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RESUMO 
 
 
 

Este trabalho desenvolve um plano de negócios para uma microcervejaria na 

cidade de Porto Alegre. O plano de marketing elaborado vislumbra possibilidades de 

novos entrantes no mercado, enquanto a formulação estratégica objetiva a 

colocação da empresa nesse mercado. O plano organizacional e o plano de 

produção começam a delinear o empreendimento e analisam seus custos iniciais, 

complementados pelo plano financeiro, o qual verifica os retornos do projeto e sua 

viabilidade financeira. Há também uma análise das questões jurídicas concernentes. 

Por fim, propõe uma base para tomada de decisões e possível implementação do 

projeto. 

 

 

Palavras chave: microcervejaria; cerveja artesanal; plano de negócios; Porto Alegre. 
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ABSTRACT 
 
 

This paper develops a business plan for a microbrewery in the city of Porto 

Alegre. The elaborate marketing plan envisions possibilities for new entrants in the 

market, while the strategy formulation aims to putting the company in this market. 

The organizational plan and the production plan begin to outline the project and 

analyze their initial costs, complemented by the financial plan, which verifies the 

design returns and financial viability. There is also an analysis of the concerning legal 

issues. Finally, it proposes a basis for decision-making and possible implementation 

of the project. 

 

Keywords: microbrewery; craft beer; business plan; Porto Alegre. 

  



5 
 

LISTA DE ILUSTRAÇÕES 

 

FIGURA 1 ............................................................................................................. 16 

FIGURA 2 ............................................................................................................. 24 

FIGURA 3 ............................................................................................................. 29 

FIGURA 4 ............................................................................................................. 36 

FIGURA 5 ............................................................................................................. 43 

GRÁFICO 1 .......................................................................................................... 27 

GRÁFICO 2 .......................................................................................................... 32 

GRÁFICO 3 .......................................................................................................... 33 

QUADRO 1 ........................................................................................................... 48 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



6 
 

LISTA DE TABELAS 

 

TABELA 1 ........................................................................................................... 34 

TABELA 2 ........................................................................................................... 38 

TABELA 3 ........................................................................................................... 40 

TABELA 4 ........................................................................................................... 49 

TABELA 5 ........................................................................................................... 50 

TABELA 6 ........................................................................................................... 51 

TABELA 7 ........................................................................................................... 51 

TABELA 8 ........................................................................................................... 53 

TABELA 9 ........................................................................................................... 54 

TABELA 10 ......................................................................................................... 55 

TABELA 11 ......................................................................................................... 56 

TABELA 12 ......................................................................................................... 57 

TABELA 13 ......................................................................................................... 58 

TABELA 14 ......................................................................................................... 58 

 

 

 

 

  



7 
 

SUMÁRIO 

 

INTRODUÇÃO ....................................................................................................... 9 

1 REVISÃO TEÓRICA ......................................................................................... 12 

1.1 CERVEJA ....................................................................................................... 12 

1.1.1 Microcervejaria .......................................................................................... 14 

1.2 PLANOS DENTRO DO PLANO DE NEGÓCIO ............................................. 15 

1.2.1 Plano de Marketing.................................................................................... 15 

1.2.1.1 Análise de Mercado .................................................................................. 15 

1.2.1.2 Mix de Marketing ...................................................................................... 17 

1.2.1.2.1 Produto ................................................................................................. 17 

1.2.1.2.2 Preço .................................................................................................... 17 

1.2.1.2.3 Praça ou Canais de Distribuição ........................................................ 18 

1.2.1.2.4 Promoção ............................................................................................. 18 

1.2.2 Plano Estratégico ...................................................................................... 18 

1.2.3 Plano de Produção .................................................................................... 19 

1.2.4 Plano Organizacional ................................................................................ 19 

1.2.5 Plano Financeiro ....................................................................................... 20 

1.2.5.1 Orçamento de Operação e de Capital ...................................................... 21 

1.2.5.2 Demonstrativo de Resultado Do Exercício ............................................... 21 

1.2.5.3 Fluxo de Caixa ......................................................................................... 22 

1.2.5.4 Balanço Patrimonial.................................................................................. 23 

1.2.5.6 Payback e Técnicas de Fluxo de Caixa Descontado (TIR e VPL) ............ 23 

2 OBJETIVOS ...................................................................................................... 25 

2.1 OBJETIVO GERAL ........................................................................................ 25 

2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS .......................................................................... 25 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS.......................................................... 26 

4 MERCADO E MARKETING .............................................................................. 27 

4.1 CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR ...................................................... 31 

4.2 OS 4 PÊS DO MARKETING .......................................................................... 34 

4.2.1 Produto ....................................................................................................... 34 

4.2.2 Preço .......................................................................................................... 36 

4.2.3 Praça ou Canais de Distribuição .............................................................. 37 

4.2.3 Promoção ................................................................................................... 37 

5 PLANO ESTRATÉGICO ................................................................................... 37 



8 
 

6 PLANO ORGANIZACIONAL E DE PRODUÇÃO ............................................. 40 

6.1 PRODUÇÃO E LOGÍSTICA ........................................................................... 40 

6.2 LOCAL............................................................................................................ 41 

6.3 EQUIPAMENTOS .......................................................................................... 42 

6.4 INSUMOS ....................................................................................................... 45 

7 LEGISLAÇÃO ................................................................................................... 45 

7.1 REGISTROS .................................................................................................. 45 

7.2 TRIBUTAÇÃO ................................................................................................ 46 

7.3 NORMAS E REGULAMENTAÇÕES .............................................................. 47 

8 PLANO FINANCEIRO ...................................................................................... 49 

8.1 INVESTIMENTOS INICIAIS ........................................................................... 49 

8.2 CUSTO DE PRODUÇÃO ............................................................................... 49 

8.3 ORÇAMENTO ................................................................................................ 51 

8.4 DRE ................................................................................................................ 52 

8.5 FLUXO DE CAIXA .......................................................................................... 54 

8.6 BALANÇO PATRIMONIAL  ............................................................................ 56 

8.7 INDICADORES .............................................................................................. 57 

CONCLUSÃO ...................................................................................................... 59 

REFERÊNCIAS .................................................................................................... 60 

ANEXO A ............................................................................................................. 67 

ANEXO B ............................................................................................................. 72 

 

  



9 
 

INTRODUÇÃO 

 

O presente trabalho desenvolve um plano de negócios para uma 

microcervejaria na cidade de Porto Alegre, dissertando sobre as questões 

concernentes ao empreendimento. 

O mercado cervejeiro vem mudando nos últimos anos com o crescimento do 

número de microcervejarias e de cervejarias no Brasil. Nos últimos 20 anos, o 

número de registros desse tipo de empresa cresceu de forma significativa (MARCIO 

BECK, 2013). Hoje o mercado de microcervejarias ocupa 0,15% do total de 

consumo de cerveja no Brasil, e a perspectiva é a de chegar a 2% em 10 anos 

(SEBRAE, 2014). A taxa atual representa o faturamento de mais de dois bilhões de 

reais por ano das 300 maiores microcervejarias conhecidas (RIBEIRO; PAMPLONA, 

2014). Tendo isso em vista, se a perspectiva de crescimento se confirmar, o 

mercado de cervejas se mostra bastante promissor. 

Entretanto, somente encontrar uma oportunidade não é o suficiente. O 

SEBRAE de São Paulo faz levantamentos anuais para analisar o que eles chamam 

de “mortalidade das empresas”. O primeiro fator tido como sendo responsável pelo 

fechamento prematuro dos negócios é a falta de planejamento (SEBRAESP, 2014), 

isso através do não levantamento de informações sobre o mercado, da não 

elaboração mínima de estrutura funcional e empregando normalmente, menos de 6 

meses no planejamento prévio. Na visão dos próprios empresários, um 

planejamento apropriado seria o fator mais importante para o sucesso do 

empreendimento (SEBRAESP, 2014). Ou seja, um planejamento prévio e uma 

análise de mercado não são somente recomendados, mas imprescindíveis para 

quem almeja sucesso no negócio ou no mínimo para que não se sofra prejuízos 

financeiros. O planejamento mais usual para quem gostaria de iniciar um 

empreendimento é o plano de negócios. Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009) 

o plano de negócios 

 

é um documento preparado pelo empreendedor em que são escritos todos 
os elementos externos e internos relevantes para o início de um novo 
empreendimento. É com frequência uma integração de planos, como os de 
marketing, de finanças, de produção e recursos humanos. (HISRICH; 
PETER; SHEPHERD, 2009, p. 219). 
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Na mesma linha, Dornelas (2005) observa que  

 

plano de negócios é um documento usado para descrever um 
empreendimento e o modelo de negócios que sustenta a empresa. Sua 
elaboração envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, e, 
ainda, permite ao empreendedor situar-se no seu ambiente de negócios 
(DORNELAS, 2005, p.98). 

 

Ainda sobre essa pauta, Bernardi (2003) destaca que os seis quesitos básicos 

que todo plano de negócios deve conter estão relacionados à empresa, ao mercado, 

à estratégia, às finanças, às pessoas e aos riscos. Com isso, podemos ver que o 

plano de negócios tem de ser estruturado objetivamente para abranger as diferentes 

facetas que o negócio demandar, de modo a embasar as futuras decisões dos 

gestores. 

Nos últimos anos alguns trabalhos acadêmicos em administração trataram do 

assunto. Dentre estes destacamos alguns, como a monografia que Souza (2014) 

submeteu à Universidade Federal do Rio de Janeiro formulando um plano de 

negócios para uma cervejaria artesanal na cidade do Rio de Janeiro; e também o 

caso de Rodrigues (2010), que defendeu monografia na Universidade Federal do 

Rio Grande do Sul sobre um plano de negócios para uma microcervejaria na cidade 

de Porto Alegre. Ambas se aproximam do presente trabalho, mas não são 

suficientes para elucidar as questões aqui colocadas, pois uma delas, mesmo sendo 

recente, se refere à cidade de outro estado, já a outra, mesmo sendo daqui de Porto 

Alegre, é mais antiga, e não consegue contemplar as mudanças que o mercado 

sofreu nesses últimos cinco anos. 

Diante disso, o estudo em questão se faz pertinente, dada a possibilidade de 

crescimento que empreendedores podem encontrar inserindo-se nesse mercado, 

podendo embasar as suas escolhas e avaliação de custo de oportunidade. 

Outro fator de interesse é a legislação acerca das microcervejarias e 

cervejarias artesanais, que é difusa. Não há critérios legais específicos para defini-

las ou mesmo para diferenciá-las das grandes empresas de bebidas, havendo 

somente normativas de registro da empresa e da vigilância sanitária - dado que se 

está trabalhando com alimentos. 
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Portanto, justifica-se a pertinência do referido trabalho, que objetiva avaliar as 

questões financeiras, de produção e de marketing para a construção do plano de 

negócios de uma microcervejaria na cidade de Porto Alegre. 
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1 REVISÃO TEÓRICA 

  

 De modo a aprofundar o estudo aqui elaborado, se faz necessário o 

desenvolvimento de conceitos, os quais são importantes para a fundamentação do 

presente trabalho e ancoram teorias em uso no campo da administração. 

 

1.1 CERVEJA 

 

Inicia-se com a definição básica do produto e de suas características. A 

cerveja é uma das bebidas mais antigas já datadas, acompanhando a história da 

humanidade e tendo referências históricas de mais de nove mil anos. Ela vem 

sofrendo variações ao longo dos tempos. Essas mudanças dependem da localidade 

onde é produzida. “Padronizou-se” no ano de 1516 d.C., quando foi promulgado o 

Reinheitsgebot – lei de pureza da cerveja – que definia que somente poderia haver 

três componentes na cerveja: água, malte e lúpulo. Na época se desconhecia a 

influência da levedura. Essa “lei” influenciou o modo como a cerveja seria então 

produzida no mundo todo. Isso incorreu, nos últimos séculos, em uma 

“profissionalização” na produção e uma multiplicação nos tipos de cerveja. No 

entanto, os componentes básicos se mantiveram. 

A partir da legislação vigente no Brasil, pode-se chegar a definições mais 

apuradas para o que se compreende por cerveja, tendo em vista o intuito de 

comercialização e a necessidade de regulamentação legal. Segundo o Decreto nº 

6871 de 4 de junho de 2009, que dispõe sobre padronização, classificação, registro, 

inspeção, produção e fiscalização de bebidas, percebe-se no artigo 36, que cerveja 

“é a bebida obtida pela fermentação alcoólica do mosto cervejeiro oriundo do malte 

de cevada e água potável, por ação da levedura, com adição de lúpulo” (BRASIL, 

2009). Essa seria uma boa definição do que seria cerveja, respeitando sua história e 

a padronização mundial. Para compreender um pouco mais, tem-se no mesmo 

artigo, no parágrafo 2º, a designação de malte, que o define como “produto obtido 

pela germinação e secagem da cevada” (BRASIL, 2009). Este é exatamente o 

processo pelo qual os grãos de malte passam para serem deixados em sua forma 

mais propícia para a utilização na produção da cerveja. Ainda no mesmo artigo, no 

parágrafo 8º, há a explicação do mosto cervejeiro como “a solução, em água 
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potável, de carboidratos, proteínas, glicídios e sais minerais, resultantes da 

degradação enzimática dos componentes da matéria-prima que compõem o mosto.” 

(BRASIL, 2009). Ou seja, no processo de “cozimento” do malte, se produzirá o 

mosto cervejeiro. Quanto ao lúpulo, observa-se no parágrafo 9º, inciso I, que eles 

“são os cones da inflorescência do Humulus lupulus, em sua forma natural ou 

industrializada, aptos para o consumo humano” (BRASIL, 2009). Seriam estes, os 

“temperos” da cerveja, sendo em grande parte responsáveis pelo sabor, odor e o 

“amargor” característicos. Estes componentes formam o básico da cerveja, tendo 

diferenciação de tipos que decorrem das variações do malte, do lúpulo, e da 

levedura. A própria água pode influenciar no sabor, e algumas cervejarias têm sua 

fama baseada na qualidade da água que utilizam. 

Ainda não há definição legal para o que são as cervejas artesanais, há 

somente a classificação de “cerveja extra” (BRASIL, 2009), que se refere aos 

açúcares presentes em relação ao seu extrato primitivo. Isso, no entanto, não 

compreende o processo produtivo e os insumos utilizados. No Brasil se usam os 

termos premium, “especial” e artesanal para se referir às cervejas que não sejam as 

das grandes industriais. Premium vem de uma classificação de Lagers um pouco 

mais lupuladas (BREJAS, 2015), mas no Brasil seria qualquer cerveja que tivesse 

qualidade superior às industriais. No entanto, algumas indústrias apresentam essa 

nomenclatura, e essas, pouco ou nada apresentam de diferente das “comuns”. 

“Especial” também seria a que apresentasse qualidade superior, mas ainda assim é 

uma classificação bastante genérica. Artesanal se referiria àquelas feitas de forma 

rudimentar, “de panela”, mas não somente (MATOS, 2013). Entretanto, como muitas 

das cervejarias atuais começaram dessa forma, essa nomenclatura ganhou mais 

notoriedade, sendo a mais corriqueiramente utilizada no meio cervejeiro, mesmo 

para cervejarias que produzam milhares de litros e, obviamente, não sejam mais 

artesanais no sentido estrito. 

Quanto aos tipos de cerveja, existem três “famílias” que são as classificações 

básicas: as Ales, as Lagers, e as de fermentação espontânea. As Ales são 

conhecidas pela sua “alta fermentação”, a levedura utilizada nela trabalha a uma 

temperatura de 15º a 25º graus Celsius, fazendo-as ficar com sabor mais forte e 

encorpado. São estilos dessa família, a Pale Ale, a Indian Pale Ale, a Stout, a Porter, 

a Weizenbier, entre outras. As Lagers são cervejas de baixa fermentação, sua 
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levedura trabalha a uma temperatura de 5º a 15º graus Celsius, produzindo assim 

uma cerveja mais “leve”. São estilos dessa família, a Pilsen, a Dunkel, a Bock, entre 

outras. As cervejas de fermentação espontânea são um tipo muito específico e raro 

e são produzidas somente em Bruxelas, na Bélgica, os barris de cerveja ficam 

abertos e os microrganismos da região fazem a fermentação. 

Definido o produto, pode-se seguir para os conceitos que serão usados no 

desenvolvimento do plano em si. Dentre as obras que especificam os passos para o 

desenvolvimento de um plano de negócios há algumas confluências, que 

poderíamos tomar como o cerne do que seria necessário para o desenvolvimento do 

projeto. 

 

1.1.1 Microcervejaria 

 

Vale ressaltar a nomenclatura utilizada no meio para não causar confusão no 

dimensionamento do mercado. Não há legislação que determine o que seriam as 

microcervejarias, as cervejarias artesanais ou as nanocervejarias, termo mais 

recentemente difundido pelos atores do meio (COUTO, 2011). Segundo a legislação 

dos Estados Unidos, microcervejaria seriam as que produzem até 200 mil litros por 

mês. E ainda haveria as craftbreweries, que no Brasil foi traduzido para cervejarias 

artesanais.  

Com o crescimento do número de pessoas interessadas nesse mercado e 

com o surgimento de novos cervejeiros todos os dias, começou a ocorrer uma busca 

pela determinação desse mercado, para que futuramente se consiga determinações 

legais que ajudem o desenvolvimento destes empreendimentos. Para este trabalho1, 

será utilizada a nomenclatura de “cervejaria artesanal” para a produção artesanal e 

que não objetiva a comercialização; “nanocervejaria” para quando começar a se 

produzir com o intuito de comercialização; e “microcervejaria” para quando a 

produção obtiver um mínimo de dois mil litros por mês e o máximo de 200 mil litros 

por mês. E cervejaria, aquelas que produzirem acima de 200 mil litros por mês. 

  

                                            

1  Há ainda outras nomenclaturas e subdivisões do mercado, como pode ser visto neste link - 
http://www.cervesia.com.br/downloads/artigos-tecnicos/16-microcervejaria-observacoes-tecnicas-
relevantes/file.html - mas como elas não são oficiais e ainda há divergência no mundo cervejeiro, não 
há necessidade de tomá-las como base.  

http://www.cervesia.com.br/downloads/artigos-tecnicos/16-microcervejaria-observacoes-tecnicas-relevantes/file.html
http://www.cervesia.com.br/downloads/artigos-tecnicos/16-microcervejaria-observacoes-tecnicas-relevantes/file.html
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1.2 PLANOS DENTRO DO PLANO DE NEGÓCIO 

 

Como já citado, para Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p.219) o plano de 

negócios é visto “com frequência uma integração de planos”, vemos tanto na obra 

desses autores quanto em Bernardi (2003) e Dornelas (2011) que tais planos seriam 

os de marketing, de produção, de organização e financeiro. Há ainda outros planos 

que poderiam ser feitos – como o de recursos humanos, por exemplo. No entanto, 

só serão utilizados os planos que, na visão do autor do presente trabalho, se 

mostrarem úteis e pertinentes ao desenvolvimento do projeto aqui pretendido. 

 

1.2.1 Plano de Marketing 

 

O presente plano de marketing abrange tanto o início do projeto quanto o 

futuro dele. Inicia-se com uma análise de mercado, a partir do setor, indo para 

mercado-alvo ou nicho, e então analisando os concorrentes (DORNELAS, 2011). 

Hisrich, Peters e Shepherd (2009) analisam que essas informações de mercado se 

dão na ordem de uma “pirâmide invertida”, começando de forma abrangente, com 

características demográficas dos consumidores, até chegar à análise da 

concorrência. Esse “afunilamento” permitirá avaliar o posicionamento de mercado e 

gerar os objetivos de mercado para o novo empreendimento. Essas informações são 

importantes para o início do negócio, analisando as possíveis inserções no mercado, 

e posteriormente quando dará embasamento para decisões futuras, sendo então 

necessário atualizá-lo com frequência (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009). Tais 

informações embasarão a estratégia de marketing e os programas de ação da 

empresa, e subsidiarão a formulação do mix de marketing da empresa. 

 

1.2.1.1 Análise de mercado 

 

 O planejamento de marketing pode tomar muitos caminhos, dependendo dos 

objetivos do negócio e dos empreendedores. No entanto, a etapa inicial para todos é 

a análise de mercado.  

 O primeiro passo para iniciar o negócio é conhecer o setor que se está se 

inserindo. Isso pode ser tanto o início de uma empresa quanto uma empresa já 
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estabelecida tentar outras abordagens de mercado (produtos, linhas de produto, 

alteração do nicho, etc.). Isso, como ressaltam Hisrich, Peters e Shepherd (2009), se 

dá através da coleta de informações de mercado. Essas informações podem ser 

adquiridas através de um afunilamento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pode-se observar que as informações começam de modo bastante 

abrangente, como gerais e nacionais do setor ao qual se pretende estudar. Essas 

informações (que seriam concernentes à renda, hábitos de consumo, 

empregabilidade, etc.) podem ser alcançadas em organizações governamentais e 

estatísticas (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009). Posteriormente se angariam 

informações sobre outras empresas que estão nesse setor para então começar a 

focar as informações em um âmbito local. Novamente, informações sobre os 

consumidores, mas agora na região onde se pretende a inserção de mercado, para 

então começar a pesquisar a concorrência direta 

Figura 1 – Abordagem de pirâmide invertida para reunir 
informações sobre o mercado 

Fonte: Adaptado de Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p. 225)  
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Obviamente, esse levantamento tem que levar em conta trabalhos e 

pesquisas que já angariaram essas informações, fazendo com o que se poupe 

tempo. 

 

1.2.1.2 Mix de Marketing 

 

 Após se angariar as informações de mercado, o próximo passo é formular o 

mix de marketing da empresa – ou ainda o composto de marketing ou os “4 Pês” do 

marketing – que seriam a estratégia de inserção da empresa no mercado. Ela se 

ocupa de quatro características principais, sendo elas: produto; preço; praça (canais 

de distribuição) e, promoção. 

 

1.2.1.2.1 Produto 

 

 A diferenciação por produto se dá em todas as suas características, desde as 

mais básicas até as que são “externas” ao produto, como kits e acessórios. Hisrich, 

Peters e Shepherd (2009) listam como características cruciais da estratégia por 

produto a “qualidade dos componentes ou materiais, estilo, características, opções, 

nome da marca, embalagem, tamanho, disponibilidade de serviços e garantias”. 

 

1.2.1.2.2 Preço 

 

 Segundo Dornelas (2005), a estratégia de preço é uma das mais importantes, 

visto que 

 

pela política de preços a empresa pode criar demanda para o produto, 
segmentar o mercado, definir a lucratividade da empresa, mudar a 
penetração do produto no mercado, sempre tendo como referência o valor 
que o consumidor vê no produto e não o preço que a empresa acha que ela 
deva ter  (DORNELAS, 2005, p. 151). 
 
 

 Essa estratégia, obviamente, tem que se coordenar com o mercado no qual 

tenta se inserir. Uma estratégia de preços em um mercado, onde a qualidade é o 

atrativo principal, não trará grandes resultados (DORNELAS, 2005). Essa estratégia 

se coloca também nas questões mais práticas, como formas de pagamentos ou 

descontos (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009). 
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1.2.1.2.3 Praça ou Canais de Distribuição 

 

 Referente a como o produto ou serviço chegará ao cliente, essa estratégia 

não é muito ampla em possibilidades, podendo ser direta (a empresa vender direto 

ao cliente) ou indireta (através de representantes, varejistas ou atacadistas) 

(DORNELAS, 2005). Além disso, a abrangência do canal, a localização dos 

revendedores ou vendedores e dos estoques, também seriam responsabilidades 

dessa estratégia (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009). Novamente, saber em 

qual mercado está se entrando é muito importante, pois dependendo do tipo de 

produto ou serviço, há canais que são mais indicados que outros, além disso, 

vendas pela internet ou telemarketing também podem ser consideradas. 

 

1.2.1.2.4 Promoção 

 

 Por fim, a promoção utilizará das características formuladas nos outros “Pês” 

para comunicar ao cliente seu produto ou serviço. Muito importante ainda, é se 

preocupar qual o nicho de mercado que se espera alcançar, quais meios de 

comunicação serão os mais úteis para publicizar o produto ou serviço, isso, claro, 

analisando o custo-benefício do mesmo (DORNELAS, 2005). Vários fatores devem 

ser levados em consideração, como: quais canais; com qual abrangência; quais 

horários, se for o caso; a pertinência da promoção, entre vários outros. Ainda, a 

promoção “não é só utilizada necessariamente para vender o produto ao consumidor 

final. Também pode ser usada para divulgar a empresa e seus produtos, com o 

intuito informativo e não comercial” (DORNELAS, 2005). 

 

1.2.2 Plano Estratégico 

 

 Mesmo não aparecendo normalmente entre a literatura de planos de negócio, 

a definição de “plano estratégico” é normalmente indicado que se pense uma 

estratégia para empresa, e isso aparece após se pensar objetivos de empresa e 

então “delineia-se a forma de viabilizar a consecução dos objetivos, conforme o 

enfoque que se pretende” (BERNARDI, 2003, p.46). O enfoque dos objetivos se dá, 

comumente, em três campos: consolidação, crescimento e diversificação. 
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 Em empresas iniciantes, os dois enfoques mais usuais são o de consolidação 

e o de crescimento, sendo o primeiro para mercados mais antigos e o segundo para 

mercados novos. 

 Dentro de uma perspectiva de crescimento, que é o mercado que se almeja a 

inserção no presente trabalho e que é razoavelmente novo, na delimitação dessa 

estratégia “você estará mostrando como sua empresa atingirá seus objetivos para se 

desenvolver continuamente com vistas a superar os desafios que virão” 

(DORNELAS, 2011, p.70). Ainda nessa linha, Casarotto Filho e Pires (1998, p. 25-

26) observam que a estratégia se apresenta como “a definição dos objetivos da 

empresa e a maneira como vai atingi-los, tudo em função da análise do ambiente 

externo (oportunidades e ameaças) e internos (pontos fortes e fracos)”. 

 

1.2.3 Plano de Produção 

 

O plano de produção se encarregaria de avaliar as atividades da empresa e 

como elas seriam melhor geridas. Nesse momento, cabem diversas perguntas 

quanto ao processo de manufatura, dentre as destacadas por Bernardi (2003), 

Hisrich, Peters e Shepherd (2009) e Dornelas (2011) elencam-se: o processo 

produtivo será feito total ou parcialmente pelo empreendedor? Se parcial, quem será 

contratado? Por que contratar estes e não outros? Qual parcela da produção será 

terceirizada? O que for feito pela própria empresa, será produção seriada, sob 

encomenda ou híbrida? Quais equipamentos serão necessários para a produção? 

Quais matérias-primas serão necessárias para a produção? Quem serão os 

fornecedores dos equipamentos e matérias-primas? Como será organizada a 

logística de distribuição dos produtos manufaturados? Onde será localizada a planta 

de produção? Entre outras que possam se mostrar pertinentes ao empreendedor. 

 

1.2.4 Plano Organizacional 

 

O plano organizacional se direciona na análise de características legais e 

administrativas da empresa. Quanto a aspectos administrativos, Bernardi (2003) 

apresenta aspectos que se mostram interessantes à análise organizacional, sendo 

eles: áreas vitais e responsabilidade; funções; atividades; sistemas e métodos de 
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trabalho; autoridade e responsabilidade; relações formais e informais, e, controle e 

forma. Essas características, por óbvio, têm que respeitar o tempo de 

desenvolvimento da organização e não devem ser tomadas como imutáveis. Para 

Bernardi (2003) 

 

existem vários arranjos organizacionais possíveis e apropriados às 
situações e modelos, além do fato de que a criatividade, agilidade e 
flexibilidade na empresa não podem ser “organizadas” de maneira 
estanque, o que significaria um “engessamento” (BERNARDI, 2003, p.141). 

 

Os aspectos legais se referem ao “tipo de empresa”, ou seja, seu porte e 

personalidade jurídica (se corporação, empresa individual ou sociedade). Hisrich, 

Peters e Shepherd (2009) trazem os fatores que serão influenciados pela decisão do 

tipo de empresa escolhido, sendo eles: propriedade; responsabilidade dos 

proprietários; custos para iniciar o negócio; continuidade da empresa; transferência 

de participação; exigências de capital; controle administrativo; distribuição de lucros 

e prejuízos, e, atratividade para levantamento de capital. Além das questões 

tributárias para abertura da empresa, processo produtivo, e encerramento dela. Há 

de se fazer um levantamento de informações especificamente sobre a qualidade de 

empresa que se espera abrir. No caso do presente trabalho, a legislação do Brasil 

concernente ao que seria cervejaria artesanal e microcervejaria não é totalmente 

explícita. Ficando assim, a necessidade de uma pesquisa específica para 

compreender as nuances da jurisprudência concernente. 

 

1.2.5 Plano Financeiro 

 

Finalmente, o plano financeiro, uma das partes mais importantes do projeto, 

pois além de averiguar o capital necessário para o início do projeto, analisa sua 

viabilidade econômica. Para Dornelas (2005) 

 

Os principais demonstrativos a serem apresentados em um plano de 
negócios são: balanço patrimonial, demonstrativo de resultados e 
demonstrativos de fluxo de caixa, todos projetados com um horizonte de 
três anos, sendo que o usual é normalmente um período de cinco anos.  No 
caso do fluxo de caixa, deve ser detalhado mensalmente (DORNELAS, 
2005, p. 162). 
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Corroboram essa ideia, Hisrich, Peters e Shepherd (2009), quando dividem o 

plano de finanças em três etapas: a primeira refere-se às vendas e despesas 

previstas; a segunda diz respeito ao fluxo de caixa, e a terceira, ao balanço 

patrimonial. 

As ferramentas, obviamente, vão de acordo com as necessidades do negócio 

e, em um plano de negócio, muitas das análises feitas são projeções, ou pro forma, 

como são comumente tratadas na literatura. 

 

1.2.5.1 Orçamento de Operação e de Capital 

 

A análise segue uma ordem lógica. Inicialmente tem-se os orçamentos de 

operação e de capital, que informariam os custos iniciais da produção. Segundo 

Hisrich, Peters e Shepherd (2009), a primeira etapa é uma estimativa de vendas, 

com isso se aufere quais seriam os custos variáveis de produção (como por 

exemplo, os insumos e embalagens do produto) a partir da pesquisa de 

fornecedores. Um período inicial de três meses já seria o suficiente nesse momento. 

Essa etapa vem seguida de um levantamento de custos fixos, os que independeriam 

da produção (como energia elétrica, aluguel, salários, etc.). Essas informações 

podem ser obtidas através da pesquisa da concorrência ou do contato direto com as 

organizações que se encarregam desses assuntos. Dados esses que já podem ter 

sido angariados no plano de marketing. Com eles em mãos, se saberá o montante 

inicial para o início do projeto. 

 

1.2.5.2 Demonstrativo de Resultado do Exercício 

 

Posteriormente se calculam o Demonstrativo de Resultado do Exercício 

(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009). Com a pesquisa de mercado e projeções 

feitas no plano de marketing, pode-se avaliar em um período de tempo – de uns três 

anos, normalmente – quais seriam as possibilidades de venda, e com isso se avaliar 

as receitas e despesas para se chegar ao lucro líquido, sabendo assim quando o 

investimento se torna rentável. Obviamente isso não é tão simples de se fazer, mas 

não sendo também de extrema complexidade, dado que seria uma projeção nesse 

momento. Hisrich, Peters e Shepherd (2009) e Dornelas (2005) apresentam 
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exemplos que mostram que o demonstrativo se organiza na ordem: primeiramente 

se infere as receitas de vendas; seguindo com a subtração dos custos de produção, 

ficando assim com o lucro bruto; subtraem-se então as despesas operacionais, que 

seriam os custos fixos e os custos administrativos para a execução da produção e 

venda; chegando então ao lucro antes dos juros e impostos, estes relacionados à 

operação e ao exercício da empresa e, por fim, se chega ao lucro líquido. Hisrich, 

Peters e Shepherd (2009) chamam a atenção ainda para as variações que podem 

ocorrer com o aumento das vendas e produção, como contratação de mão-de-obra, 

crescimento da logística, alteração da personalidade da empresa, etc. Todos esses 

custos têm de ser inferidos nesse momento para que o demonstrativo seja útil como 

projeção do investimento. 

 

1.2.5.3 Fluxo de Caixa 

 

Na sequência, se faz o Fluxo de Caixa, que, segundo Dornelas (2005), pode 

ser compreendido fazendo uma analogia com a conta corrente de uma pessoa 

física. 

 

Quando uma pessoa faz compras a prazo e paga com cheques, ela terá 
que administrar seu fluxo de caixa pessoal e anotar a dívida feita, para 
saber quando (dia e mês) precisa honrar seus compromissos (dívidas). Se 
ela receber seus salários no final de cada mês, ela poderá gerenciar seu 
fluxo de caixa de forma a ter dinheiro em caixa na época de pagar as 
dívidas. [...] A principal diferença no caso de uma empresa é que a 
quantidade de itens a ser gerenciado é muito maior, mas o princípio é o 
mesmo. As principais preocupações devem estar em honrar os 
compromissos com fornecedores, credores, gastos com pessoal (salários), 
impostos (sic) etc., e definir as melhores formas de venda do 
produto/serviço, visando a obter a receita necessária para que a empresa 
não fique com o caixa negativo (DORNELAS, 2005, p.167).  

 

 

Como ressaltado anteriormente, o período recomendado para o fluxo de caixa 

seria o mensal, no entanto, cada empresa enfrenta suas sazonalidades 

(DORNELAS, 2005), e isso deve ser levado em consideração para poder fazer um 

fluxo de caixa o mais útil possível. Há de se levar em conta também as perspectivas 

de alteração de mercado, e como colocam Hisrich, Peters e Shepherd (2009), seria 

interessante fazer alguns cenários futuros para se poder avaliar as possibilidades de 
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altas e baixas do mercado, tomando sempre uma posição conservadora para não 

ser “pego de surpresa”. 

 

1.2.5.4 Balanço Patrimonial 

 

E, por fim, como último demonstrativo, temos o Balanço Patrimonial, que 

segundo Ross, Westerfield e Jaffe (2010, p.39), seria um “instantâneo feito pelo 

contador do valor contábil da empresa numa data específica, como se a empresa 

permanecesse estática por um momento”. Como a análise aqui pretendida serve 

para avaliar a viabilidade do negócio, e o balanço apresenta um “momento” da 

situação patrimonial de uma empresa, ele será utilizado na medida da razoabilidade. 

O Balanço Patrimonial se organiza em duas colunas, uma de ativos e outra de 

passivos e patrimônio líquido. Os ativos “representam tudo de valor que é 

propriedade da empresa” (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009, p. 317). Eles são 

classificados em circulantes e não-circulantes, dependendo de sua liquidez, isto é, 

do tempo que seria necessário para transformá-los em dinheiro. Os passivos e o 

patrimônio líquido representam as origens dos recursos das empresas (DORNELAS, 

2005). Os passivos, por sua vez, advém de credores e o patrimônio líquido advém 

de investimentos dos sócios ou retenção dos resultados da operação do 

empreendimento. Os passivos são organizados também em circulantes e não-

circulantes, com a mesma lógica dos ativos. Somando-se os valores do patrimônio 

líquido e dos passivos, chega-se ao valor dos ativos. 

Posteriormente ao desenvolvimento dos demonstrativos, há que se usá-los 

para analisar métricas que fornecerão os indicativos de viabilidade e lucratividade do 

negócio. Como observa Dornelas (2005), por meio dos demonstrativos 

 

é possível efetuar  uma análise de viabilidade do negócio e o retorno 
financeiro proporcional. Para essas análises, geralmente se usam os 
seguintes métodos: análise do ponto de equilíbrio, prazo de payback, TIR 
(Taxa Interna de Retorno) e VPL (Valor Presente Líquido) (DORNELAS, 
2005, p. 162). 

 

1.2.5.6 Payback e Técnicas de Fluxo de Caixa Descontado (TIR e VPL) 

 

 A técnica de payback é bastante útil para o investidor saber em quanto tempo 

terá seu investimento de volta. No entanto, como destaca Dornelas (2005), ela 
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apresenta pontos fracos, por exemplo, como não levar em conta o valor do dinheiro 

no tempo e não se importa também com os valores posteriores ao ponto de 

payback. Com isso, as técnicas de caixa descontado -– Taxa Interna de Retorno 

(TIR) e Valor Presente Líquido (VPL) – complementam essa análise. 

 O VPL é calculado com a comparação dos investimentos feitos no projeto e 

seu retorno esperado futuro, com isso se analisa se há viabilidade no retorno 

esperado para o projeto. Para formulá-lo, se faz uma estimativa dos fluxos de caixa 

futuro e se subtrai o investimento inicial (DORNELAS, 2005), como se pode ver na 

figura a seguir. 

 

 

 

 

 

 

 

 No cálculo da TIR, descobre-se o valor do desconto (K) que irá fornecer um 

VPL igual a zero. Como coloca Dornelas (2005, p 173), quando o VPL é igual a zero 

“o valor presente dos futuros fluxos de caixa é exatamente igual a ao investimento 

efetuado”. A TIR então é descoberta igualando-se o valor da VPL a zero e 

descobrindo um valor para K, que será o TIR do negócio. Isso pode ser feito em 

computadores ou por tentativa e erro. 

 

  

Figura 2 – Cálculo do VPL 

Fonte: Dornelas (2005, p. 172) 
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2 OBJETIVOS 

 

2.1 OBJETIVO GERAL 

 

Construir um plano de negócios para uma microcervejaria na cidade de Porto 

Alegre. 

 

2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

- Avaliar a situação do mercado de cervejas artesanais e verificar a oportunidade de 

novos entrantes; 

 

- Elaborar um plano de marketing que contemple as necessidades do projeto; 

 

- Traçar um plano de produção, examinando os custos referentes ao projeto e a 

projeção de produção e um plano organizacional, avaliando as características da 

empresa para poder melhor posicioná-la no mercado; 

 

- Estimar um plano financeiro para embasar as decisões de viabilidade e eficácia do 

projeto; 

 

- Levantar as questões jurídicas e burocráticas pertinentes; 

 

- Formular as ações necessárias para a execução do plano de negócios, e 

 

- Concluir se há viabilidade ou não do empreendimento. 
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3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

A fim de alcançar os objetivos propostos no capítulo anterior e 

consequentemente o desenvolvimento do trabalho, foi necessário levantamento de 

informações e análise das mesmas.  

 As informações são concernentes ao mercado cervejeiro atual – quantidade 

de microcervejarias e cervejarias artesanais atualmente em funcionamento, análise 

de consumo, tamanho do mercado, e perfil do consumidor, este último em Porto 

Alegre e Região Metropolitana – através de bases de dados e pesquisas na área. A 

coleta de dados se deu com abrangência aos últimos cinco anos, visto que o 

mercado cervejeiro evoluiu muito neste período, e anteriormente a isso ele 

apresentava características muito diversas das atuais. Os dados entraram na análise 

do Plano de Marketing e embasaram as estratégias de inserção no mercado sob a 

perspectiva dos 4 Pês do Mix de Marketing. 

 Posteriormente, foram levantados dados sobre produção em que se buscou 

empresas fornecedoras de equipamentos e insumos para se ter uma perspectiva de 

custos iniciais para o projeto. Esses dados entraram na análise do Plano de 

Produção. 

 Após a coleta dos dados sobre produção, foi necessária uma pesquisa sobre 

a legislação vigente acerca da abertura de uma cervejaria no Brasil: quais seriam os 

documentos necessários, os impostos e taxas, e as regulamentações da Agência de 

Vigilância Sanitária. Buscaram-se essas informações com as entidades 

governamentais competentes, através de seus sites e contatando-as diretamente. 

Essas informações deram base ao Plano Organizacional – definindo-se o arranjo 

organizacional que melhor se adequou aos objetivos do negócio – e ao Plano 

Financeiro. Neste momento, foi possível avaliar o custo inicial do projeto e a 

projeção de retorno do investimento através das ferramentas de análise.  

 Após a coleta dos dados e da organização e análise das referidas 

informações dentro dos planos, formularam-se as propostas de ação. Ou seja, a 

apresentação do plano de negócios pronto, serviu de base para a tomada de 

decisão que porventura venha a ser feita. 
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4 MERCADO E MARKETING 

 

O mercado de cervejas vem crescendo nos últimos anos com o aumento do 

consumo da população. Dados do Banco Nacional do Desenvolvimento Econômico 

e Social – BNDES (CERVIERI JÚNIOR et al., 2014) e da Associação Brasileira da 

Industria da Cerveja - CERVBRASIL (CERVBRASIL, 2015) mostram que o Brasil já 

ocupa o terceiro lugar em produção mundial de cerveja. Com faturamento anual de 

70 bilhões de Reais, 2% de participação no PIB, 15% de participação na indústria de 

transformação e geração de 2,7 milhões de empregos direta e indiretamente 

(CERVBRASIL, 2015), este é um dos mercados mais proeminentes da atualidade. E 

este mercado vem mostrando números promissores para a próxima década, a taxa 

de crescimento da produção estimada no último período é de 5% ao ano 

(CERVBRASIL, 2015), e dados do BNDES acompanhado dos da Associação de 

Fabricantes de Refrigerantes do Brasil (AFREBRAS) corroboram esta análise. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No entanto, dados demonstram que o Brasil está em vigésimo quarto lugar 

em consumo per capita (BNDES, 2014; CERVBRASIL, 2015), com cerca de 68 litros 

por pessoa ao ano, bem distante do primeiro colocado, República Checa, que 
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Gráfico 1 - Produção de cerveja (em litros) 

Fonte: Cervieri Júnior et al. (2014) e AFREBRAS (2015) 
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alcança a marca de 148 litros por pessoa ao ano. Isso indica que ainda há bastante 

espaço para crescimento no setor. 

O mercado de cervejas do Brasil é constituído por quatro grandes empresas 

(Ambev, Heineken – que adquiriu o grupo FEMSA, da cerveja Kaiser –, Brasil Kirin – 

que adquiriu o Grupo Schincariol – e Grupo Petrópolis) que detêm entre 96% e 98% 

dele. Todas as outras cervejarias, microcervejarias e cervejarias artesanais ocupam 

o restante. 

Entretanto, tratando-se do mercado das cervejas artesanais, os números do 

mercado não são assim tão fáceis de serem auferidos dada a “pulverização” do 

mesmo. Todos os dias surgem novas cervejarias artesanais e microcervejarias e 

mesmo os sites das associações, ou mesmo do Ministério da Agricultura, Pecuária e 

Abastecimento (MAPA), não apresentam dados claros sobre a situação do mercado. 

Só há informações vagas como “segundo dados do Sistema Integrado de Produtos e 

Estabelecimentos (Sipe/Mapa), 232 cervejarias e 1.110 tipos de cervejas estão 

registrados no Brasil” (MAPA, 2013), que não especificam região, porte ou tipo de 

estabelecimento.  

Cabe, então, aos interessados no assunto auferirem suas perspectivas, e 

Beck (2015a) tenta fazer esse levantamento. Em suas pesquisas ele procura fazer 

um levantamento a partir do foco do mercado, e mostra que nos últimos 15 anos 

foram registradas 954 cervejarias artesanais distribuídas pelo Brasil na seguinte 

proporção: 

 

Dois estados, São Paulo e Rio Grande do Sul, são responsáveis por quase 
metade dos registros de 2000-2014. Os paulistas formalizaram perante o 
órgão regulador do governo 243 receitas (25% do total) de cervejas, e os 
gaúchos, 230 (24%). São seguidos pelos catarinenses, com 157 (16%) e 
pelos mineiros, com 142 (15%). Os cariocas têm 87 registros (9%) e os 
paranaenses, 58 (6%). Reunidos, os seis estados respondem por 95% dos 
registros do país no período investigado (BECK, 2015a). 

 

 

Essa discrepância vem do próprio entendimento do MAPA acerca do 

mercado, que difere um pouco da compreensão dos cervejeiros (BECK, 2015a; 

BECK, 2014). Há, também, a perspectiva de existirem cervejarias que não estariam 

devidamente registradas ou que estão em processo de registro, “fabricantes e 

comerciantes estimam que, entre nacionais e importadas, o mercado brasileiro está 
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inundado por 1,5 mil rótulos” (JAKITAS, 2015). Somando os registros da região sul 

do país, temos 46% de todos os registros feitos no Brasil, o que indica que o 

mercado cervejeiro aqui está se expandindo significativamente. 

Esses dados corroboram com os levantamentos informais feitos pelos atores 

do mercado. Cervejeiros ou moderadores de sites que tratam de cerveja mapearam 

as microcervejarias e cervejarias artesanais que surgiram no Brasil nos últimos anos. 

Esses mapas podem ser vistos na imagem abaixo. 

 

Figura 3 – Mapa das microcervejarias e cervejarias artesanais no Brasil 

 

Fonte: Adaptado pelo autor de Brejas (2015), Cervejou (2015), Passarelli (2009)  

e BeerArt (2015). 

 

Os mapas apresentam algumas discrepâncias entre si, como seria de se 

esperar, mas também apresentam consistência no sul e sudeste, com um grande 

número de empreendimentos. 
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Todavia, ainda não há informações precisas sobre Porto Alegre e região 

metropolitana – onde seria a base de negócios da futura microcervejaria que este 

trabalho almeja formular – deixando somente a estimativa de qual seria a 

concorrência da região. 

Outros dados, de ordem mais qualitativa, podem dar uma ideia do tamanho 

do mercado de cervejarias artesanais e microcervejarias no Brasil atual ou de, pelo 

menos, seu crescimento nos últimos anos.  

Existem já várias associações de cervejeiros pelo país, como a Associação 

Brasileira de Cerveja Artesanal (ABRACERVA) de nível nacional. Existem também 

as estaduais – por todas as regiões do país já são mais de 15 associações – 

conhecidas como Associação dos Cervejeiros Artesanais (ACERVA).  

O SEBRAE do Rio Grande do Sul iniciou no ano de 2015 um projeto que 

objetiva o desenvolvimento das cervejarias artesanais, mapeando-as e organizando 

os proprietários para desenvolver o mercado na região (SEBRAERS, 2015). 

Estão ocorrendo também disputas políticas acerca da legislação sobre as 

cervejas (BECK, 2015b) pois, como citado anteriormente, há uma carência no Brasil 

sobre a definição legal do produto e dos produtores de cerveja (BECK, 2015c). A 

ABRACERVA (2015) está atualmente fazendo campanha junto às casas legislativas 

do Brasil para a entrada das cervejarias artesanais no Simples Nacional2, para 

facilitar e incentivar o surgimento de novas cervejarias no país. 

Outro ponto interessante é o recente interesse que a empresa Ambev vem 

demonstrando nas microcervejarias. Em 2015 ela adquiriu a cervejaria Wäls (VAZ, 

2015), a cervejaria Bogotá (EFE, 2015) e a cervejaria Colorado (REUTERS, 2015). 

Por ser a maior produtora de cervejas do mundo, a compra de pequenas cervejarias 

demonstra que ela, a Ambev, vê nesse mercado um potencial de crescimento. 

Além disso, surgiram também nos últimos anos periódicos que tratam 

exclusivamente de cerveja, clubes de compra3, cursos para fabricação de cervejas, 

lojas de artigos para produção de cervejas, lojas de cervejas importadas, encontros, 

                                            

2  O Simples Nacional segundo a Receita Federal é “um regime compartilhado de arrecadação, 
cobrança e fiscalização de tributos aplicável às Microempresas e Empresas de Pequeno Porte”, ou 
seja, seria uma simplificação do regime tributário para as pequenas empresas, para incentivar 
empreendedores a abrirem seus negócios e não onerarem muito o novo negócio com tributos muito 
altos e burocracia muito complexa. 
3  Nos clubes de compra é possível fazer uma assinatura, mensal ou anual, e de tempos em tempos o 
assinante recebe em sua casa cervejas de várias partes do mundo. Cada clube tem suas 
especificações e regras. 



31 
 

feiras, exposições, congressos, concursos, entre várias outras atividades 

envolvendo o mundo das cervejas. Todas essas informações  mostram que o 

mercado de cervejarias e artesanais e microcervejarias está crescendo no Brasil. 

 

4.1 CARACTERÍSTICAS DO CONSUMIDOR 

 

 Nos últimos anos foram feitos alguns estudos que tentaram compreender o 

consumidor de cervejas artesanais. Pompermayer (2012) pesquisou os hábitos de 

consumo no mercado de cervejas artesanais; Angelo e Silva (2015) e Pacheco 

(2014) buscaram traçar um perfil dos consumidores; Lopes (2014) objetivava definir 

as características dos consumidores do sul e sudeste, e Rodrigues (2014) e Santos 

(2008) trabalharam com o perfil dos consumidores de cervejas, mas não exatamente 

os de artesanais. Sem dúvida, essas pesquisas ajudam a entender esse mercado 

que está começando a crescer. Todas as informações tratadas no decorrer deste 

subcapítulo são provenientes dos trabalhos supracitados.  

As pesquisas supracitadas foram baseadas em surveys feitas pelos 

pesquisadores, cada um com o seu foco de análise e, por isso, ocorre uma certa 

divergência entre os campos de interesse (preço, local de consumo, quantidade, 

etc.), e mesmo que houvesse convergência, as opções de resposta variam. Por isso, 

busca-se, neste estudo, fazê-los dialogar a partir das informações que mais forem 

uteis para o presente trabalho. As informações completas podem ser vistas no 

Anexo A. 

 Importante de ressaltar, não serão analisadas as características 

socioeconômico dos entrevistados (gênero, idade, escolaridade, etc.) pois as 

pesquisas não tinham como objetivo encontrar o perfil do consumidor4 – mesmo que 

algumas tenham isso como título - de cerveja artesanal, mas sim, delinear as 

tendências de mercado. 

 Uma característica da relação do consumidor com a as cervejas artesanais, é 

a frequência de consumo. A imagem abaixo é uma compilação de quatro estudos 

que embasaram essa informação. 

                                            

4   A maioria dos trabalhos não chega a 200 questionários respondidos, essa quantia, por mais que 
seja significativa para conseguir compreender um pouco mais sobre o mercado, não é suficiente para 
“traçar o perfil” do consumidor. Estatísticas têm que comportar em sua amostra de estudo um grupo 
heterogêneo para poder saber quais características são realmente intrínsecas dos consumidores, 
para não cair em vieses e inferir resultados a partir disso.  
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Gráfico 2 – Frequência de consumo de cervejas 

 

Fonte: Gráficos elaborados pelo autor a partir de dados de Santos (2008), Pompermayer (2012), 

Pacheco (2008) e Rodrigues (2014). 

 

 Pode-se ver que o consumo de cerveja artesanal é frequente, mas raramente 

diário, o consumidor médio consome de 1 a 3 vezes por semana, com uma média de 

8 vezes ao mês. Nessas ocasiões de consumo, podem chegar de 1 a 3 garrafas em 

mais de 80% dos casos. Isso mostra que o consumo de cervejas artesanais não é 

algo corriqueiro, ele carece de uma situação mais específica. E isso fica mais claro 

quando verificam-se os locais preferenciais de consumo. 
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Gráfico 3 – Local preferencial de consumo 

 

Fonte: Gráficos elaborados pelo autor a partir de dados de Santos (2008), Pompermayer (2012), 

Rodrigues (2014) e Angelo e Silva (2015). 

 

 Praticamente todos locais de maior consumo - bares ou pubs5 – indicam que 

o consumo de cervejas artesanais está ligado à socialização, e o ambiente de bares 

ou pubs trazem isso, bem como experiências gastronômicas, o que inclui cervejas. 

Como ressaltou Kotler (2000, p185) “além dos fatores culturais, o comportamento do 

consumidor é influenciado por fatores sociais, como grupos de referência, família, 

papéis sociais e status”. 

 Na sequência, vêm casas de amigos ou familiares e a própria residência 

como locais preferenciais de consumo. Nas pesquisas, o supermercado é o local 

onde mais se adquire cervejas artesanais para consumo nesses ambientes. 

 

 

 

                                            

5  Na pesquisa de Santos (2008) vemos que o autor colocou pubs no mesmo nível que danceterias ou 
boates, o que parece, ao autor do presente trabalho, um erro na formulação das perguntas do 
questionário. No que concerne “ambiente para consumo” pubs estão mais próximos de bares do que 
estão de danceterias ou boates, e isso pode ter inflado a margem de respostas desse quesito. 
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Tabela 1 – Local preferencial de compra de cervejas 

SANTOS – 2008 LOPES – 2014 RODRIGUES – 2014 

Supermercado 89% Supermercado 82% Supermercado 93% 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

 Dentre os atributos apreciados pelos consumidores, o sabor é o que se 

destaca, uma vez que a industrialização das cervejas no Brasil as tornou 

padronizadas, tendo sua característica de ser bebida muito fria, o que faz com que 

tenha pouco sabor. As artesanais, por sua vez, não devem ser bebidas tão frias – 

salvo exceções – o que as torna mais propensa a ser degustada, em detrimento de 

ser somente bebida. Nessa linha, as cervejas amargas, que seriam o extremo 

oposto das “pilsen” brasileiras, são as mais procuradas pelos consumidores. 

O valor pago por garrafa é de no máximo R$25,00 em 91% dos casos. 

Mensalmente, 50% dos entrevistados se dispõem a gastar entre R$50,00 e 

R$150,00 em cervejas artesanais. 

 

4.2 OS 4 PÊS DO MARKETING 

 

 Com os dados levantados no subcapítulo anterior, é possivel inferir as 

características que seriam importantes para os consumidores de cervejas artesanais 

e, portanto, as características que devem ser levadas em consideração para entrada 

no mercado neste plano de negócio através dos 4 pês do marketing.  

 

4.2.1 Produto 

 

Atualmente no mercado de cervejas artesanais, surgem diariamente novas 

cervejas, isso faz com que seja mais difícil uma cerveja se destacar, colocando aos 

cervejeiros uma necessidade de trazer um produto único, que o referencie no 

mercado. O portfólio inicial também não necessita ser grande, pelo contrário, sendo 

artesanal, a especialização na produção e a capacidade de sempre conseguir repetir 

a receita, faz com que as variedades de cerveja produzidas sejam gradativamente 

expandidas. Ou seja, é necessário se diferenciar, mas inicialmente não é 

recomendado, pois até se conseguir produzir a mesma receita várias vezes leva 
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tempo e dinheiro e traz custos. É mais indicado se estabelecer com receitas simples 

até ter um certo reconhecimento de mercado e só a partir de então começar a “dar a 

cara” da cerveja. 

As cervejas serão produzidas respeitando a lei de pureza alemã, e terão 

somente malte, lúpulo, levedura e água. Além disso, passarão pelo processo de 

pasteurização, para aumentar sua durabilidade. Os insumos serão adquiridos a 

partir de sua qualidade e de preço condizente, para que a produção não fique muito 

cara e acabe por aumentar seu preço para o consumidor final. Serão três os tipos 

feitos: IPA, Pale Ale e Weiss. A cerveja IPA (Indian Pale Ale) aparece como sendo a 

preferida pelos consumidores de cerveja artesanal, talvez pelo seu sabor mais 

amargo, o que a colocaria no extremo oposto às “pilsen” normalmente 

comercializadas no Brasil. A Pale Ale seria a mais comum no meio cervejeiro, por 

ser a mais facilmente fabricada dada as temperaturas que foram conseguidas 

naturalmente em nossa região. E a Weiss foi escolhida como a principal cerveja pois 

os cervejeiros que utilizarão o presente trabalho e que já estão iniciando sua 

produção já possuem um know-how sobre sua produção, tendo sido suas produções 

bem aceitas por seus pares e por verificar que este tipo de cerveja não é 

comumente produzida pelas microcervejarias da região. 

Vale ressaltar que a decisão sobre os tipos de cerveja seria mais uma opção 

dos cervejeiros do que uma certeza de aceitação pelos consumidores, pois estes, no 

geral, têm pouco conhecimento do mundo cervejeiro e na maioria dos casos não 

conseguem diferenciar as sutilezas dos variados tipos de cerveja, como sugerem 

Angelo e Silva (2015, p.17) “pelo estudo, temos que o público deseja e procura por 

‘um sabor característico e diferenciado’, no entanto não é claro para esse mesmo 

público o que deve ou o que é este sabor procurado”. 

A cerveja será vendida em garrafas de vidro de 600ml, por ser esse o 

tamanho comumente comercializado pelas cervejarias brasileiras.  

A marca será “AbyaYala”, termo utilizado pelo povo Kuna, do Panamá e 

Colômbia para designar todo continente da América, tendo como significado “terra 

madura” ou “terra de sangue vital” (HERNANDEZ, 2004). 

 O termo AbyaYala foi escolhido pelos cervejeiros por ter significado na sua 

própria história. Em sua página na rede social, Facebook, a explicação é:  

O uso deste nome é assumido como uma posição ideológica por aqueles 
que argumentam que o nome ‘América’ ou a expressão ‘Novo Mundo’ 
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seriam próprias dos colonizadores europeus e não dos povos originários do 
continente, propondo assim que todos que se identifiquem com o nome, o 
utilizem para dar autoridade e reconhecimento às cosmovisões indígenas. 
Pois chamar com um nome estrangeiro nossas cidades, povos e 
continentes é o equivalente a submeter nossa identidade a vontade de 
nossos invasores e a de seus herdeiros. ABYA YALA para nós é dar voz e 
sentidos aos povos originários do continente americano. É olhar para a 
história a partir de uma perspectiva descolonizadora, compreendendo que a 
vida em nosso continente não deve ser assumida a partir de uma visão de 
quem nos colonizou. Assim, nossa cerveja representa a vontade de 
compartilharmos nossas ideias, nossos pensamentos sobre a vida, sobre 
ABYA YALA. (HOMEM; PRADO, 2015) 

 

O logotipo da marca e rótulo apresentam-se como o esboçado na imagem 

abaixo: 

Figura 4 – Rótulo da cerveja 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

4.2.2 Preço 

 

Como pode ser observado, o consumidor está disposto a pagar em média 

mais de R$10,00 por garrafa de cerveja, e gastaria mais de R$50,00 por mês com 

cervejas artesanais. Sendo uma cerveja entrante no mercado, o preço pago não 

pode ser alto, mas necessita cobrir os custos de produção e dar retorno para 

investimentos no empreendimento. O preço sugerido fica em uma faixa de R$12,00 

a R$15,00. Isso tem que estar alinhado com os meios de distribuição, se vendido 

diretamente ao consumidor final ou através de um intermediário. 

4.2.3 Praça ou canais de distribuição 
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Os dados mostram que o consumidor quando consome fora de casa dá 

preferências a cervejas artesanais quando está em pubs ou bares. A estratégia de 

distribuição se daria através de convênios com bares e pubs de Porto Alegre e em 

casas especializadas. E como meios mais propriamente de divulgação, a venda 

poderia se dar através da internet – por redes sociais – e através de clubes de 

compra, que estão atraindo muitos apreciadores de cervejas artesanais nos últimos 

anos. 

 

4.2.4 Promoção 

 

 Como dito na sessão anterior, as redes sociais se mostram um bom canal de 

comunicação para quem está começando. Tendo pouco ou nenhum custo, adicional 

para as empresas, a gestão das redes sociais pode trazer resultados satisfatórios 

quando se trata de divulgação. Outro quesito interessante é o quanto as indicações 

dos garçons influenciam os consumidores, pois não tendo tanto conhecimento sobre 

as várias cervejas que se apresentam no cardápio, apelam aos conhecimentos de 

quem trabalha com isso para auxiliá-los na escolha. Os convênios com os bares e 

pubs pode contemplar isso, e algum tipo de evento ou promoções específicas sobre 

a cerveja pode trazer boas vendas e fidelização de consumidores. 

 

5 PLANO ESTRATÉGICO 

 

 Após avaliada a situação de mercado, é possível pensar em como a empresa 

se posicionará para atingir os seus objetivos com eficácia.  

 Empresas pequenas, mesmo em mercados iniciantes, têm maiores 

dificuldades em crescimento, dada sua falta de recursos para angariar informações 

de mercado, de conseguir melhores negociações, ter uma escala de produção e de 

compra baixas, etc. Nesse aspecto, uma estratégia eficiente tem que partir desse 

princípio. 

 Casarotto Filho e Pires (1998) trazem a ideia de redes flexíveis para 

pequenas empresas, nas quais elas mantêm sua autonomia, mas cooperam entre si 

para poderem avançar onde suas limitações as travam. 
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Sob essa ótica, os autores trazem os aspectos das relações entre as 

empresas. 

 

Tabela 2 – Aspectos da relação entre as empresas 

Cooperação não demanda 

- União de todos atrás de liderança; 

- Uma ação totalmente sincronizada em conjunto; 

- Ausência de conflitos entre parceiros; 

- Negação de interesses divergentes. 

   

Cooperação demanda: 

- Troca de informações entre várias empresas; 

- Estabelecimento de um intercâmbio de ideias; 

- Desenvolvimento de visão estratégica; 

- Definição de áreas de atuação; 

- Análise conjunta dos problemas e solução em comum; 

- Definição das contribuições dos parceiros. 

   

Cooperação ainda significa: 

- Abandonar o individualismo; 

- Saber tolerar, ceder; 

- Aceitar que o concorrente é um semelhante. 

    

 

Fonte: Adaptado de Casarotto Filho e Pires (1998). 

 

A perspectiva apresentada coloca as empresas em uma parceria que pode 

ser somente para que empresas individuais consigam ganhar competitividade, como 

colocaram os autores:  

 
Pequenas empresas normalmente são mais flexíveis e ágeis do que as 
grandes empresas nas funções produtivas. Se essas pequenas empresas 
puderem agregar vantagens de grandes empresas, em funções como 
logística, marca ou tecnologia, elas terão grandes chances de competição. 
(CASAROTTO FILHO E PIRES, 1998, p.39-40). 
 
 

 Além disso, podem construir uma espécie de consórcio, em que haveria uma 

administração para além da empresa, que abrangeria todas.  

Num consórcio de formação de produtos, por exemplo, várias empresas 
podem produzir partes de um equipamento, que é comercializado, divulgado 
e assistido tecnicamente por um consórcio. Esse consórcio simula a 
administração de uma grande empresa, mas tem muito mais flexibilidade de 
atendimento a pedidos diferenciados. (CASAROTTO FILHO E PIRES, 1998, 
p.35). 
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 Esse consórcio faz com que surja uma “nova empresa”, abrindo 

possibilidades que as pequenas empresas sozinhas talvez nunca conseguissem 

alcançar. Com isso podem abranger: formação de produto; valorização do produto; 

valorização da marca; desenvolvimento de produtos; comercialização; exportações; 

padrões de qualidade; obtenção de crédito, etc. 

 Casarotto Filho e Pires (1998) ainda trazem os suportes que o consórcio pode 

fornecer às empresas, desde os mais genéricos até os mais concretos, que se 

agrupam em alguns campos, como informações (em que se pode angariar mais 

informações de mercado ou mesmo contratar uma consultoria coletiva), finanças 

(dando suporte contábil e possibilidades de investimentos para as empresas), 

tecnologia (formando uma rede de fornecedores e melhor negociação em 

equipamentos e maquinário), logística (tanto para as mercadorias quanto para 

insumos), escala de compra e venda (maior poder de barganha quanto a 

compradores e fornecedores), marketing (podendo criar uma “marca” ou “selo de 

qualidade” das empresas participantes), entre várias outras, trazendo ainda 

possibilidade de poder criar uma capacidade produtiva que leve a rede a exportar 

seus produtos, os limites são dados somente pelos participantes. 

Atualmente, no Rio Grande do Sul, o SEBRAE já está consolidando um 

projeto com essas características (SEBRAERS, 2015), mostrando que essa 

estratégia realmente se alinha com os objetivos das empresas do ramo. 

 A proposta estratégica para o presente trabalho seria então: unir-se a uma 

rede ou, na ausência de uma já existente, formular uma, junto às microcervejarias e 

cervejarias artesanais na cidade de Porto Alegre, observando-se as significativas 

contribuições que esse tipo de organização pode trazer a empresas iniciantes. 

 Não cabe aqui delimitar o modelo, formato ou mesmo o tamanho da rede, 

nem exatamente se ela será uma modelagem mais flexível ou realmente um 

consórcio, pois essas decisões só cabem a rede em si, e fazê-lo agora seria uma 

contradição com a própria definição de rede. Cabe sim, salientar a importância da 

boa estruturação e criação de laços entre os envolvidos, pois isso será a base de 

confiança e trabalho dos envolvidos. 

 

6 PLANO ORGANIZACIONAL E DE PRODUÇÃO 
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 Inicialmente serão definidas as características legais e funcionais da empresa, 

e delimitada sua forma de produção. A empresa contará com dois sócios 

inicialmente, que investirão capital próprio, no montante de R$80.000,00 cada um, 

organizando assim uma sociedade limitada. Esses mesmos sócios serão os 

responsáveis pela produção, administração e logística de todo o processo, isso, 

obviamente, pelo menos no início da produção, podendo ser alterado com o tempo. 

Os sócios produtores receberão mensalmente um pro labore de R$2.000,00. 

Definido isso, pode-se agora desenvolver o “como” do processo produtivo da 

microcervejaria. Nesse aspecto, há que se levar em consideração alguns limites que 

se apresentam ao empreendimento, como espaço físico, tempo, capacidade 

produtiva etc. As decisões baseadas nesses limites podem, obviamente, sofrer 

alterações, tanto quanto os próprios limites. Tendo isso em vista, as decisões 

apresentadas serão baseadas na média das possibilidades inferidas, tentando-se 

sempre justificá-las. Os custos de maquinário e insumos serão tratados no capítulo 

do plano financeiro. 

 

6.1 PRODUÇÃO E LOGÍSTICA 

 

 Pretende-se produzir pelo menos uma “fornada” por dia, e por 20 dias no 

mês, que seria a média de dias úteis mensalmente. A seguir um resumo das 

quantias de produção previstas na tabela. 

 

Tabela 3 – Resumo da produção de cerveja 

Garrafas por produção 200 

Produções por mês 20 

Garrafas por mês 4000 

Produções por ano 240 

Garrafas por ano 48.000  
 

Fonte: Elaborado pelo autor 

A produção terá um crescimento gradativo, iniciando em 1.000 unidades por 

mês, o que seria em torno de 25% da capacidade produtiva da planta, e crescendo 

em média 250 garrafas por mês, o que a faria chegar ao seu teto produtivo no início 

do segundo ano de funcionamento. Essa quantia inicial foi escolhida por ser 
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relativamente baixa se observada a estratégia descrita na sessão anterior, o seu 

crescimento pode variar, mas para efeitos de planejamento esses valores suprem as 

necessidades informativas. Em outras palavras, tendo em vista a necessidade de se 

avaliar a viabilidade financeira do empreendimento, se faz necessário tomar uma 

projeção “conservadora”, quiçá “pessimista”, pois assim pode ser ter uma noção do 

potencial do empreendimento. 

 A logística de entrega dos produtos, como explicado na estratégia, ficaria 

restrita ao local de estoque da rede e, em casos específicos, diretamente ao 

intermediário ou o consumidor final. Lembrando que esse não seria o foco de 

distribuição, pelo menos no início do projeto. Esse translado seria executado por um 

carro próprio da microcervejaria, de um modelo que atenda às necessidades de 

suporte ao carregamento de cargas. 

 

6.2 LOCAL 

  

A localização escolhida será um espaço na Rua Joaquim Nabuco, número 46, 

no bairro Cidade Baixa, em Porto Alegre. Esse espaço conta 42m² (3,5m x 12m) e o 

custo do aluguel está em R$1.800,00. O antigo locatário era uma microcervejaria, o 

que torna esse espaço bem atrativo, pois além de já atender as necessidades 

técnicas e sanitárias para produção de cerveja exigidas pelo MAPA, fica localizado 

em um ponto estratégico da cidade, bem próximo a vários bares e pubs. Vale 

ressaltar que o espaço será utilizado exclusivamente para produção de cerveja e 

estocagem, não tendo área de atendimento ao público ou que forneça serviços 

assemelhados a um bar, pois isso configuraria outro tipo de estabelecimento e, por 

consequência, outro tipo de plano de negócios. 

 

 

 

 

6.3 EQUIPAMENTOS 

 

 São vários os equipamentos e tarefas necessárias para a fabricação de 

cerveja. Vão desde a moagem dos grãos, passando pela produção da cerveja em si, 
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até o envase e estocagem. Todas essas etapas necessitam de maquinário 

específico. Na imagem abaixo visualiza-se resumidamente o processo de 

fabricação.  
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Figura 5 – Resumo do processo de fabricação de cerveja 

 

Fonte: Ibelli (2014) 

5 
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 As etapas na imagem seriam: 1) Moinho de malte: onde ocorreria a moagem 

dos grãos de cevada (e eventualmente de trigo, arroz ou outro) utilizados para a 

fabricação da cerveja; 2) Tina de mostura: os grãos moídos são mergulhados em 

água aquecida, processo que irá converter o amido em açúcares; 3) Tina de 

clarificação: o líquido açucarado (mosto) é segregado das partes sólidas (bagaço) 

por um processo de recirculação; 4) Cozinhador: o mosto é fervido para que 

substâncias indesejáveis evaporem. O processo também esteriliza o caldo e o deixa 

mais concentrado. É nessa etapa que o lúpulo (responsável pelo amargor da 

cerveja) é adicionado, assim como eventuais especiarias; 5) Resfriamento; 6) 

Tanque de fermentação/Maturação: As leveduras cervejeiras adicionadas nessa 

etapa convertem os açúcares do mosto em álcool. Posteriormente, a temperatura é 

reduzida para o processo de maturação, que irá acentuar os aromas e sabores; 7) 

Filtro: é capaz de reter as menores partículas, incluindo leveduras remanescentes do 

processo anterior; 8) Tanque de cerveja filtrada: a bebida está pronta para ser 

envasada com adição forçada de CO2 em barris ou garrafas. A cerveja engarrafada 

pode ser pasteurizada (é aquecida e resfriada gradualmente) para ter validade 

aumentada. 

 Há ainda equipamentos adicionais que podem auxiliar na fabricação, 

ajudando os cervejeiros a verificarem as características da produção, como o nível 

do álcool, a densidade do líquido, a quantidade de açúcar, etc.  

 No Brasil atualmente está mais fácil produzir cervejas, levando em 

consideração a quantidade de empresas que estão trabalhando com isso. Hoje, 

muito pouco do processo produtivo necessita de equipamentos ou insumos 

importados. Isso, além de baratear o processo de produção, faz com que o 

cervejeiro tenha mais contato com seus fornecedores, trazendo vantagens de longo 

prazo para ambos. 

 Com isso em mente, se escolheu uma empresa de fabricação de maquinário 

situada no centro do estado do Rio Grande do Sul. A planta produtiva terá 

capacidade de 120 litros por produção, o que daria em torno de 200 garrafas 600ml. 

Essa quantia não seria nem tão alta a ponto de ser um investimento muito arriscado 

e nem tão baixa a ponto de o crescimento de produção ser demasiado lento. 

 Além do maquinário de produção, ainda serão adquiridos 10 tanques de 

maturação com capacidade de 120 litros. Essa quantia de tanques seria ideal, pois, 
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como a maturação da cerveja em tanque leva cerca de 15 dias – dependendo do 

tipo de cerveja – e se espera produzir cerca de 20 vezes ao mês, cada tanque pode 

ser utilizado duas vezes ao mês. 

 

6.4 INSUMOS 

 

 Os insumos básicos utilizados nas cervejas, como descritos no início do 

trabalho, são: malte, lúpulo, levedura e água. Os três primeiros itens só são 

encontrados em casas especializadas, por se tratar de um insumo específico e sua 

produção ser relativamente cara. O fornecedor escolhido se situa na cidade de Porto 

Alegre, e sua escolha se baseou no preço, sendo muito próximo ou abaixo de 

concorrentes, e sua proximidade, possibilitando uma relação mais direta com o 

fornecedor, diminuindo os custos translado dos insumos que podem ser buscados 

diretamente com veículo próprio da microcervejaria. 

 Além destes, tem-se ainda os custos das garrafas e dos rótulos, sendo estes 

mais fáceis de serem encontrados, dada a sua pluralidade de uso. Assim, podem ser 

escolhidos pelo preço simplesmente. Os preços mais baixos encontrados em Porto 

Alegre foram R$0,50 para o rótulo, e R$0,90 para garrafas. 

 

7 LEGISLAÇÃO 

 

 Quanto à legislação, dois campos são os de maior importância para a 

abertura de uma cervejaria: o registo, que seria concernente tanto ao registro do 

estabelecimento, quanto ao registro junto ao MAPA, por produzir bebidas e ter de 

atender a certos requisitos técnicos para isso; e a tributação, avaliando o caso 

específico de uma cervejaria. Para além destes, é necessário seguir as normas e 

regulamentações específicas de uma cervejaria (bebidas). 

 

7.1 REGISTROS 

  

 Os documentos e registros legais aqui descritos foram resumidos do 

levantamento feitos por Lima (2015) e corroborados em pesquisa pelos sites dos 

órgãos responsáveis.  



46 
 

Antes de iniciar os registros, é necessário verificar as possibilidades do 

negócio. Avaliar junto à prefeitura ou órgão responsável se no plano diretor da 

cidade é possível iniciar um negócio de determinado tipo naquela região. Levando 

em consideração que o local escolhido já abrigava uma cervejaria, essa etapa não 

seria problema, no entanto, quando ocorrer a abertura da cervejaria, se fará 

novamente essa consulta, para evitar problemas futuros. Outra consulta necessária, 

é junto ao Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), para saber se há outra 

marca ou propriedade intelectual que se assemelhe à qual se interessa registrar. No 

dia 08 de novembro de 2015, essa consulta foi feita no site do INPI e não constava 

nenhum registro de marca ou patente com o título Abya Yala6. 

 Após isso, começam os registros de fato. Inicialmente o contrato social, 

necessário para a abertura de qualquer empresa no Brasil. Seguido de requerimento 

de Cadastro Nacional de Pessoa Jurídica (CNPJ) junto ao órgão competente. 

Depois, registro na Receita Estadual e requerimento de alvará na Secretaria 

Municipal da Fazenda. E, por fim, matrícula junto ao Instituto Nacional de 

Seguridade Social (INSS). 

 São esses os registros gerais, já os específicos, para uma cervejaria, são os 

do MAPA, que se referem ao estabelecimento e ao produto. Esses registros estão 

regulamentados pelo Decreto nº 6.871, de 4 de junho de 2009, que dispõe sobre a 

padronização, a classificação, o registro, a inspeção, a produção e a fiscalização de 

bebidas, e à Instrução Normativa nº 17 de 23 de junho de 2015, que aprova os 

requisitos e os procedimentos administrativos para registro de estabelecimento e de 

produto. 

 

7.2 TRIBUTAÇÃO 

 

 O modelo de tributação escolhido para o presente trabalho foi o de lucro 

presumido, tanto pela característica de planejamento que aqui se apresenta, quanto 

por ser o mais comumente usado no ramo cervejeiro. Lima (2015) traz uma 

explicação sobre o modelo, onde lucro presumido seria 

                                            

6  No site, é recomendado que se faça a busca com diferentes formas de escrita – letras maiúscula, 
minúscula, escrito sem espaço, com espaço, etc. – e tanto dentro dos filtros específicos da área que 
se espera quanto fora deles. Em nenhuma dessas especificidades se localizou menção às palavras 
Abya Yala. 
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o lucro que se presume através da receita bruta de vendas de 
mercadorias e/ou prestação de serviços. Trata-se de uma forma de 
tributação simplificada utilizada para determinar a base de cálculo do 
Imposto de Renda (IRPJ) e da Contribuição Social sobre o Lucro Liquido 
(CSLL) das pessoas jurídicas que não estiverem obrigadas à apuração pelo 
Lucro Real. Nesse regime, a apuração do imposto de Renda e da 
Contribuição Social é feita trimestralmente (LIMA, 2015, p.15). 
 
 

 Mesmo parecendo mais simplificado, essa análise dá uma base segura de 

cálculo para a pesquisa. As alíquotas dos tributos são 15% para IRPJ e 9% para 

CSLL, e eles incidem sobre o lucro bruto. 

Demais tributos seriam a Contribuição para Financiamento da Seguridade 

Social (COFINS), com uma alíquota de 10,68%; o Programas de Integração Social e 

de Formação do Patrimônio do Servidor Público (PIS/PASEP), com uma alíquota de 

2,32%, o Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI), com uma alíquota de 6%, e 

o Imposto sobre Circulação de Mercadorias e Serviços (ICMS), que no estado do Rio 

Grande do Sul atualmente está com uma alíquota de 15%, todos eles incidem sobre 

a receita bruta.  

 

7.3 NORMAS E REGULAMENTAÇÕES 

 

Além dos dois registros citados anteriormente, é necessário levar em 

consideração as exigências técnicas para o processo produtivo. Lima (2015) traz um 

resumo dessas normas que serão adaptadas no que se segue. 

 A empresa deve se responsabilizar sobre o fornecimento dos produtos e 

serviços, garantia da qualidade, rastreabilidade, entre outros. Outro aspecto 

importante se refere ao rótulo do produto, o empresário deve verificar na legislação 

as informações obrigatórias que o mesmo deve conter, tais como: informações 

completas sobre os dados da empresa fabricante, número do registro de licença, 

volume do produto, composição nutricional, número de lote, data de fabricação e 

data de validade, entre outras informações.  

As empresas que exploram a atividade de produção de cerveja ficam 

obrigadas a respeitar o que rege o Decreto nº. 2.314, de 4 de setembro de 1997, que 

regulamenta a Lei nº 8.918, de 14 de julho de 1994, que dispõe sobre a 
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padronização, a classificação, o registro, a inspeção, a produção e a fiscalização de 

bebidas.  

É importante lembrar ainda que o empreendedor está sujeito a fiscalização 

sanitária do estabelecimento e do produto. No quadro a seguir conseguimos ver 

algumas legislações do Ministério da Agricultura, Pecuária e Abastecimento (MAPA) 

e da Agência Nacional de Vigilância Sanitária (ANVISA) que o futuro empreendedor 

deve ter conhecimento. 

 

Quadro 1 – Legislação para cervejarias e assemelhados 

MAPA 

Instrução de Serviço nº 1, 
de 28 de janeiro de 1977 

Registro de Fábrica de Cerveja. 

Portaria nº 879, de 28 de 
novembro de 1975 

Aprova as “Normas para Instalações e 
Equipamentos Mínimos para Estabelecimentos de 

Bebidas e Vinagres”. 

Instrução Normativa nº 54, 
de 05 de novembro de 

2001 

 Adota o Regulamento Técnico MERCOSUL de 
Produtos de Cervejaria. 

ANVISA 

Decreto nº 2.314/97 

Regulamenta a Lei nº 8.918, de 14 de julho de 
1994, que dispõe sobre a padronização, a 

classificação, o registro, a inspeção, a produção e 
a fiscalização de bebidas. 

Lei nº 6.437/77 
Configura infrações à legislação sanitária federal, 
estabelece as sanções respectivas, e dá outras 

providências. 

Lei nº 7967, de 22 de 
dezembro de 1989 

Dispõe sobre o valor das multas por infração à 
legislação sanitária, altera a Lei nº 6.437, de 20 de 

agosto de 1977, e dá outras providências. 

 Fonte: Elaborado pelo autor.  

 

Outras informações sobre exigências legais e requisitos para a obtenção dos 

registros devem ser solicitados diretamente junto ao MAPA e a ANVISA. As 

instruções recebidas sobre legislação devem ser confirmadas junto às autoridades 

fiscais e junto ao contador ou contabilista responsável pela escrita fiscal da empresa. 
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 Ainda, deve se atentar aos requisitos do Código de Defesa do Consumidor. 

 

8 PLANO FINANCEIRO 

 

 Após dissertar sobre os equipamentos e insumos utilizados, e os custos 

legais envolvidos, pode-se começar a formular as ferramentas financeiras para a 

microcervejaria. 

 

8.1 INVESTIMENTOS INICIAIS 

 

 Pode-se ver os investimentos iniciais na tabela a seguir. 

 

Tabela 4 – Investimentos Iniciais 

Investimentos iniciais 

Maquinário  R$                      28.800,00  

Tanques de maturação  R$                      86.000,00  

Equipamentos  R$                         5.000,00  

Carro  R$                      26.919,00  

Computador  R$                         2.000,00  
 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

 Na presente tabela pode-se ver a descrição do aparato utilizado na produção; 

as máquinas para a produção em si, os tanques para a maturação da cerveja – 

sendo um total de 10, custando cada um R$8.600,00 reais -, além dos equipamentos 

para averiguação da qualidade da produção (como balança para lúpulo, avaliador da 

densidade do líquido, medido de álcool por litro, etc.). Ainda, o carro que será 

utilizado para buscar os insumos de produção e levar a produção até os locais 

necessários, e um computador para uso da microcervejaria. 

 

8.2 CUSTO DE PRODUÇÃO 

 

 O custo de produção está discriminado na tabela a seguir e como o custo de 

produção dos tipos de cerveja não é significativamente diferente, ou seja, não 
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causam grandes mudanças no cálculo7 geral dos custos, optou-se por usar somente 

um tipo como exemplo, que se mostra como a média dos custos, sendo ele o tipo 

Pale Ale. 

 

Tabela 5 – Custos de produção 

Malte 

Tipo de Malte Uso por produção  Preço por quilo Custo por produção Custo por garrafa 

Pale Ale 24kg  R$                     7,65   R$                 183,61   R$                     0,92  

Cara Gold 1,2kg  R$                   10,67   R$                   12,80   R$                     0,06  

Lúpulo 

Tipo de Lúpulo Uso por produção  Preço por quilo Custo por produção Custo por garrafa 

Challerger 144g  R$                 214,24   R$                   30,85   R$                     0,15  

Fuggle 216g  R$                 225,80   R$                   48,77   R$                     0,24  

Levedura 

Tipo de Levedura Uso por produção  Preço por pacote Custo por produção Custo por garrafa 

S-04 6 pacotes  R$                   14,45   R$                   86,72   R$                     0,43  

Água 

Tipo Uso por produção  Preço por litro Custo por produção Custo por garrafa 

Água mineral 180L  R$                     0,10   R$                   18,00   R$                     0,09  

  
Total 

Custo por produção Custo por garrafa 

   R$                 380,76   R$                     1,90  

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

 Além destes custos, tem-se ainda a garrafa para envase, o rótulo da garrafa e 

o consumo de gás8 para produção. A soma destes três itens, mais o custo dos 

insumos de cerveja, chegamos ao valor de R$3,34 por garrafa. 

 Com essas informações em mãos, pode-se avançar nas ferramentas de 

análise financeira. 

 

 

 

                                            

7  Os cálculos foram feitos na ferramenta excel, tendo ocorrido um arredondamento de valores para se 
encaixar em valores monetários, podendo então ocorrer uma discrepância de alguns centavos entre 
os valores de algumas células, pois os cálculos foram feitos com mais casas após a vírgula. 
8  O cálculo do uso do gás foi feito através de ferramentas encontradas na internet, como nenhuma 
delas apresentava critérios científicos para análise, sendo baseada na experiência do formulador, se 
optou por pegar o valor médio calculado e usar como uma inferência de uso, sabendo que esse valor 
pode sofrer variações, mas nada que prejudique o cálculo dos custos. 
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8.3 ORÇAMENTO  

 

 O orçamento seria o inicial, e nele constroem-se os números iniciais para as 

outras ferramentas.  

 

Tabela 6 – Orçamento do primeiro ano 

2016 

Período JAN FEV MAR ABR MAI JUN 

Estimativa de vendas                1.000                1.250                1.500                1.750                2.000                2.250  

Custos de produção  R$   3.341,99   R$   4.177,48   R$   5.012,98   R$   5.848,47   R$   6.683,97   R$   7.519,47  

Despesas administrativas  R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00  

Estimativa de receitas  R$ 12.000,00   R$ 15.000,00   R$ 18.000,00   R$ 21.000,00   R$ 24.000,00   R$ 27.000,00  

              

Período JUL AGO SET OUT NOV DEZ 

Estimativa de vendas               2.500                2.750                3.000                3.250                3.500                3.750  

Custos de produção  R$   8.354,96   R$   9.190,46   R$ 10.025,96   R$ 10.861,45   R$ 11.696,95   R$ 12.532,45  

Custos Fixos  R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00  

Estimativa de receitas  R$ 30.000,00   R$ 33.000,00   R$ 36.000,00   R$ 39.000,00   R$ 42.000,00   R$ 45.000,00  

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Tabela 7 – Orçamento do segundo ano 

2017 

Período JAN FEV MAR ABR MAI JUN 

Estimativa de vendas               4.000                4.000                4.000                4.000                4.000                4.000  

Custos de produção  R$ 13.367,94   R$ 13.367,94   R$ 13.367,94   R$ 13.367,94   R$ 13.367,94   R$ 13.367,94  

Despesas administrativas  R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00  

Estimativa de receitas  R$ 48.000,00   R$ 48.000,00   R$ 48.000,00   R$ 48.000,00   R$ 48.000,00   R$ 48.000,00  

              

Período JUL AGO SET OUT NOV DEZ 

Estimativa de vendas               4.000                4.000                4.000                4.000                4.000                4.000  

Custos de produção  R$ 13.367,94   R$ 13.367,94   R$ 13.367,94   R$ 13.367,94   R$ 13.367,94   R$ 13.367,94  

Custos Fixos  R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00   R$   2.180,00  

Estimativa de receitas  R$ 48.000,00   R$ 48.000,00   R$ 48.000,00   R$ 48.000,00   R$ 48.000,00   R$ 48.000,00  

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

 Nas tabelas acima consegue-se averiguar o valor já citado no subcapítulo de 

produção e logística com as estimativas de venda do primeiro e segundo ano, sendo 
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no primeiro ano uma estimativa inicial de 1.000 garrafas vendidas, seguindo de um 

aumento de 250 garrafas por mês. Ao final do primeiro ano, ainda não teria se 

chegado ao limite de produção da planta, que seria 4.000 garrafas por mês, sendo 

esse o ponto de partida do segundo ano. Logo abaixo, tem-se a projeção de custo 

de produção, baseada nas vendas, os custos fixos e a estimativa de receita 

esperada pela venda da produção. Essa projeção não apresenta uma previsão de 

crescimento da planta, por ter se optado por uma análise mais conservadora das 

possibilidades. 

 

8.4 DRE 

 

 No DRE abaixo observam-se os valores auferidos no orçamento e os 

impostos e descontos relativos ao exercício. 
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Tabela 8- DRE dois primeiros exercícios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Os tributos apresentados logo após receita bruta são: COFINS, com uma 

alíquota de 10,68%; o PIS/PASEP, com uma alíquota de 2,32%, IPI com uma 

alíquota de 6%, e o ICMS, com 15%. Todos incidindo sobre a receita bruta. Logo em 

seguida é descontado o custo de produção total do período, chegado assim a receita 

líquida, onde são descontados os custos operacionais e a despesas administrativas 

– que será discriminada no fluxo de caixa. 

PERÍODO 2016 2017 

      

Receita Bruta  R$   342.000,00   R$   576.000,00  

      

Reduções de Receita     

PIS/PASEP (2,32%) -R$       7.934,40  -R$     13.363,20  

COFINS (10,68%) -R$     36.525,60  -R$     61.516,80  

IPI (6%) -R$     20.520,00  -R$     34.560,00  

ICMS (15%) -R$     51.300,00  -R$     86.400,00  

Total -R$  116.280,00  -R$  195.840,00  

      

Custo de Produção -R$     95.246,59  -R$  160.415,31  

      

Receita Liquida  R$   130.473,41   R$   219.744,69  

      

Despesas Operacionais     

Gasolina -R$       1.800,00  -R$       1.800,00  

Aluguel -R$     21.600,00  -R$     21.600,00  

      

Despesas Administrativas -R$     50.760,00  -R$     50.760,00  

      

Depreciação (linear 10%) -R$     14.171,90  -R$     14.171,90  

      

Total -R$     88.331,90  -R$     88.331,90  

      

Lucro Bruto (LAJIR)  R$     42.141,51   R$   131.412,79  

      

CSLL  -R$       3.857,76  -R$       6.497,28  

IRPJ  -R$       3.471,98  -R$       5.847,55  

Total -R$       7.329,74  -R$     12.344,83  

      

Lucro Líquido  R$     34.811,76   R$   119.067,96  

 Fonte: Elaborado pelo autor. 
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O valor da depreciação utilizado nesse trabalho foi sob a perspectiva linear, 

com uma base de 10% ao ano, e ela se aplicou ao maquinário e ao carro. 

Trabalhando sob a perspectiva de lucro presumido, CSLL, com alíquota de 

9%, e o IRPJ, com alíquota de 15%. O cálculo desse imposto se apresenta no 

Anexo B. Após os descontos, chega-se ao lucro líquido.  

 

8.5 FLUXO DE CAIXA 

 

 O fluxo de caixa do primeiro ano se apresenta abaixo. 

 

Tabela 9 – Fluxo de caixa do primeiro ano 

ENTRADAS JAN FEV MAR ABR MAI JUN 

Previsão de 
recebimento vendas 

 R$    12.000,00   R$    15.000,00   R$   18.000,00   R$   21.000,00   R$   24.000,00   R$      27.000,00  

SAÍDAS             

Fornecedores  R$      3.341,99   R$      4.177,48   R$     5.012,98   R$     5.848,47   R$     6.683,97   R$        7.519,47  

Pro Labore  R$      4.000,00   R$      4.000,00   R$     4.000,00   R$     4.000,00   R$     4.000,00   R$        4.000,00  

Aluguéis  R$      1.800,00   R$      1.800,00   R$     1.800,00   R$     1.800,00   R$     1.800,00   R$        1.800,00  

Energia elétrica  R$         100,00   R$         100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$           100,00  

Telefone/Internet  R$         100,00   R$         100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$           100,00  

Água  R$           30,00   R$           30,00   R$          30,00   R$          30,00   R$          30,00   R$             30,00  

Combustíveis  R$         150,00   R$         150,00   R$        150,00   R$        150,00   R$        150,00   R$           150,00  

Total de Saídas  R$      9.521,99   R$    10.357,48   R$   11.192,98   R$   12.028,47   R$   12.863,97   R$      13.699,47  

(ENTRADAS-SAÍDAS)  R$      2.478,01   R$      4.642,52   R$     6.807,02   R$     8.971,53   R$   11.136,03   R$      13.300,53  

SALDO ANTERIOR  R$    11.281,00   R$    13.759,01   R$   18.401,53   R$   25.208,55   R$   34.180,08   R$      45.316,11  

SALDO 

ACUMULADO 
 R$    13.759,01   R$    18.401,53   R$   25.208,55   R$   34.180,08   R$   45.316,11   R$      58.616,64  

              

ENTRADAS JUL AGO SET OUT NOV DEZ 

Previsão de 
recebimento vendas 

 R$    30.000,00   R$    33.000,00   R$   36.000,00   R$   39.000,00   R$   42.000,00   R$      45.000,00  

SAÍDAS             

Fornecedores  R$      8.354,96   R$      9.190,46   R$   10.025,96   R$   10.861,45   R$   11.696,95   R$      12.532,45  

Pro Labore  R$      4.000,00   R$      4.000,00   R$     4.000,00   R$     4.000,00   R$     4.000,00   R$        4.000,00  

Aluguéis  R$      1.800,00   R$      1.800,00   R$     1.800,00   R$     1.800,00   R$     1.800,00   R$        1.800,00  

Energia elétrica  R$         100,00   R$         100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$           100,00  

Telefone/Internet  R$         100,00   R$         100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$           100,00  

Água  R$           30,00   R$           30,00   R$          30,00   R$          30,00   R$          30,00   R$             30,00  
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Combustíveis  R$         150,00   R$         150,00   R$        150,00   R$        150,00   R$        150,00   R$           150,00  

Total de Saídas  R$    14.534,96   R$    15.370,46   R$   16.205,96   R$   17.041,45   R$   17.876,95   R$      18.712,45  

(ENTRADAS-SAÍDAS)  R$    15.465,04   R$    17.629,54   R$   19.794,04   R$   21.958,55   R$   24.123,05   R$      26.287,55  

SALDO ANTERIOR  R$    58.616,64   R$    74.081,68   R$   91.711,22   R$ 111.505,26   R$ 133.463,80   R$    157.586,85  

SALDO 

ACUMULADO 
 R$    74.081,68   R$    91.711,22   R$ 111.505,26   R$ 133.463,80   R$ 157.586,85   R$    183.874,41  

 

Fonte: Adaptado de SEBRAE NACIONAL (2015). 

 

 Partindo do saldo inicial de R$ 11.281,00, que seria o capital inicial 

descontado dos investimentos iniciais, o fluxo de caixa mostra basicamente as 

entradas (receitas) e as saídas (custos e despesas) ao longo do período. Aqui 

consegue-se ver os valores de despesas administrativas discriminados, sendo o pro 

labore para os sócios, no valor de R$2.000,00 para cada um, a energia elétrica, o 

serviço de telefonia e internet, a água utilizada no local, mas não para produção, e o 

combustível utilizado pelo carro. 

 

Tabela 10 – Fluxo de caixa do segundo ano 

ENTRADAS JAN FEV MAR ABR MAI JUN 

Previsão de 

recebimento vendas 
 R$    48.000,00   R$    48.000,00   R$   48.000,00   R$   48.000,00   R$   48.000,00   R$      48.000,00  

SAÍDAS             

Fornecedores  R$    13.367,94   R$    13.367,94   R$   13.367,94   R$   13.367,94   R$   13.367,94   R$      13.367,94  

Pro Labore  R$      4.000,00   R$      4.000,00   R$     4.000,00   R$     4.000,00   R$     4.000,00   R$        4.000,00  

Aluguéis  R$      1.800,00   R$      1.800,00   R$     1.800,00   R$     1.800,00   R$     1.800,00   R$        1.800,00  

Energia elétrica  R$         100,00   R$         100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$           100,00  

Telefone/Internet  R$         100,00   R$         100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$           100,00  

Água  R$           30,00   R$           30,00   R$          30,00   R$          30,00   R$          30,00   R$             30,00  

Combustíveis  R$         150,00   R$         150,00   R$        150,00   R$        150,00   R$        150,00   R$           150,00  

Total de Saídas  R$    19.547,94   R$    19.547,94   R$   19.547,94   R$   19.547,94   R$   19.547,94   R$      19.547,94  

(ENTRADAS-SAÍDAS)  R$    28.452,06   R$    28.452,06   R$   28.452,06   R$   28.452,06   R$   28.452,06   R$      28.452,06  

SALDO ANTERIOR  R$    60.264,66   R$    88.716,72   R$ 117.168,78   R$ 145.620,84   R$ 174.072,89   R$    202.524,95  

SALDO 

ACUMULADO 
 R$    88.716,72   R$  117.168,78   R$ 145.620,84   R$ 174.072,89   R$ 202.524,95   R$    230.977,01  

              

ENTRADAS JUL AGO SET OUT NOV DEZ 

Previsão de 

recebimento vendas 
 R$    48.000,00   R$    48.000,00   R$   48.000,00   R$   48.000,00   R$   48.000,00   R$      48.000,00  
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SAÍDAS             

Fornecedores  R$    13.367,94   R$    13.367,94   R$   13.367,94   R$   13.367,94   R$   13.367,94   R$      13.367,94  

Pro Labore  R$      4.000,00   R$      4.000,00   R$     4.000,00   R$     4.000,00   R$     4.000,00   R$        4.000,00  

Aluguéis  R$      1.800,00   R$      1.800,00   R$     1.800,00   R$     1.800,00   R$     1.800,00   R$        1.800,00  

Energia elétrica  R$         100,00   R$         100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$           100,00  

Telefone/Internet  R$         100,00   R$         100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$        100,00   R$           100,00  

Água  R$           30,00   R$           30,00   R$          30,00   R$          30,00   R$          30,00   R$             30,00  

Combustíveis  R$         150,00   R$         150,00   R$        150,00   R$        150,00   R$        150,00   R$           150,00  

Total de Saídas  R$    19.547,94   R$    19.547,94   R$   19.547,94   R$   19.547,94   R$   19.547,94   R$      19.547,94  

(ENTRADAS-SAÍDAS)  R$    28.452,06   R$    28.452,06   R$   28.452,06   R$   28.452,06   R$   28.452,06   R$      28.452,06  

SALDO ANTERIOR  R$  230.977,01   R$  259.429,07   R$ 287.881,12   R$ 316.333,18   R$ 344.785,24   R$    373.237,30  

SALDO 

ACUMULADO 
 R$  259.429,07   R$  287.881,12   R$ 316.333,18   R$ 344.785,24   R$ 373.237,30   R$    401.689,35  

 

Fonte: Adaptado de SEBRAE NACIONAL (2015). 

 

 No segundo período, parte-se do caixa final do período anterior e descontam-

se os impostos, com isso chega-se a um saldo inicial de R$ 60.264,66. O saldo 

acumulado final se apresenta muito grande pois não se investiu o excedente. 

 

8.6 BALANÇO PATRIMONIAL 

 

O balanço patrimonial apresentado aqui é o prévio ao início do exercício e o 

do primeiro ano. 

 

Tabela 11 – Balanço patrimonial prévio 

Ativo   Passivo   

Circulante       

Caixa  R$                11.281,00      

        

Não Circulante       

Maquinário  R$             114.800,00      

Equipamentos  R$                  5.000,00      

Carro  R$                26.919,00      

    Patrimônio Líquido   

Equipamento de 
Escritório   Capital Próprio  R$             160.000,00  

Computador  R$                  2.000,00      
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Total  R$             160.000,00  Total  R$             160.000,00  
 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Ao fim do primeiro ano de exercício, o caixa seria o valor final do fluxo de 

caixa, menos os tributos. 

 

Tabela 12 – Balanço patrimonial primeiro exercício 

Ativo   Passivo   

Circulante       

Caixa  R$                60.264,66      

        

Não Circulante       

Maquinário  R$             114.800,00      

Equipamentos  R$                  5.000,00      

Carro  R$                26.919,00      

        

Depreciação -R$               14.171,90  Patrimônio Líquido   

    Capital Próprio  R$             160.000,00  

Equipamento de 
Escritório 

  Lucro líquido  R$                34.811,76  

Computador  R$                  2.000,00      

        

Total  R$             194.811,76  Total  R$             194.811,76  

  

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

8.7 INDICADORES 

 

 Os indicadores trazem a informações sobre a rentabilidade do 

empreendimento. Sendo payback uma medida que não presume o valor do dinheiro 

no tempo, ele sozinho não seria tão informativo, e por isso os outros indicadores se 

fazem necessários. O resumo a seguir apresenta o caixa levando-se em 

consideração o investimento inicial. 
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Tabela 13 – Resumo de caixa 

PERÍODO 2015 2016 2017 2018 

FLUXO DE CAIXA FINAL  R$                    -     R$       60.264,66   R$       193.504,52   R$     193.504,52  

SALDO ANTERIOR -R$     148.719,00  -R$     148.719,00  -R$         88.454,34   R$     105.050,19  

FLUXO DE CAIXA ACUMULADO -R$     148.719,00  -R$       88.454,34   R$       105.050,19   R$     298.554,71  

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

 

Assim pode-se ver que entre o primeiro e o segundo ano o investimento inicial 

já foi pago. Conforme vemos na tabela a seguir. 

 

Tabela 14 – Indicadores financeiros 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

  

 O investimento seria pago em 1 ano, 5 meses e 5 dias. Os outros indicadores 

tomaram como base para Taxa Média de Atratividade a SELIC, que estava em torno 

de 14% no mês de novembro de 2015. E com isso consegue-se calcular a Taxa 

Interna de Retorno do investimento no período de 3 anos, que seria de 25% e o 

Valor Presente Líquido se mostra positivo, e assim conclui-se que o projeto é viável.   

Payback simples 1 ano, 5 meses e 5 dias 

TMA (SELIC) 14,15% 

TIR 25% 

VPL R$ 182.675,49 
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CONCLUSÃO 

 

 Após todos os levantamentos feitos no plano de negócios, consegue-se 

chegar a algumas conclusões. 

 Com o plano de marketing, percebe-se que o mercado está ainda em 

crescimento e possui muito espaço para novas microcervejarias. O consumidor 

ainda está se formando, compreendendo mais sobre o produto e isso abrange muito 

o potencial do mercado. Uma boa colocação pode trazer resultados expressivos, 

visto que a concentração alta no sul e sudeste ainda pode se expandir para o resto 

do país. E alinhando isso a uma estratégia de rede, as chances de sucesso do 

negócio são altas. 

 Com o plano de produção  constata-se que o custo de produção não seria alto, 

em grande parte pelo aumento no número de fornecedores dos insumos e 

máquinas, o que baixa o preço e torna mais competitivo o mercado. Ressaltando a 

importância de se atender às normas legais e técnicas, para não incorrer em 

problemas futuros. 

 Com o plano financeiro, conclui-se que mesmo com uma produção 

relativamente baixa, o retorno do investimento inicial se daria antes do fim do 

segundo ano do projeto, alinhando com os outros indicadores, é possível ver que o 

projeto é viável e rentável. 

 Existem várias possibilidades de como se angariar os investimentos iniciais 

para o projeto, aqui se partiu do pressuposto de que esses recursos já estariam nas 

mãos dos cervejeiros, mas isso foi feito para se ter uma visualização dessa 

possibilidade.  

 Obviamente nem tudo são flores, e o mercado sofre oscilações (BECK, 

2015d), a economia pode fazer mudanças significativas no ambiente, o que sugere 

necessidade de se tomar uma posição de reserva para tempos menos rentáveis, o 

que é altamente recomendado. Além, claro, estar atento às informações de 

mercado. 
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ANEXO A – TABELAS COM OS DADOS  

DE PESQUISAS DE MERCADO 

 

SANTOS - 2008 

Nº DE QUESTIONARIOS 152 

FREQUENCIA RESPONDENTES PERCENTUAL 

2 a 3 vezes por semana 62 41% 

1 vez por semana 37 24% 

A cada 15 dias 20 13% 

4 a 6 vezes por semana 14 9% 

1 vez por mês 14 9% 

Diariamente 5 3% 

LOCAL DE CONSUMO RESPONDENTES PERCENTUAL 

Bar 61 40% 

Pub/boate/danceteria 61 40% 

Própria residência 14 9% 

Residência de amigos ou 
familiares 

13 9% 

Restaurante 3 2% 

LOCAL DE COMPRA RESPONDENTES PERCENTUAL 

Supermercado 135 89% 

Loja de conveniência 12 8% 

Outro 4 3% 

Loja especializada 1 1% 

TIPOS RESPONDENTES PERCENTUAL 

Pilsen 99 65% 

Pilsen Extra 37 24% 

Bock 3 2% 

Malzbier 7 5% 

Ale 6 4% 

ATRIBUTOS IMPORTANCIA   

Sabor 1   

Marca 2   

Preço 3   
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LOPES - 2014 

Nº DE QUESTIONARIOS 338 

FREQUENCIA  PERCENTUAL 

Semanalmente 81% 

LOCAL DE COMPRA PERCENTUAL 

SUPERMERCADO 82% 

EMPORIO E BAR 
ESPECIALIZADO 

73% 

TIPOS 

Indian Pale Ale 

American Pale Ale 

Pale Ale 

American Indian Ale 

Imperial/Double Indian Pale Ale 

Porter 

Witbier 

ATRIBUTOS IMPORTÂNCIA 

QUALIDADE  1 

ESTILO 2 

PREÇO 3 

INDICAÇÃO 4 

INOVAÇÃO 5 

QUANTIA PERCENTUAL  

1 A 3 GARRAFAS 84% 

VALOR PAGO POR GARRAFA R$11 a R$50 

POR MÊS PERCENTUAL  

R$ 50 a R$150 50% 

R$151 a R$500 30% 
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PACHECO - 2014 

Nº DE QUESTIONARIOS 60 

FREQUENCIA RESPONDENTES PERCENTUAL 

1 e 3 vezes ao mês 25 42% 

Mais de 10 vezes ao mês 18 30% 

4 e 6 vezes ao mês 14 23% 

7 e 9 vezes mês 3 5% 

ATRIBUTOS RESPONDENTES PERCENTUAL 

Sabor 32 53% 

Tipo 20 33% 

Preço 7 12% 

Origem Pais 1 2% 

      

POMPERMAYER - 2012 

Nº DE QUESTIONARIOS 173 

FREQUENCIA RESPONDENTES PERCENTUAL 

Esporadicamente 73 42% 

Semanalmente 53 31% 

Mensalmente 45 26% 

Diariamente 2 1% 

LOCAL DE CONSUMO RESPONDENTES PERCENTUAL 

Bares 52 30% 

Casas especializadas 50 29% 

Própria residência 43 25% 

Restaurante 14 8% 

Outros 11 6% 

Danceteria 2 1% 
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ANGELO E SILVA - 2015 

Nº DE QUESTIONARIOS 45 

LOCAL DE 
CONSUMO 

RESPONDENTES PERCENTUAL 

Bares/Pubs 19 42% 

Casa 12 27% 

Mais de 
uma opção 

9 20% 

Outros 3 7% 

Restaurante 2 4% 

Casa 
Noturna 

0 0% 

TIPOS RESPONDENTES PERCENTUAL 

Amarga 21 47% 

Doce 15 33% 

Aroma 
Frutado 

6 13% 

Outro 3 7% 

QUANTIA - 
MÊS 

RESPONDENTES PERCENTUAL 

1 a 5 
garrafas 

29 64% 

6 a 10 8 18% 

11 a 15 4 9% 

> 15 4 9% 

VALOR 
PAGO POR 
GARRAFA 

RESPONDENTES PERCENTUAL 

Ate 25 41 91% 

De 25 A 50 4 9% 
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RODRIGUES - 2014 

Nº DE QUESTIONARIOS 190 

FREQUENCIA RESPONDENTES PERCENTUAL 

2 a 3 vezes por semana 56 29% 

1 vez semana 53 28% 

A cada 15 dias 41 22% 

1 vez por mês 29 15% 

4 a 6 vezes por semana 10 5% 

Diariamente 1 1% 

LOCAL DE CONSUMO RESPONDENTES PERCENTUAL 

Bares/Pubs 69 36% 

Casa de amigos ou familiares 67 35% 

Própria residência 35 18% 

Restaurante 9 5% 

Festa 8 4% 

Outros 2 1% 

LOCAL DE COMPRA RESPONDENTES PERCENTUAL 

Supermercado 176 93% 

Loja especializada 7 4% 

Mercado bairro 4 2% 

Loja de conveniência 3 2% 

ATRIBUTOS RESPONDENTES PERCENTUAL 

Sabor 173 91% 

Preço 6 3% 

Marca 6 3% 

Amigos 3 2% 

Teor Alcoolico 1 1% 

Embalagem 1 1% 
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ANEXO B – CÁLCULO DOS TRIBUTOS 
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IR R$ 3.857,76 

CSLL R$ 3.471,98 

TOTAL R$ 7.329,74 

 


