apoiar e possibilitar a ampliagdo na producao de
alimentos garante crédito a agricultores familiares com juros mais baratos pelo
Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar (PRONAF) para os
anos safra de 2017/2018 variando entre 0,5%, 2,5% e 5,5% ao ano (MDA, 2017).
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Dentre as diversas linhas de custeio e investimento oferecidas pelo
PRONAF, uma linha que se enquadra perfeitamente para ser utilizada como fonte de
recursos para o empreendimento € a linha de investimento PRONAF — Agroindustria,
que € destinada a atividades que agreguem renda a produc¢ao dos beneficiarios do
programa.

Segundo o MDA (2017), a linha pode ser acessada de forma individual com
o limite de até R$165 mil, por empreendimentos familiares rurais até R$330 mil ou
por cooperativas acima de R$ 1milhdoaté R$35 milhdes, respeitando o limite
individual de até R$45 mil por associado ativo. Com juros anuais de 5,5%, prazo de

até 10 anos e caréncia de até dois anos.

3.5.2 As Receitas

A viabilidade de um projeto depende de sua rentabilidade, a qual esta em
uma funcao direta com as receitas e custos, ponto culminante na avaliacido do
projeto. Para se determinar a receita é necessario ter conhecimento do programa de
producdo, quanto sera produzido, vendido e quais os precos dos produtos no
mercado (BUARQUE, 1984).

3.5.3 Os Custos Operacionais

Os custos operacionais estdo diretamente ligados a todas as etapas do
projeto da empresa e também pode influenciar em algumas dessas. Os custos sao
divididos em dois grupos, fixos que ndo dependem do nivel de produgado da unidade
e variaveis que sao os custos que sao influenciados pelo nivel de produgdo em
determinado periodo (BUARQUE, 1984).
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3.5.4 Capital de Trabalho Bruto ou Investimentos Circulantes

Sao os investimentos necessarios para por em marcha as instalacbes da
fabrica no periodo de tempo entre o inicio das operagdes e do retorno das receitas
das vendas. O capital de trabalho corresponde a este montante de recursos que
financiam este custo inicial. Este capital pode ser dividido em cinco partes distintas:
o estoque de matéria prima, produtos em elaboracdo, os estoques de produtos
terminados, custo de financiamento das vendas e as reservas e a caixa (BUARQUE,
1984).

3.5.5 Custo Fixo

Sao os gastos que permanecem constantes, independente de alteragbes na
quantidade produzida e vendida, os custos fixos fazem parte da estrutura do negécio
como: contas de agua, aluguel, material de limpeza e salarios. Tanto os custos como
as despesas devem ser classificados como fixos ou variaveis. Os custos e despesas
fixos sdo aqueles que acontecem de forma independente ao volume de producio ou
venda do produto ou servico, ou sendo sempre 0 mesmo custo ou despesa, sem
importar a quantidade vendida do produto ou servigo (GITMAN, 2001).

O calculo é realizado pela relacdo direta do montante dos custos fixos em
relacdo ao faturamento, calculado pela média mensal praticada, para determinagao
desta média mensal é ideal que se obtenha o calculo da média dos ultimos 12

meses.
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3.5.6 Ponto de Equilibrio

De acordo com Ross et al.(1998), a andlise do ponto de equilibrio determina
o volume de vendas necessario para que os resultados estejam em equilibrio, assim
sendo um indicador de seguranga do negocio, pois mostra o quanto € necessario
vender para que as receitas se igualem aos custos, indicando em que momento, a
partir das proje¢des de vendas do empreendedor, a empresa estara igualando suas
receitas e seus custos.

Sanvicente (1993) afirma que o Ponto de Equilibrio das operagbes ocorre
quando o volume de producao corresponde a um lucro operacional nulo, entende-se
que as receitas provenientes das operagdes possuem o mesmo valor das despesas
operacionais.

Férmula de calculo do ponto de equilibrio:

Ponto de Equilibrio = (Custo Fixo / (Receita — Custo Variavel)) x 100

Segundo Dornelas (2015), € através do Ponto de Equilibrio que o
empreendedor pode descobrir o nivel de faturamento necessario para cobrir seus
custos, e dessa forma atingir um lucro operacional igual a zero. Para que o novo
negoécio seja rentavel, se faz necessaria a geracdo de caixa acima do ponto de

equilibrio e a um nivel que seja interessante para o empreendedor.

3.5.7 Payback

De acordo com Gitman (1997), ha diversas técnicas que auxiliam na decisao
sobre determinado investimento, uma das mais simples e de facil aplicacédo é o
payback, € o tempo necessario para que se tenha o retorno do investimento no
empreendimento, o payback define o numero de anos ou meses necessarios para

que o investimento inicial seja recuperado.
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Andlise do Payback segundo Brito (2011), € o prazo de recuperagdo do
investimento. E uma das técnicas de analise de investimento que calcula o prazo
que o investidor necessita para recuperar o capital investido. O payback tem como
vantagens a facil aplicagdo e permite avaliar quanto tempo é necessario para a
recuperagcao dos investimentos, o que facilita a escolha entre alternativas de

investimento.
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4 MATERIAS E METODOS

4.1 CONTEXTUALIZAGAO

Na realizacédo do estudo da viabilidade de implantacdo de uma agroindustria
familiar destinada a producdo de embutidos, defumados de suinos e seus
subprodutos. A qual estara localizada na Linha Encantilado na zona rural do
municipio de Manfrinépolis - Parana. Na regido ecoclimatica do Sudoeste do Parana
(latitude de 26°08'40”S, longitude de 53°18’°39"W e altitude média de 560 m), (Figura
1). O clima da regiao é classificado como Cfa — subtropical umido com verao quente,
pela classificagdo de Koppen. Possui uma area de 215, 965 km2, limitando-se
politicamente ao norte pelos municipios de Pinhal de Sdo Bento e Ampére, a Leste
com Salgado Filho, a Oeste com Francisco Beltrdo e ao Sul pelo municipio de Flor
da Serra do Sul. O municipio tem como vias de acesso principais a PR-182 e a PR-
483, sendo responsaveis pela entrada e saida de produtos do municipio. A regiao
sudoeste do Parana possui representatividade na agropecuaria paranaense, na
cadeia de suinos de corte representa mais de 20% do valor bruto da producio de
suinos (IBGE 2010; IPARDES, 2017).
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Figura 1: Localizagao do municipio de Manfrinopolis na regido sudoeste do Parana.
Fonte: IPARDES (2003).
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4.2 TIPOS DE PESQUISA

O estudo buscou o levantamento da viabilidade para implantagdo de uma
agroindustria de embutidos. Pode ser considerado como um estudo aplicado por se
tratar de uma situacgao real e objetivar o levantamento das melhores tecnologias para
sua implementacao.

Quanto a abordagem do problema, é classificada como qualitativa. A qual
esta mais relacionada ao levantamento de dados, compreensao de aspectos sociais,
etc. sem levar em consideracdo a abordagem numérica. Esta pesquisa nao
necessita utilizar métodos e técnicas estatisticas.

Segundo Castilho (2014) a pesquisa qualitativa, “é basicamente aquela que
busca entender um fendbmeno especifico em profundidade. Ao invés de estatisticas,
regras e outras generalizagdes, a qualitativa trabalha com descrigdes, comparacdes
e interpretagdes”.

Para Castilho (2014) a pesquisa aplicada, visa a aplicagao pratica e objetiva
a solugao de problemas reais que surgem no cotidiano e possibilita descobertas que
promovem avangos de conhecimento em areas distintas. Busca pelo desenvolver,
testar e avaliar produtos e processos, com base em fundamentos e principios da
pesquisa basica e assim desenvolver tecnologias com natureza utilitaria e aplicavel.

Quanto aos seus objetivos, a pesquisa é classificada como descritiva. Trata
se de um estudo de caso que segundo Turrioni € Mello (2012) é uma investigacao
empirica que busca investigar fenbmenos contemporaneos dentro do contexto real,

especialmente quando nao esta claramente definido entre ambos.

4.3 COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta de dados é basicamente as formas e ou técnicas para se realizar a
coleta das informacbes que desejam serem pesquisados para o estudo, os dados
coletados definem o rumo em que o projeto vai seguir tornando necessario todo o

cuidado para garantir a qualidade dos dados coletados (CASTILHO, 2014).
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4.3.1 Técnica de Coleta de Dados — Entrevista Semi-estruturada

Como técnica de coleta de dados foi utilizada o instrumento de entrevista.
Para Castilho (2014) a entrevista € o encontro entre duas pessoas onde ha o
objetivo de se obter dados a respeito de um determinado assunto através de
conversa natural ou programados de forma profissional, como acontece na
entrevista semi-estruturada onde o pesquisador elabora questdes abertas e
fechadas para o entrevistado.

O levantamento de dados com possiveis clientes foi realizado através de
uma pesquisa de mercado para levantar o perfil do consumidor, foi utilizado como
base o questionario em anexo (Anexo 01). Questionario adaptado de Zorzela (2013)
que aplicou 81 questionarios para 500 clientes com erro amostral de + ou — 10%,
Split 50/50. Como o publico estimado para o inicio da atuagao da agroindustria é de

100 clientes, foram aplicados 40 questionarios.

4.3.2 Técnica de Analise de Dados — Analise Econdbmico Financeira

Para analise e interpretacdo dos dados a serem avaliados na pesquisa foi
utilizada a ferramenta disponibilizada pelo SEBRAE, que tratasse de uma planilha de
plano  de negocios  de livre acesso e  disponivel no  site:

(http://www.sebraepr.com.br/PortalSebrae/Arquivos-Gratuitos/Plano-de

Neg%C3%B3cios), que busca avaliar e verificar a viabilidade econémica e financeira

do projeto através do levantamento e da analise de alguns itens. Entre eles,
podemos elencar os principais como a analise de negdcio, plano de marketing,
processo operacional e analise financeira. Principalmente quanto aos investimentos
fixos e circulantes a serem empregados como demonstrativos de receitas e custos
operacionais.

Para o calculo do payback que € igual ao investimento inicial dividido pelo
ganho do periodo o resultado é o numero de meses ou anos necessarios para se

obter o retorno do investimento se o ganho for mantido.
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O ponto de equilibrio corresponde a quando a projecdo de vendas do
empreendimento atinge ou igualasse a seus custos é calculado através da relagao
do custo fixo pela receita menos o custo variavel. Ponto de Equilibrio = (Custo Fixo /

(Receita — Custo Variavel)) x 100.

4.4 DESCRICAO DO PROCESSO TECNOLOGICO

Para o estudo da viabilidade técnica foram realizados os estudos e

levantamentos de dados nas seguintes areas no que tange o negdcio.

4.4 .1 Descricao da Tecnologia de Fabricacdo dos Embutidos

Foi realizada a descricdao dos processos de fabricacido e dos produtos a
serem produzidos e ofertados ao mercado. Neste caso especifico o regulamento
técnico de identidade e qualidade do salame tipo italiano e da linguica frescal.

A tecnologia de fabricacdo obedecera as normas técnicas e legislagao
vigente, tomando por base os Regulamentos Técnicos de Identidade e Qualidade
(RQTI), que para os produtos do estudo estdo sob as normas da Instrugéo
Normativa n° 22 de 31/07/2000.

A elaboracao dos fluxogramas de processo e descricao foi realizada para
melhor entendimento do funcionamento da industria. Foi desenvolvido um
fluxograma com todas as etapas do processo de fabricagao dos produtos propostos
e também a descricdo de cada uma dessas etapas durante a producdo. A
identificacdo e definicdo dessas etapas de producgéo seréo realizadas com base na

literatura consultada especifica da area de transformagao da carne suina.
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4.4.2 Elaboragéo de Croqui e Layout de Situagéo Para Instalagdo da Agroindustria

Foi elaborado croqui da estrutura fisica da industria com descrigao da area
de producao para melhor funcionamento, assim como a locagdo dos equipamentos
ou o arranjo fisico dentre de cada sala de trabalho buscando a melhor eficiéncia
produtiva. Também foram levantadas as condigbes basicas de infraestrutura para o
seu funcionamento como a disponibilidade de energia, agua, estradas e
comunicagao.

O croqui situacédo foi elaborado com base nos estudos e localizagdo do
terreno e da area que recebera a estrutura de fabricagcdo buscando a locagdo. O
croqui e layout atende as legislagdes vigentes a serem consultadas pelo Servigco de

Inspecao Municipal.

4.4.3 Levantamento de Maquinas e Equipamentos da Agroindustria de Embutidos

Com base nos processos de producao foram levantados os equipamentos e
maquinas necessarios para o desenvolvimento da atividade produtiva. Estes
deverao seguir as especificagbes colocadas na legislagao vigente no que se refere
as normas de manipulacao e higiene na transformacao da carne.

Para melhor entendimento e dimensionamento destes equipamentos foi
tomada por base a producido desejada de cinco mil quilos de embutidos por més.
Foram levantados custos de cada equipamento e maquinas que compdem a analise
de viabilidade. Estes levantados mediante pesquisas com fornecedores do ramo
localizadas na regido, assim como por sites de empresas que ofertam os

equipamentos e maquinas demandados.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 ANALISES DE MERCADO

O segmento de mercado definido para o estudo estd nos consumidores e
potenciais consumidores de produtos embutido como salame tipo italiano e linguica
frescal, assim como os subprodutos possiveis da agroindustria de embutidos,
residentes no municipio de Manfrindpolis.

O negoécio a ser implantado esta inserido no mercado de atuacdo da
agroindustria, pois atua no processamento de matéria-prima, transformando em
embutidos e subprodutos. Também esta inserida no ambiente do comércio, pois
além de industrializar, a empresa ira disponibilizara seus produtos através de venda
direta, loja propria e feira municipal.

Apoés a realizagao de quarenta questionarios diretamente com potenciais
consumidores, os municipes de Manfrindpolis - PR, tanto do meio rural quanto
urbano, foram levantados as seguintes informacoes.

Quanto a identificagdo dos clientes, foram levantados os demonstrados na

Figura 2, quanto ao sexo, 57,3 % s&o do sexo masculino e 42,5 do sexo feminino.

Identificagao dos clientes - Sexo

® Masculino
B Feminino

Figura 2 — Identificagdo dos clientes por sexo.
Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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Também identificou se a faixa etaria de idade dos consumidores que estao

em 85 %entre 30 a 59 anos (Figura 3).

Identificagao dos clientes - Faixa etaria
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Figura 3 — Identificacdo dos clientes pela faixa etaria.
Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

O poder aquisitivo e renda média dos consumidores em salarios minimos em
sua maioria estdo concentrados entre 2 a 4 salarios minimos representando 65%

dos clientes como pode ser visualizado na Figura 4.

Indentificagdo dos clientes - Renda em salarios
minimos

0% 0%

mAté 2 SM
m2a4SM

=4 a10 SM
®10a 20 SM

= Acima de 20 SM

Figura 4 — Identificacdo dos clientes renda em salarios minimos.
Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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Referente aos habitos de consumo dos consumidores em potencial, quando
questionados sobre quais dos possiveis produtos da agroindustria (Figura 5), 70%
declarou consumir o salame, 55% linguica, 45% torresmo e 37% banha. Estes dados
mostram a forte influéncia da colonizagcdo do municipio e a evidéncia no habito
alimentar de seus municipes. Note que os percentuais ndo fecham 100% uma vez

que o entrevistado pode optar por mais de uma das opcgoes.

Habitos de consumo - Produtos e subprodutos da
agroindustria de embutidos

0%

® Salame italiano
® Linguica

= Torresmo

= Banha

= Nenhum

Figura 5 — Habitos de consumo - Produtos e subprodutos da agroindustria
de embutidos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Quanto a frequéncia de consumo, 67,5% dos consumidores declararam que

consomem estes produtos semanalmente (Figura 6).

Habitos de consumo - Frequéncia de consumo

® Mensalmente
B Semanalmente
= Diariamente

Figura 6 — Habitos de consumo - Frequéncia de consumo.
Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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Se tratando de quantidade consumida, 47,5% dos consumidores declararam

consumir entre 1 a 3 Kg (Figura 7).

marcas.

Habitos de consumo - Quantidade consumida

5%

= Abaixo de 1 kg
mAté 1 kg
=1a3Kkg
m4 ab5kg
= Acima de 6 kg

Figura 7 — Habitos de consumo - Quantidade consumida.
Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Onde 82,5% dos entrevistados dizem estarem abertos a experimentar novas

Variaveis que motivam a compra

0,
5% ® Qualidade

E Preco
= Marca
B Indicagao

Figura 8- Variaveis que motivam a compra.
Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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Sobre as variaveis que motivam a compra que pode ser visualizado na
Figura 8, o publico alvo demonstrou ser afetado significativamente pelo prego
praticado com 45%, seguido pela qualidade do produto com 30%, demonstrando
uma expectativa do consumidor por um produto de qualidade, mas com prego
competitivo e mediano.

O consumidor dos produtos a serem ofertados tem perfil amplo. Para tal, o
mesmo pretende satisfazer os desejos de consumir produtos coloniais de qualidade,
produzidos de forma artesanal com diferencial no sabor e valor agregado pela
producao familiar e com prego competitivo.

A matéria-prima principal o suino sera fornecida por um dos so6cios que
conta com estrutura de cria e engorda de suinos. Se houver demanda superior sera
buscado junto aos demais agricultores familiares que produzem suinos no municipio
e na microrregido, assim estimulando e economia local e implementando a renda de
mais familias do meio rural. Ja os demais insumos necessarios para a producao
serao adquiridos em empresas especializadas atuantes na regiao.

Quanto aos concorrentes existentes no mercado alvo do negdcio, empresas
da microrregiao que fornecem produtos similares, os mesmos sé atuam em um dos

canais de comercializagao que sao os mercados do municipio.

5.1.1 Plano de Marketing

No momento de inicio das atividades e introdu¢cdo do produto no mercado
onde este estd sendo conhecido por todos os consumidores, o ritmo de vendas é
lento e margens altas. Na busca de atender as necessidades e ou desejos dos
clientes em fornecer um produto ja existente no mercado, mas com o diferencial dos
produtos coloniais de qualidade, produzidos de forma artesanal com diferencial no
sabor. Com os quesitos de qualidade demandados pelo consumidor, porém com
precos competitivos aos praticados no mercado atual.

A agroindustria visa ofertar ao seu publico, produtos tradicionais como
salame tipo italiano a lingui¢a frescal o torresmo e outros possiveis subprodutos,

menos industrializados, com caracteristicas que lembram aos sabores dos produtos
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coloniais fabricados pelas préprias familias a buscando entregar produtos que
mantém o sabor do campo e assim recordam a tradigdo colonizadora da regiéo.

Os canais de distribuicdo que serao utilizados serao a venda direta aos
consumidores através de linhas de venda e na feira municipal dos agricultores
familiares existente no municipio € nos supermercados locais. E ponto de venda
proprio proximo ao local de fabricacao, de boa visibilidade e de facil acesso.

Quanto as condigdes de pagamento, estas poderao ser feitas a vista ou na
caderneta, inicialmente a empresa trabalhara com prazo maximo 30 dias para
pagamento. Para que o cliente tenha seu crédito aprovado serdo necessarias
algumas informagdes basicas como nome, telefone e endereco.

Com objetivo de lembrar o consumidor do produto e da qualidade, a
propaganda sera direcionada a clientes potenciais, utilizando como meios de
divulgacado a propaganda direta aos consumidores através das feiras onde serao
proporcionadas as degustagdes dos produtos, no momento da venda e através de
anuncios na radio local.

O vendedor sera um dos sécios com experiéncia em vendas, facilidade de
comunicagao e divulgagdo dos produtos, este também é conhecedor de todo o

processo de producgao e qualidade dos produtos oferecidos.

5.2 DESCRIGAO DA TECNOLOGIA DE FABRICACAO DE EMBUTIDOS

5.2.1 Fabricacédo de Salame

Objetivando a descricdo dos processos de fabricagcdo e dos produtos a
serem produzidos e ofertados ao mercado. Neste caso especifico o regulamento
técnico de identidade e qualidade, do salame tipo italiano e da linguica frescal.

Buscando-se a definicdo de salame tipo italiano, a legislacdo vigente que
aprovou o regulamento técnico (IN 22 de 31 de julho de 2000) que versa sobre o

padrao de identidade e qualidade de derivados carneos.
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Entende-se por Salame Tipo lItaliano, o produto carneo industrializado,
elaborado de carnes suinas ou suinas e bovinas, toucinho, adicionado de
ingredientes, moidos em granulométrica média entre 6 e 9 mm, embutido
em envoltorios naturais ou artificiais, curado, defumado ou nao, fermentado,
maturado e dessecado por tempo indicado pelo processo de fabricagao.
Nota: A presenca de "mofos" caracteristicos, é consequéncia natural do seu
processo tecnoldgico de fabricagédo. (BRASIL, 2000).

Referente a sua classificacdo o salame tipo italiano é definido como um
produto curado, fermentado, maturado e dessecado possuindo ingredientes
obrigatérios carne de suino (min. 60%) toucinho sal, nitrito e/ou nitrato de sédio e/ou
potassio (BRASIL, 2000).

Durante a fermentagdo de um produto carneo ocorrem duas etapas como
exemplo o salame que se tem duas fases: a fermentacdo e a maturacao, sendo que
no salame tipo italiano a primeira fase correspondente a uma semana e a segunda
fase corresponde a trés semanas. (SHIMOKOMAKI, 2006).

O salame tipo italiano apresenta duas etapas de importancia tecnoldgica
sendo a fermentacdo e desidratacdo. Durante a fermentagdo ocorre o
desdobramento dos agucares por parte das bactérias laticas, gerando o acido latico
responsavel pela redugcdo do pH até o ponto isoelétrico das proteinas carneas,
provocando a eliminacdo da agua por desidratacdo sendo que a agua migra do
interior da massa até a superficie da peca carnea (TERRA, 2004).

A mistura é preparada pela trituracdo da matéria-prima, carnes magras,
carnes gordas e gordura com os outros ingredientes, especificamente o sal, com o
nitrato e com os condimentos. Essa trituragdo é feita de diferentes maneiras em
funcdo da granulosidade da massa: para salames com particulas grandes ou médias
a trituracao é feita em moedores de carne, enquanto para aqueles com particulas
pequenas ou de massa fina, o uso do cutteré preferido. Em alguns casos o produto é
homogeneizado em misturadeira com pas. Quando se efetua essa operagdo de
mistura dois fatores especiais devem ser levados em consideragao: a necessidade
de o embutido perder dgua durante a secagem e o alto teor de gordura da mistura. A
carne magra é triturada a temperatura entre -4° e 0°C (ORDONEZ, 2005).

A massa é introduzida na tripa previamente selecionada e disposta para
esse fim, utilizando embutidoras que podem trabalhar de forma descontinua (a

pistdo) ou continua (a vacuo), dependendo das necessidades (ORDONEZ, 2005).
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As embutidoras descontinuas ou a pistdo sdao compostas por um cilindro
onde se desloca um pistao sobre o qual se dispde a massa a ser embutida. Quando
o pistdo sobe pelo cilindro, direciona a massa a um orificio conhecido como pico.
Sua capacidade oscila entre 20 e 70 litros, e sdo empregadas para plantas-pilotos,
pequenas partidas ou especialidades concretas, devido a sua pequena capacidade
(ORDONEZ, 2005).

A mistura, antes do inicio da fermentacao, € embutida em tripas naturais ou
artificiais e o0 seu tipo pode afetar a qualidade dos embutidos, principalmente
daqueles com bolores no exterior, a mistura deve ser mantida entre -1-0°C durante o
embutimento para minimizar o esmagamento da gordura (LEMOS, 2002).

Uma vez finalizado o embutimento, as pecas vao sendo individualizadas
mediante fios, grampos metalicos ou cortes com facas; com isso consegue-se um
aspecto satisfatério ao produto (ORDONEZ, 2005).

A fermentagcdo num sentido estrito pode ser considerada o estagio em que
ocorre o crescimento e acdo metabdlica das bactérias produtoras de acido lactico,
com consequente queda de pH do produto. Mas deve ser considerado que outras
mudancgas importantes também ocorrem nesse periodo: o crescimento das bactérias
lacticas continua a correr nos estagios iniciais da secagem e a atividade das
enzimas microbianas persiste, mesmo apds a inibicdo do crescimento dos
microrganismos (PARDI, 1996).

O processo de fermentagdo consiste de trés fases distintas que se
diferenciam pelas condigbes de temperatura e umidade relativa do ambiente e pelo
periodo de duragdo: fermentagdo propriamente dita, secagem e maturagdo. O
periodo total varia em funcdo do produto de 15 a 90 dias. Em linhas gerais, os
salames de maturacao rapida sdo expostos a temperaturas altas na fermentagao,
enquanto aqueles de maturagao longa sao expostos a baixas temperaturas (PARDI,
1996).

E a primeira fase do processo onde ocorrem as alteracdes microbioldgicas
mais significativas pelas bactérias lacticas tém papel principal, particularmente
Pediococcus e espécies homofermentativas de lactobacilos. A fungado das bactérias
lacticas € a producdo de acidos organicos, principalmente acido lactico a partir dos
carboidratos. (PARDI, 1996).
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A temperatura de fermentacao varia de acordo com o tipo de embutido. Em
geral, altas temperaturas sdo usadas quando se quer uma rapida queda de pH,
considerando-se que um aumento de 5°C dobra a taxa de formacao de acido, mas
aumenta a possibilidade de crescimento de patdégenos particularmente do S. aureus.
A temperatura de fermentacéo parece influenciar as quantidades de acido acético e
lactico produzidos, sendo favorecida a formacao do acido lactico a temperaturas
mais altas (LEMOS, 2002).

Em geral, embutidos fermentados secos sdo fermentados a 15-27°C por 24-
72 horas, pastas de embutidos a 22-30°C por até 48 horas e embutidos fermentados
semi-secos a 30-37°C por 14 ou até 72 horas (PRICE, 1994).

O controle da umidade relativa (UR) é crucial durante o processo de
fermentagdo, baixa o suficiente para iniciar o processo de secagem e evitar
crescimento de bolores e leveduras na superficie do produto e suficientemente alta
para evitar a formagdo de uma camada dura na superficie externa do produto.
Fermentacdes rapidas a altas temperaturas sido efetuadas a cerca de 98% de UR,
mas a baixas temperaturas, uma regra geral € que a umidade relativa na cadmara de
fermentagdo deve se situar entre 5-10% abaixo daquela no interior do embutido,
qual seja ao redor de 90% (LEMOS, 2002).

O controle basico no processo de secagem € fazer com que a taxa de agua
que evapora da superficie do produto seja igual a taxa com que a agua difunde do
interior do embutido para sua superficie. A secagem de embutidos fermentados
secos € um processo longo que € parcialmente condicionado pelo didmetro do
embutido e efetuado a baixas temperaturas, na faixa de 16-22°C, com UR na faixa
de 80-90%, durando de 5 a 10 dias. A fermentacgéo lactica dos agucares chega ao
fim abaixando o pH do produto para valores entre 5,3 - 4,9. O produto perde
umidade e sua atividade de agua atinge cerca de 0,93 (ORDONEZ, 2005).

No caso de embutidos semi-secos, a perda de peso € menor que 20%, e
temperaturas entre 37 e 66°C sao usadas com umidades relativas atingindo até 0%.
Em altas temperaturas a secagem é completada em algumas horas, mas varios dias
sdo requeridos para a secagem na faixa inferior de temperatura. A secagem rapida é
somente possivel quando o valor de pH é baixo e a baixa solubilidade das proteinas
facilita a saida da umidade (ORDONEZ, 2005).
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Na etapa de maturacdo o crescimento bacteriano nao mais interfere, nas
reacdes bioquimicas formam a base da maturacao, pode durar de 15 a 90 dias ou
mais, durante a maturagdo, a temperatura € mantida entre 10-15°C e a umidade
relativa entre 80-65%. A umidade inicial do produto inicialmente a 50-70%,
dependendo do tipo de produto, atinge valores finais de 27-45% (PRICE, 1994).

Nesta fase, produz-se a maior parte da desidratagcao do produto; por isso é
importante o efeito da aeragcao dos secadores e a distribuicdo uniforme do ar ao seu
ambiente. Durante a maturacido, ndo apenas o pH e a Aw continuam evoluindo,
como ocorre hidrélise enzimatica das proteinas e dos lipideos (ORDONEZ, 2005).

A primeira mudanca observada na fragao protéica € a insolubilizagdo das
proteinas provocada pelo decréscimo do pH, seguido de hidrélise das proteinas
preferencialmente miofibrilares, ja que a hidrdlise das sarcoplasmaticas € menor.
Durante a fase de fermentacdo, ha aumento da concentracdo dos compostos
nitrogenados de baixo peso molecular (peptideos, aminoacidos, amoniaco), embora
a principal fracdo nitrogenada nao protéica sejam os peptideos, enquanto os
aminoacidos e as fracdes de peptideos pequenos aumentam em etapas posteriores
(ORDONEZ, 2005).

Alguns aminoacidos sofrem fenébmenos posteriores de descarboxilagdo ou
desaminagdo, dando lugar a acumulacdo de amoniaco € aminas que provocam
ligeiro aumento do pH final da maturagéo, os aminoacidos produzem também acidos
organicos que, por sua vez, podem transformar-se em substancias volateis, a fragao
volatil dos produtos curados € composta principalmente por carbonilas, alcoois,
acidos carboxilicos e ésteres (PARDI, 1996).

Outro fendbmeno importante que afeta a gordura é o processo de oxidacao.
Seu desenvolvimento acarreta o aparecimento de substancias volateis que, em
grandes quantidades, d&o lugar ao aparecimento de sabores desagradaveis de
ranco. Em pequenas quantidades podem contribuir beneficamente para o
desenvolvimento do sabor e do aroma caracteristicos, tais como peroxidos e,
fundamentalmente, carbonilas (PARDI, 1996).

A matéria-prima a ser utilizada, para producdo do salame tipo italiano é
basicamente carne suina e toucinho. Os demais ingredientes utilizados na
formulacao sao eles o sal, pé hungaro, fixador A-80, pimenta do reino branca moida,

alho natural moido, noz moscada, acucar e realcador de sabor.
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As etapas do processo de elaboracdo do salame tipo italiano, sé&o

demonstradas na Figura 9.

MATERIA - PRIMA

* Recepgao das matérias primas:
 Carne suina - paleta, lompo, pernil.
» Toucinho

MOAGEM

« Limpeza e toalete das pecas
* Trituragéo da matéria-prima usando disco 8mm a 12mm
* Toucinho (cubos de 10mm)

MISTURA

» Mistura dos demais ingredientes
» Homogeneizagdo da massa até obter uma boa liga (ponto da massa)

EMBUTIMENTO

* A massa € introduzida no invélucro

SECAGEM E MATURAGAO

* Processo de defumacéo - Feita a frio, temperatura maxima de 30-35 graus
centigrados, até que chame a cor e seque a tripa.
* Processo de secagem - Sala de cura até 30 dias.

EMBALAGEM

» Acabamento e toalete (lavar com escova, enxugar e passar um impermeabilizante)
« Embalagem

ESTOCAGEM , EXPEDIGAO

« Armazenamento em condi¢des especiais
* Embarque.

Figura 9 - Fluxograma etapas do processo de elaboragao do salame tipo italiano.
Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

O recebimento das matérias primas para produgdo e das carcagas dos
suinos que serao utilizados na producao é a primeira das etapas, posteriormente a
carcaca é desossada e feita a separacido dos cortes de carne, que serao utilizados,
para producao do salame tipo italianos neste caso cortes de pernil, paleta e lombo.
As pecas sao limpas e ocorre a retirada dos tecidos conjuntivos, também é utilizado
um percentual de gordura para producédo além da gordura existente nos cortes, este
percentual pode variar de 5 a 10% de toucinho da regiao costo-lombar.

Em um segundo momento a carne passara pelo processo de moagem da

matéria prima, que é moida na peneira 8 a12mm. Ja o toucinho é cortado em
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pequenos cubos com no maximo 10 mm. Na préoxima etapa ocorre a mistura dos da
matéria prima e dos demais ingredientes da formulagéo.

O fixador deve ser dissolvido em agua fervida e resfriada meia hora antes de
ser adicionar a massa. Posteriormente se misturar a carne com o toucinho picado,
acrescentar os outros ingredientes, deixando por ultimo o fixador em agua e misturar
e um pouco antes de obter uma boa liga adicionar o fixador e continuar a
homogeneizacdo. Apos atingir o ponto da massa, deixar esta descansar por até 4
horas e realizar o embutimento, em seguida encaminhar para a sala de defumacgéao a
frio com temperatura maxima de 30-35°C, este processo perdura até que o salame
chame a cor e ocorra a secagem superficial da tripa. Apoés a defumagao o salame
devera ser levado para uma sala de cura onde permanecera por um periodo de até
30 dias, tempo necessario para a maturacéo e secagem do salame. Posteriormente
o0 salame passara por um toalete, lavagem com escova, enxugar e passar um
impermeabilizante.

Atualmente, uma boa parcela do salame esta sendo comercializado com um

tempo menor de 30 dias de cura. Neste caso, o salame nao € impermeabilizado.

5.2.2 Fabricagao de Linguica

Para Brasil (2000) a linguica € o produto carneo industrializado, obtido de
carnes inspecionadas de animais de acgougue, adicionados ou n&o de tecidos
adiposos, ingredientes, embutido em envoltério natural ou artificial, submetido ao
processo tecnologico adequado e com atributos sensoriais caracteristicos.

A qualidade da matéria prima empregada na producido e ingredientes do
produto elaborado ira refletir na qualidade do produto final, entretanto outros
aspectos como o colaborador envolvido na produgdao, bem como facilitadores,
equipamentos e utensilios, podem ser importantes fontes de contaminagao, desde
que inadequadamente higienizados (PARDI, 2007).

O processo de fabricacao da linguica frescal demanda uma série de etapas
de manipulacao direta com o produto, que eleva as possibilidades de contaminacao

por microrganismos patogénicos ou deterioradores que comprometem a qualidade
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microbiolégica do produto final, em que ocorram falhas e ndo conformidades no
processamento (LEMOS, 2002).

Os microrganismos patogénicos que podem estar presentes no produto
sobressaem a Salmonella spp. Staphylococcus aureus e Escherichia coli, em fungao
da presenca destes agentes, produtos carneos podem ocasionar problemas para a
salde publica, sendo que estas bactérias sdao causas comuns de toxinfeccoes
alimentares (LEMOS, 2002).

Na elaboragao de embutidos e preparo da carne, utiliza os cortes chamados
cortes de segunda de bovinos ou suinos. Em alguns casos as carnes de primeira
qualidade chamados cortes primeira. As carnes resfriadas sédo limpas, sendo
retirados os nervos, cartilagens, aponeuroses (pelancas) e hematomas, para
obtengao de uma matéria prima de qualidade, (PARDI, 2007).

No processo de moagem o perigo de agentes fisicos no produto é a
presenca de fragmentos metalicos do equipamento se desprender e vierem a se
misturarem a massa, onde que devera se tiver um controle em que se elimina o risco
por meio do uso de detector de metais ou inspecgao visual (ORDONEZ, 2005).

As carnes selecionadas sdo devidamente picadas ou moidas, juntamente
com os ingredientes da formulagdo. Utiliza-se disco com furos 14 mm para moer a
carne e disco com furos 10 mm para moer o toucinho, afim de que o toucinho nao
figue muito aparente no produto final (TERRA, 2005).

A pesagem dos aditivos necessita de cuidados especiais, pois se operada
de forma incorreta, podera apresenta perigo de contaminagdo quimica no produto,
principalmente no caso de conservadores (nitrato e nitrito), que sao aditivos de alta
toxicidade (PARDI, 2007).

A aplicacdo desses sais acima do limite maximo estabelecido pela legislacao
vigente pode acarretar sérios riscos a saude humana, pela manifestacdo de efeitos
téxicos agudos e crbnicos, a ingestdo do nitrito em excesso pode agir sobre a
hemoglobina e originar a meta hemoglobinemia, impedindo que ela exerga a fungéo
normal de transportar o oxigénio (MARTINS, 2000).

O nitrato e nitrito de sodio ou potassio sao aditivos definidos como
conservantes pela Portaria SVS/MS n° 1004/98, utilizados para inibir ou retardar
alteragdes nos alimentos provocados por enzimas ou microrganismos, Sao

responsaveis pela formacao de cor, avermelhada caracteristica dos embutidos.
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Ouso deve estar especificado nos Procedimentos Operacionais Padronizados (POP)
nao podendo exceder o limite estabelecido pela legislagdo vigente em razdo de ser
considerado de alta toxicidade em decorréncia da formagao de nitrosaminas, o limite
maximo permitido para adi¢ao de nitrito € de 150 mg/kg e de nitrato € de300 mg/kg
(BRASIL, 1998).

A massa ja elaborada permanece por tempo até que se realize a completa
mistura e incorporacdo de todos os ingredientes. As temperaturas e tempos de
trabalho dependerdo do produto final desejado e a temperatura da carne a ser
moida deve permanecer de0 a 4°C, pois a moagem provoca um aquecimento
indesejavel da carne (ORDONEZ, 2005).

A utilizacdo de agua gelada promove a diluicdo dos condimentos e a
homogeneizacdo do tempero a8 massa, ajuda na reducdo da temperatura apos a
massa pode descansar por algumas horas sob refrigeragdo (ORDONEZ, 2005).

Durante o processo de cura corresponde a combinagdo do sal de cozinha
(cloreto de sodio) ao nitrito e nitrato que conferem coloragdo vermelha résea ao
produto carneo, além de ser agente antimicrobiano e antioxidante. O nitrito de sédio
tem a capacidade de inibir o crescimento e a producao de toxina das varias espécies
de Clostridium (ORDONEZ, 2005).

No embutimento da massa ja preparada (carne, toucinho e condimentos
previamente misturados) deve ser realizada de forma que a massa fique compacta,
eliminando os espacos de ar. As chamadas bolhas de ar podem causar a oxidagao e
0 escurecimento nas regides circunvizinhas a elas, afetando a qualidade do produto
final (PARDI, 2007).

Como envoltério para as linguicass frescais, utiliza-se tripas artificiais ou
naturais de suinos, bovinos ou ovinos, com calibre médio de 28 a 32 mm
previamente umedecidas. No caso de envoltério natural, a pressdo da massa nao
deve muito grande, normalmente esse tipo de envoltério pode encolher apds o
processo, acarretando seu rompimento (PARDI, 2007).

A Instrucdo Normativa n° 4 de 31/03/2000, estabelece que, os envoltérios
podem ser naturais ou artificiais, sendo que os envoltdrios naturais sdo os mais
utilizados pelo fato de serem comestiveis e de facil manuseio, permitem trocas
gasosas com o0 meio, protege o sabor agradavel do embutido, devendo

rigorosamente atender os critérios de limpeza e integridade (BRASIL, 2000).
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A linguica frescal armazenada e mantida sob refrigeracdo de 4°C por um
periodo menor que 5 dias analisando a circulagdo de ar de maneira a evitar
diferentes zonas de temperatura. O controle da temperatura do armazenamento é
essencial para que nao ocorra a desenvolvimento de microrganismos e consequente
aceleracao de deterioracédo do produto (HOFFMANN, 1996).

A rotulagem do produto deve conter obrigatoriamente as informag¢ées como
prazo de validade, temperatura de armazenamento, lote, ingredientes, informacdes
nutricionais e todos os dados cadastrais do fabricante, seguindo as orientagcdes das
seguintes legislagdes: Lei n° 10.674 de 16/05/2003, Resolugdo RDC n° 359 de
23/12/2003; Resolugao RDC n° 360 de 23/12/2003; e a Resolugao RDC n° 259 de
20/09/2002 (BRASIL, 2003).

A matéria-prima a ser utilizada para produgdo da linguica € basicamente
carne suina e retalho suino, os demais ingredientes utilizados na formulagdo séo
eles o sal, condimentos para linguica defumada, cura, fixador e pimenta vermelha
(ORDONEZ, 2005).

Inicia-se o processo com o moer a carne e também os retalhos gordos, para
isso recomenda se um disco de 8 mm, posteriormente fixador é dissolvido em agua
e reservado. Inicia-se a mistura dos demais ingredientes na carne e misturado até
que forme uma boa liga. Ap6s a formacdo da liga é adicionado o fixador que foi
reservado por ultimo, e realizado a mistura por mais alguns minutos. A massa deve
ser deixada para curar por 3 a 4 horas a temperatura de 6°C. Apds a cura a massa &
embutida em tripa suina e amarrada em pequenos gomos dando o formato das
linguicas. Com o processo finalizado as linguigas devem ser acondicionadas em
sacos plasticos e conservar sob refrigeracdo em temperaturas de 3 a 7°C, ou podem
ser congeladas lembrando que estas devem passar por um periodo de resfriamento

minimo de 16 horas antes do congelamento (PARDI, 2007).
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Na Figura 10 é apresentado o fluxograma de produgéo de linguica frescal.

e
Matéria - Prima

eRecep¢do das matérias primas: carne suina e retalho

Moagem

eLimpeza e toalete das pecas
eTrituragdo da matéria-prima em disco de 8mm

Mistura

eMistura dos ingredientes
eHomogeneizacdo da massa

CURA

*3 a4 horasa temperatura de 62.C

EMBUTIMENTO

*A massa é introduzida no invélucro

EMBALAGEM

eSacos plasticos

REFRIGERAGAO OU CONGELAMENTO

eRefrigeracdo em temperatura de 3 a 72C
eCongelar, resfriar antes na temperatura citada por 16 horas (cura)

ESTOCAGEM / EXPEDIGAO

eArmazenamento em condi¢cGes especiais
eEmbarque.

Figura 10 — Fluxograma de producao linguiga frescal.
Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

A tecnologia de fabricacdo obedecera as normas técnicas e legislagao
vigente, tomando por base os Regulamentos Técnicos de Identidade e Qualidade
(RQTI), que para os produtos do estudo estdo sob as normas da Instrugéo
Normativa n°® 22 de 31/07/2000.
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53 CROQUI E LAYOUT DE SITUAGAO PARA INSTALACAO DA
AGROINDUSTRIA DE EMBUTIDOS

A estrutura contard com area construida de 70 metros quadrados sendo ela
composta por varias salas e equipamentos. O dimensionamento de espaco,
equipamentos e maquinas para agroindustria foi realizado para esta comportar uma
capacidade de producao de 5 mil quilos de embutidos mensais.

Respeitando o fluxo de producédo implantado na agroindustria a matéria-
prima chega pela sala de sala de recepc¢éo, onde esta pode ser encaminhada para a
sala de armazenamento de matéria prima onde sera estocada no refrigerador
industrial ou ir diretamente para processamento, sala de desossa onde a matéria
prima é preparada para o processamento, equipada com serra fita, € mesa. Depois
de desossada e preparada a matéria prima € encaminhada para a sala de fabricagao
onde ocorre o preparo da formulacdo, conta com moedor de carne, balanca,
misturadeira, fogdo e mesas.

Depois de preparas as formulagdes o salame tipo italiano e a linguiga frescal
tem caminhos distintos. Onde o salame tipo italiano € encaminhado para a sala de
defumagdo e maturagdo a linguica frescal e levada para a sala de sala de
refrigeragdo o congelamento, equipada com congelador/resfriador.

A estrutura também conta com uma sala de armazenamento de tripas, sala
para armazenamento de ingredientes, com balanca e depdsito de produtos prontos.

As estruturas para vestiario e sanitarios ficaram separadas da planta de
fabricacdo, mas com estrutura que permita o facil acesso e respeitando as normas
da vigilancia sanitaria do municipio.

Na Figura 11 pode ser observada a estrutura locacdo dos equipamentos e

fluxo de producéao descrita.
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Plataforma de

Ingredientes

expedicio Legenda
ﬁ,g | ) Mesa 6 1 |Refrigerador Industrial
,E ELRECEDQQU cala _ Expedicao 2 |Serra Fita
5E ala Reingeracaoe
k. ¢ )ﬁa desossa | Congelamento 3 [|Moedor de Carne
Armazenamento * 4 | Misturadeira
Matéria Prima S Depasito de
Salade Fabricacdo produto 5 |Balanca
1 pronto 6 |Congelador/resfriador
— =D
7 |Ensacadeira
Mesz Mesz v ) = |Fluxo de produciio
Armazenamento Salas de defumacao
Tripas
5
F1 F2
Armazenamento

Figura 11 — Croqui e layout da estrutura fisica da unidade de processamento de suinos com capacidade de 5 mil quilos por més.

Fonte: Elaborado pelo autor

(2017).
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5.4 IMPLANTACAO DA ESTRUTURA FiSICA DA AGROINDUSTRIA

A area escolhida para implantacdo da agroindustria é pertencente ao
agricultor e esta localizada a 1400 metros do centro da cidade de Manfrinépolis-PR e
possui um total de 72.600 metros quadrados.

Desta area o proprietario estara disponibilizando inicialmente para a
implantacédo da agroindustria, 1620 metros quadrados nas medidas de 30 metros de
lagura por 54 metros de comprimentro como pode ser visualizado na Figura 10. Este
local ja foi escolhido levando em consideragao o facil acesso e a disponibilidade de
espaco para futura ampliagdo, assim como a disponibilidade de agua e luz, para o

apropriado desenvolvimento das atividades.

Figura 12 — Tereno para implantagao da agroint’lstria.
Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).

5.5 DESCRICAO DE MAQUINAS E EQUIPAMENTOS PARA FUNCIONAMENTO
DA AGROINDUSTRIA

Antes mesmo do inicio do processo de produg¢ao € necessario uma estrutura
para recebimento e armazenamento da matéria-prima. Para isso € necessario uma

geladeira refrigerador industrial que atenda a demanda da produgéo.
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Ja o processo de produgdao comeca com a realizagdo da desossa e
separacao dos cortes. Para isso necessita de uma mesa de inox para manipulacao e
da serra fita para eventuais cortes de alguma estrutura 6ssea. A moagem da matéria
prima é feita com um picador de carne. Na proxima etapa é realizada a mistura da
matéria prima e os demais ingredientes no misturador. Todos os componentes da
formulagao sdo devidamente pesados com auxilio de balancas de precisao, para se
obter um padrao de produgado. Respeitando as diferencas de tempo e cura para
cada produto, a proxima etapa consiste no embutimento feito através da
ensacadeira.

Para a linguica o préximo passo na linha de produgao é o resfriamento e ou
congelamento onde podem ser utilizados o freezer e refrigerador.

Ja para o salame que nao passa pela etapa de refrigeracdo, este é
submetido a etapa de secagem e maturagdo com objetivo de diminuir a atividade de
agua e conferir atributos sensoriais especificos e caracteristicos do produto. Apos
estas etapas os produtos sdo devidamente embalados armazenados ou
encaminhados para expedigao.

Para efeito de calculos de custo de implantacdo foram utilizados para este
estudo, alguns equipamentos especificos que atendem a expectativa de produgéo a

ser implantada na agroindustria. Estes estdo descritos na Tabela 1.

Tabela 1 - Descrigao de maquinas e equipamentos

Maquinas e equipamentos Capacidade Discriminacao

Serra fita Industrial

Refrigerador Industrial 2181 Litros Inox 3 portas, temperatura: +1° a +7°C
Moedor de carne 180 kg/h Picador de carne boca 10,

Ensacadeira 10 litros Manual, cilindro: inox

Misturadeira 50 Kg :\r/]li)s):urador de carne com estrutura em aco
Fogao 4 bocas Industrial alta presséo

Balancga 40 Kg Eletronica digital alta precisao

Balanca Preciséo 5Kg Digital de alta precisdo, 1g em 1g

Horizontal, freezer -18 a -22°C, refrigerador

Congelador/Refrigerador 546 Litros +2 3 +8°C

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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5.6 VIABILIDADE ECONOMICA E FINANCEIRA DA AGROINDUSTRIA

EMBUTIDOS

5.6.1 Custos e Receitas

Tabela 2 - Investimento Inicial

DE

Discriminagao Valor (R$) % *
Construgoes 50.000,00 4,0%
Area construida de 70 metros quadrados 50.000,00

Maquinas e Equipamentos 25.889,26 10,0%
Serra fita 1.996,51

Refrigerador Industrial 11.200,05

Moedor de carne 2.592,00

Ensacadeira 1.299,90

Misturadeira 5.998,23

Fogao semi industrial 4 bocas 417,90

Balanca 50 Kg 179,90

Balanga Precisao 35,77
Congelador/Refrigerador 2.169,00

Méveis e Utensilios 4.289,97 10,0%
Mesa inox (3 unidades) 1.499,97

Pia inox 550,00

Varal maturagéo 400,00

Facas (10 unidades) 450,00

Placas de corte 480,00

Bacias de polipropileno 40L (4 unidades) 170,00

Bacias de polipropileno 10L (4 unidades) 140,00

Panelas 20 | (2 unidades) 600,00

Computadores 2.050,00 20,0%
Computador 1.500,00

Impressora 550,00

Veiculos 40.000,00 20,0%
Pick-up Fechada 40.000,00

Total Investimento Inicial 122.229,23 1.118,99

Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).
* Percentual de depreciagéo por grupo.
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Foi levantado o custo de investimento inicial apresentado na Tabela 2. Onde
pode se observar que o investimento total necessario para estruturacdo da
agroindustria é de 122.229,23 mil reais, sendo destes 50 mil reais destinados a
construcao da infraestrutura basica que representa 41% do custo de investimento,
seguido pelo investimento na aquisicdo de veiculo no valor de 40 mil reais
representando 33%. A aquisicdo de maquinas e equipamentos tem participacao de
21% com o valor de 25.889,26 mil reais, dentre estes o maior investimento esta na
compra do resfriador e misturadeira.

Este investimento sera custeado por financiamento pela linha de crédito do
Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar (PRONAF),
especificamente na linha de investimento mais alimentos agroindustria familiar. A
linha de crédito tem como prazo até 120 meses e a possibilidade de optar por
caréncia de até 24 meses, as prestacoes sao amortizadas por parcelas podem ser
semestrais ou anuais e a taxa de juros aplicada é de 5,5% ao ano. Na Tabela 3,

segue o demonstrativo do financiamento.

Tabela 3—- Condi¢6es do Financiamento.

PRONAF Agroindustria Prazo: 120 meses Caréncia: 0 Meses
Valor Contratado: R$: 122.229,23 Prestagoes: Anuais Taxa de juros: 5,50 % a.a.
Valor das parcelas anuais R$: 12.222,92

Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).

Com o valor contrato de R$122.229,23, com prazo de 120 meses, sem
caréncia e com amortizacido anual, o valor da parcela sem aplicacdo da taxa de juros
sera de 10 parcelas no valor de R$: 12.222,92.

Quando aplicado a taxa de juros de 5,5% ao ano sobre o montante devedor
para o primeiro ano é cobrado o valor de R$ 6.722,61 de juros, somando com o valor
da parcela que sera amortizado do capital que é de R$: 12.222,92 tém se o valor
real da primeira parcela anual de R$: 18.945,53 (Tabela 4).

O valor da parcela anual foi rateado entre os 12 meses do ano e adicionados
aos custos fixos da agroindustria totalizando o valor de R$: 1.578,79 por més para

efeito de calculos do primeiro ano (Tabela 4).
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Tabela 4 - Valor das parcelas anuais primeiros cinco anos.

Compromissos com o
financiamento

Valores em reais (R$)

Ano1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Amortizacéo de Capital - AC 1222292 12.222,92 12.222,92 1222292 12.222,92
Pagamento de juros 6.722,61 6.050,35 5.378,09 4.705,83 4.033,56
Total da parcela anual 18.945,53 18.273,27 17.601,01 16.928,75 16.256,49
Total da parcela mensal 1.578,79 1.522,77 1.466,75 1.410,73 1.354,71

Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).

A Tabela 4 e Tabela 5 demonstram a o valor do capital amortizado do
primeiro ao décimo ano do financiamento, assim como o total de juro pago a cada

ano e as respectivas parcelas anuais e valores rateados por més.

Tabela 5 — Valor das parcelas anuais do sexto ao décimo ano.

Compromissos com o financiamento Valores em reais (R$)

Ano 6 Ano 7 Ano 8 Ano 9 Ano 10
Amortizacéo de Capital - AC 12.222,92 12.222,92 12.222,92 12.222,92 12.222,92
Pagamento de juros 3.361,30 2.689,04 2.016,78 1.344,52 672,26
Total da parcela anual 15.584,23 14.911,97 14.239,71 13.567,44 12.895,18
Total da parcela mensal 1.298,69 1.24266 1.186,64 1.130,62 1.074,60

Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).

As receitas estimadas para os primeiros anos foram calculadas utilizando
inicialmente 20% da capacidade de produgao da agroindustria, que € de até 5000 Kg
de embutidos por més.

A Tabela 6 demonstra as receitas da agroindustria apresenta um
faturamento de R$ 21.000,00 em vendas mensais, com o custo variavel de R$

11.400,00 representando 54% das estimativas de vendas.

Tabela 6 — Estimativa de Custos Variaveis e receitas estimadas por més.
Descrigao do

Produto Estimativa de Custos Variaveis Estimativa de Vendas
_Vgr}das Custo Unitario Mi:i?igraila P{,Z":;ge Faturamento
Unitérias (R$) (RS) (R$) Unitario (RS$) (R$)
Salame 800 13,00 10.400,00 24,00 19.200,00
Linguica 200 5,00 1000,00 9,00 1.800,00
Total 11.400,00 21.000,00

Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).
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O valor levantado como custo unitario de cada um dos produtos foi
levantando junto a pequenas empresas e agroindustrias regionais que trabalham
neste mesmo ramo, o custo unitario é constituido principalmente pelo valor da
matéria prima que pode corresponder a até 80% do custo variavel total, os demais
constituintes do valor sdo compostos pelos ingredientes das formulagbes assim
como as tripas e embalagens.

Preco de venda foi determinado pelos precos praticados nos mercados do
municipio, pois o fator prego foi 0 maior fator apontado pelos clientes como variavel
de motivacdo a compra. Nao podendo este inicialmente apresentar grande
discrepancia dos valores ja praticados na praca.

Dentre os custos fixos os que correspondem com maior efeito sdo os custos
de mao de obra, do pagamento do investimento e a depreciacdo mensal
respectivamente, se somados estes representam 73% dos custos fixos ou R$:

5.275,23, como demonstrado na Tabela 7.

Tabela 7 — Custos fixos.
Custos fixos

Discriminagao Valor R$
Méao-de-obra + Encargos 2.577,87
Agua 70,00
Luz 250,00
Telefone 50,00
Contador 500,00
Despesas com Veiculos 400,00
Material de Expediente e Consumo 50,00
Seguros 100,00
Propaganda e Publicidade 200,00
Depreciacao Mensal 1.118,58
Manutengéao 100,00
Outros 1.778,79
Material de Limpeza 200,00
Parcela do Financiamento 1.578,79
TOTAL 7.195,23

Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).
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Ambos os custos de mao de obra quanto os custos das parcelas do
financiamento foram adicionados aos custos fixos do empreendimento que estao
apresentados na Tabela 7.

Os custos operacionais de mao de obra para execucdo da proposta de
trabalha contam com dois funcionarios com a remuneragao de um salario minimo

cada Tabela 8, resultando no custo da mao de obra no valor de R$ 2.577,87 por

meés.
Tabela 8 — Capital de trabalho bruto apresentado no custo fixo.
Custos com mao de obra
Cargo/Fungido N° func. Salario % Tributos Encargos Total
Servigos Gerais 2 937,00 37,56% 351,93 2.577,87
TOTAL 2 1.874,00 703,87 2.577,87

Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).

5.6.2 Demonstracdo do Resultado do Exercicio

O demonstrativo detalhado dos custos, despesas, receitas e a formacgao do
resultado liquido do exercicio, Tabela 9

Verifica-se, resultado positivo ou lucratividade do primeiro ano de exercicio
mesmo com planejamento de producdo mantido em 20% da capacidade.

Demonstrando a sua viabilidade e potencialidades para investimento.
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Tabela 9 - Demonstragido do Resultado do Exercicio

Estrutura gerencial de resultados

Discriminagao Valor R$ %
Receita Total 21.000,00 100,00%
Vendas (a vista) 16.800,00 80,00%
Vendas (a prazo) 4.200,00 20,00%
Custos Variaveis Totais 12.567,33 59,84%
Previsdo de Custos (Custo da Mercadoria) 11.400,00 54,29%
I5rT15p6c:/sotos Federais (PIS, COFINS, IPI ou SUPER SIMPLES) 1.167.33 5 56%
Margem de Contribuigao 8.432,67 40,16%
Custos Fixos Totais 7.195,65 34,27%
Mé&o-de-obra + Encargos 2.577,87 12,28%
Agua 70,00 0,33%
Luz 250,00 1,19%
Telefone 50,00 0,24%
Contador 500,00 2,38%
Despesas com Veiculos 400,00 1,90%
Material de Expediente e Consumo 50,00 0,24%
Aluguel 0,00 0,00%
Seguros 100,00 0,48%
Propaganda e Publicidade 200,00 0,95%
Depreciacao Mensal 1.118,99 5,33%
Manutengao 100,00 0,48%
Outros Custos Fixos (Financiamento) 1.778,79 8,47%
Resultado Operacional 1.237,02 5,89%
Resultado Liquido Financeiro 1.237,02 5,89%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).

5.6.3 Analise do Ponto de Equilibrio

Segundo os dados obtidos pela ferramenta de andlise financeira do

SEBRAE, o ponto de equilibrio operacional e financeiro mensal da agroindustria esta

em R$17.919,43, valor minimo de receitas para custear a producgédo (Figura 13).

O ponto de equilibrio é calculado pela seguinte formula:

Ponto de Equilibrio = (Custo Fixo / (Receita — Custo Variavel)) x 100
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— Ponto de Equilibrio
Mensal 701043
Diario 716,78
Mensal 17.919,43
Diario 716,78
Lucro Desejado 4.,200,00
Mensal 28.378,75
Diario 1.135,15
25

20,00%

35.000,00 1
30.000,00 A
25.000,00 14
20.000,00 4
15.000,00 A
10.000,00 4

5.000,00 -

—Receita

——Custo Total

Figura 13 — Ponto de equilibrio mensal.
Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).

Para que o empreendimento de lucro e retorno financeiro é necessario que o

faturamento fique acima do ponto de equilibrio em niveis que possibilitem uma boa

lucratividade para o investidor.

5.6.4 Sazonalidade

No Quadro 1 podemos observar a evolugao na capacidade de produgéo que
no primeiro més de trabalho iniciou com 10% e passa por uma evolucdo constante

até chegar ao sétimo més de trabalho com os 20% estimados para a produgéo do

primeiro ano. Ao final do periodo do primeiro ano o empreendimento fecha com

resultado acumulado do ano positivo de R$: 27.062,09.

SAZONALIDADE - PRIMEIRO ANO

jan/18 | fev/18 | mar/18 | abr/18 | mai/18 | jun/18 | jul/18 | ago/18 | set/18 | out/18 | nov/18 | dez/18
Start up 1000%| 10,00%| 1200% 14.00% 16,00%| 18,00% 2000%| 2000%| 20.00% 2000%| 2000%| 2000%
Sazonalidade 100,00%) 100.00%| 100,00%| 100,00%) 100.00%| 100,00%| 100,00%| 100.00%| 100.00%| 10000%| 100.00% 100,00%
1. Receita Total 12.900,00 | 12.900,00 {15.480,00 | 16.060,00 {20.640,00 | 23.220,00 | 25.600,00 | 25.800,00 | 25.600,00 |25.800.,00 | 25.800,00 | 25.600,00
2. Custos Varidveis Totais 722951 | 722051 | 867541(10.121,31 [11.567 21 |13.013,1114.459,01 |14.459,01 |14.450,01 | 14.459,01 |14.450,01 | 14.450,01
3. Margem de Contribuigdo 5.670,50 | 567050 | 6.804,59 | 7.93869 | 9.072,7910.206,89 |11.340,99 [11.340,99 | 11.340,99 | 11.340,99 | 11.340,99 | 11.340.99
4. Custos Fixos 719569 | 719563 | 719965 | 719960 | 7.193,69| 719569 | 719563 | 719965 | 7.195,69| 7.19369| 719563 | 719563
5. Resultado Operacional 152510152516 39106 T74304) 187714 | 301124 | 414534 414534 | 414534 | 414534 414534 | 414534
6. Investimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
8. Resultado Liquido Financeiro| -1.525.16 | -1.52516| -39106| 74304 | 187714 301124 | 414534 | 414534 | 414534 | 414534 | 414534 | 414534
Acumulado no Ano 152516 -3.090.31 | -3.441.37 | 269632 | 62116 | 2190,06 | 6.333,40 [10.480,74 |14.626,08 |18.771.42 |22.916,73 | 27.062,09

Quadro 1- Sazonalidade primeiro ano em Reais (R$).
Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).

70



A partir do segundo ano de produgdo (Quadro 2), foi aplicado uma
implementacao de 4% mensal sobre a produgao de embutidos por més. Saindo de
um resultado operacional de R$ 4.145,34 no primeiro més do ano e chegando ao
resultado de R$ 27.961,42 no ultimo més. Fechando o ano com um saldo acumulado
de R$ 198.311,14.

SAZONALIDADE - SEGUNDO ANO

jan/19 | fev/19 | mar/19 | abr/19 | mai/19 | jun/19 | jul/19 | ago/18 | set/19 | out/19 | nov/15 | dez/19

Sazonalidade 200%  240%  260%  320%  360%  400% 4.0% 45.0% 20% 56.0% 60.0% 62,0%
1. Receita Total 25.800,00 | 30.960,00 | 36.120,00 |41.280.00 | 46.440,00 | 51.600,00 | 56.760.00 | 61.920,00| 67.08000| 7224000| 7740000 79.980.00
2. Custos Variaveis Totais 14.450,0117.350,81 |20.242,61 2313442 | 26.026,22 | 286.918 02 | 3180082 | 34.70162| 37.593 43| 4048523 | 43.37703 | 44.82203
3. Margem de Contribuigio 11.340,9913.600,19 | 12.677,39 | 16.142,95 | 2041376 | 2268198 | 2495018 | 27.218,38 | 2048697 | 31.794.77 | 34.02297 | 3319707
4. Custos Fixos Totais 719565 719265 | 7.19565| 71926D | 7.19565) 719363 719563| 718069| 719565 719565) 719463| 719363
5. Resultado Operacional 414534 | 641354 | 8.68174(10.94993 |13.21613 | 1548633 | 17.754.53 | 2002273 | 2220092 | 24.58912 | 26.82732 | 2796142
6. Investimentos 0.00 0.00 0.00 0.00 000 000 0,00 0,00 000 0,00 0,00 0.00
8. Resultado Liquido Financeire | 414534 | 641354 | 6681741094995 1321813 |15.486.33 | 17.754.53 | 20.022.73 | 2220082 | 2455012 | 26.827.32 | 2796142
Acumulado no Ano 4.145,34 |10.558,88 | 19.240,61| 30.190,55 | 43.408 66 | 56.805.01 | 76.649.53 | 96.672,26 |118.963 16| 143.522 31 | 170.349 62 | 196.311,04

Acumulado desde o inicio da ativid 31.207.43 | 37.620.97 |46.30271 | 57.252.64 | 70.470,77 |85.957.10 | 103.711,63 | 123.734,35 | 146.025,28 | 170.564.40 | 197.411,72 | 225.373.14
Quadro 02- Sazonalidade segundo ano em Reais (R$).
Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).

Para demonstrar as potencialidades do empreendimento os niveis de
producdao foram aumentados até a capacidade implantada total na agroindustria,
este nivel foi aplicado gradativamente durante os meses do terceiro ano, Quadro 3.
Os resultados obtidos foram de uma receita total de R$ 129.000,00 e obtendo um
resultado liquido de R$ 49.509,30 por més com a agroindustria operando em sua

capacidade maxima, 25 dias por més.

SAZONALIDADE - TERCEIRO ANO
jan (20 | fevi2o | mari20 | abri20 | mail20 | jun/20 | jul/20 | ago/20 | set/20 | out/20 | novi20 | dez/®0

Sazonalidade o6.0%  700%  TA0%  760%  620%  B60%  900%  940%  960%  1000% 1000%  1000%
1, Receita Total 85.140,00 | 90.300,00 | 95.450.00 |100.620,00 | 105.780,00 | 110.940,00 | 116.100,00 | 121.260,00 | 126.420,00 | 129.000,00 |129.000,00 | 129.000,00
2. Custos Variaveis Totais ATTM473| 9060654 | 5349634 | 56.390,14 | 59.261,94 | 6217374 | 65.065,53 | 67.957,30| 70.64915| 7229908 | 7220505 | 7229303
3. Margem de Contribuigdo STA23.27| 3069347 | 4196166 | 44200686 | 4649806 | 48.76626 | 51.034.46| 5330265 55.570.85| 56.704053 | 56.704,95| 56.704,95
4. Custos Fixos Totais 719565 | 719565 719a69| 719965 710565 T719963| 7.19565| 749565 719363| T19585| T7A9565| 719365
§. Resultado Operacional 022962 | 32497 81| 3476601 3703421 3930241 4157061 4363660 4610700 46.375.20 | 49.500,30 | 49.509.30 | 49.508,30
8. Investimentos 0,00 0,00 0,00 000 0,00 000 000 000 000 0,00 0,00 0,00
8. Resultado Liquido Financeiro | 30.22062| 3249781 | 3476601 | 37.03421| 30.30241| 41.570,61] 4383680 | 46.10700 | 48.375.20 | 49.50030 | 49.509.30 | 49.509,30
Acumulado no Ano 3022062 | 6272743 | 9749344 |134.92765 | 173.830,06 | 213.400 67 | 259.230 47 | 305.346 48 | 353.72168 | 403.230,98 |452.740,28 | 502.240,58

Acumulado desde o inicio da ativid 265.602,75 | 268.100,57 | 322.866,38 | 350.900,79 | 399.203,20 | 440.773.81 | 48461261 | 530.719,61 | 579.004 81 | 626.604,11 |678.113 41| 727 622,71

Quadro 3- Sazonalidade terceiro ano em Reais (R$).
Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).
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5.6.5 Analise de Payback

Através da anadlise de payback é possivel prever quanto tempo sera
necessario para obter o retorno do investimento, em numero de meses ou anos.
Consiste em se pegar o valor acumulado de cada exercicio seja ele mensal ou
anual, somando o valor acumulado até que se chegue ao valor inicialmente
investido.

O valor do investimento para implantacdo do projeto da agroindustria foi de
R$ 122.229,23, a analisando o Quadro 2, este valor é superado no saldo acumulado
no més de agosto/19, nos dando um resultado de payback de 20 meses

demonstrado no quadro 4.

Més de funcionamento | 1 2 i 4 § § 1 8 § 10 n 12
Acumulado em RS AENG| 303031\ 3443T) 269832 82118 219006| 633540\ 10.48074| 1462608 | 16.77142| 2291675 | 2706209
Més de funcionamento | 13 4 15 16 17 18 18 il ] 2 u U
Acumulado em RS HATA3| 3762097 | 46.30271| 9725264 | T0.47077| 60.957.10 10371163 \123.734,38 |146.025.28 | 170.584.40 | 197.411 72| 225,373 14

Quadro 4- Evolugao do valor acumulado por més e payback.
Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).
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6. CONCLUSAO

O objetivo inicial do trabalho foi verificar a viabilidade técnica, econémica e
financeira da implantacdo de agroindustria de processamento de embutidos e
subprodutos a base de carne suina no municipio de Manfrinépolis - PR.

A anadlise do estudo de mercado se mostrou de grande importancia
possibilitando o melhor conhecimento dos possiveis clientes e tracar um perfil dos
consumidores sendo eles na maioria do sexo masculino com idade entre 30 e 59
anos com renda média de 2 a 4 salarios minimos. Quanto aos habitos de consumo,
foi possivel identificar que o produto mais demandado foi o salame e este consumo
ocorre de forma semanal em mais da metade dos consumidores. Ja referente a
quantidade consumida, varia de 1 a 3 Kg por compra. A respeito dos consumidores
estarem abertos a experimentar novas marcas 82,5% se mostrou a favoravel. Sobre
as variaveis de motivacdo ao consumo a maioria demonstrou ser afetada pelo preco,
seguido pela qualidade do produto, possibilitando confirmar a expectativa do
consumidor por um produto de qualidade, mas com precos competitivos.

No que se refere ao estudo da tecnologia de produgdo necessaria para
implantacao e funcionamento da agroindustria, foi possivel levantar as necessidades
especificas para a produgédo levando se em conta a legislagdo e padrdes de
identidade e qualidade dos produtos assim como quais especificagbes seguir para
instalacédo da estrutura. O estudo tecnolégico também serviu de base para o estudo
da viabilidade econbmica, pois a partir dele foi possivel o dimensionamento da
planta de situacdo das instalagdes, levantamento dos custos de implantacdo da
estrutura fisica, na demanda de maquinas e equipamentos e dos custos fixos e
variaveis dos processos.

A area para as instalacdes iniciais levantada necessitam de 70 metros
quadrados, possibilitando nela a locagdo de todas as maquinas e equipamentos
para o desenvolvimento das atividades da agroindustria. Os equipamentos basicos
demandados para o desenvolvimento do processo produtivo sao refrigerador
industrial, serra fita, moedor de carne, misturadora, ensacadora, balangas e
congelador. Destacando que a planta assim como os equipamentos tem capacidade

de produgao bem acima do que sera inicialmente produzido, pois estara operando
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inicialmente com 20% do seu potencial. Esta capacidade vai sendo ampliada
gradativamente na medida em que o produto for ganhando mercado.

Com o uso da ferramenta de analise econémica e financeira disponibilizada
pelo SEBRAE, foram efetuados todos os levantamentos e calculos necessarios ao
estudo da viabilidade da implantagdo da agroindustria. Apds o levantamento de todo
os custo de implantacao de R$122.229,23, custos fixo de R$7.195,23, custo variavel
de R$12.567,33 e a receita bruta de R$ 21.000,00,obtida com a venda dos produtos
constatou que mesmo com a producao inicial de 20% da capacidade operando
obteve se o resultado positivo de R$ 1.237,02 ao final do primeiro ano de exercicio.

A anélise do ponto de equilibrio obteve o valor de R$17.919,43, como ponto
de operacional e financeiro por més, representando o valor minimo de faturamento
bruto mensal para custeio a producdo, proporcionando lucratividade a partir deste
ponto. O retorno do investimento foi analisado através do payback, demonstrando o
retorno do capital investido no vigésimo més de producéo.

Com sua estrutura trabalhando em 100%, a implantagéo da agroindustria de
embutidos de carne suina no municipio de Manfrinépolis - PR se mostra totalmente
viavel nos aspectos tecnologicos, econbmicos e financeiros, apresentando
resultados rentaveis e competitivos no mercado.

A realizacdo de um plano detalhado para estudo da viabilidade para
implantacdo de negdcio deve ser considerada de grande importancia na tomada de
decisdo de execugao ou nao do projeto, pois através deste € possivel se prever as
acgdes, assim como os custos e receitas, minimizando os riscos de possiveis falhas e

contratempos que o empreendedor pode encontrar na execugao do projeto.
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ANEXOS

O Anexo 1 é referente ao questionario aplicado aos possiveis consumidores.

Anexo 1 - Questionario Clientes

Identificagao dos clientes:

1. Sexo: ( )Feminino () Masculino

2. ldade (anos): ()até19()20a29()30a39()40a49()50a59()60a69 /()
Acima de 70

3. Renda (Salarios Minimos): () Até 2SM ()2a4SM()4a10SM ()10 a 20 SM

) Acima de 20 SM

Habitos de consumo:
1. Quais desses produtos vocé consome?

() Salame italiano () Linguica ( ) Torresmo ( ) Banha ( ) Nenhum

2. Com que frequéncia?

() Mensalmente ( ) Semanalmente ( ) Diariamente

3. Quantos quilogramas do produto vocé costuma comprar?
()Abaixode 1 kg ()Até 1kg()1a3kg ()4 abkg()Acimade 6 kg

4. Vocé tem interesse por experimentar novas marcas? () Sim () Nao

Variaveis que motivam a compra:

1. Quais desses itens vocé considera importante na hora da compra?
() Qualidade () Preco ( ) Marca () Indicagao

(
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