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“Empreendedorismo ¢ o desenvolvimento de pessoas e processos que, em conjunto,

levam a transformagao de ideias em oportunidades” (DORNELAS, 2012, p. 28).



RESUMO

O empreendedorismo ¢ tema presente na gestdo atual das empresas, sendo que os recursos
humanos destas, além de geri-las e conduzi-las, buscam investir em suas ideias de negocio.
Porém, o mercado competitivo torna este processo complexo, necessitando de um planejamento
adequado para tomada de decisdo. E por estes motivos que foi desenvolvido este Plano de
Negocios, visando identificar as oportunidades e os fatores limitantes para a Distribuidora
Corso agregar mais dois produtos em seu portfolio (cestas de alimentos), passando a atender as
industrias do Oeste de Santa Catarina. A pesquisa possui classificacdo exploratéria, descritiva
e aplicada e, também, uma abordagem qualitativa e quantitativa simultaneamente. A coleta de
dados ocorreu através de entrevista estruturada com os possiveis clientes e concorrentes,
entrevista semiaberta com os colaboradores da Distribuidora, entrevista ndo estruturada com os
fornecedores e, ainda, analise documental e de fontes secundarias de dados. Com a elaboragao
do Plano de Negodcios, o principal resultado alcancado foi a verificacdo da viabilidade
econOmico financeira da ideia, visto que o retorno se apresentou superior aos valores investidos,
além da obtencdo de lucro desde o primeiro més de atuagdo, confirmando que, ideias planejadas
podem vir a se tornar uma oportunidade.

Palavras chave: Empreendedorismo. Plano de Negdcios. Viabilidade. Cestas de Alimentos.
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1 INTRODUCAO

O empreendedorismo, de forma gradativa, vem se firmando como uma grande
possibilidade de opgao profissional (PALMEIRA, 2006). Logo, atrelado ao empreendedorismo
¢ importante citar o planejamento adequado no momento de concretizar a ideia do
empreendedor. Para tanto, tem-se a ferramenta denominada de Plano de Negocios, que objetiva
realizar um estudo de viabilidade oportunizando maior seguranca e um nivel de acertos mais
elevado na hora de investir em um empreendimento.

Dornelas (2012) alerta que o Plano de Negdcios deve ser utilizado por todo e qualquer
empreendedor que queira transformar seu sonho em realidade, seguindo um caminho logico e
racional. Além disso, o autor coloca que os passos realizados pelo empreendedor serdao
traduzidos em um documento que sintetiza e explora as potencialidades do seu negocio, assim
como os riscos inerentes a ele. Logo, a elaboragao de estudos detalhados por parte dos gestores
pode ajudar a diminuir a taxa de mortalidade das empresas, principalmente para aquelas que
nao atuam héd muito tempo no mercado. Segundo dados do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2013), o indice de mortalidade em Santa Catarina, em 2007,
era de 24%. Assim, as empresas preocupadas com seu planejamento, tendem a possuir maiores
chances de sobrevivéncia e permanéncia no mercado.

No entanto, um Plano de Negodcios ndo precisa, necessariamente, ser utilizado somente
para a inser¢do de uma nova empresa no mercado. O mesmo pode ser realizado para delinear
as caracteristicas e reais possibilidades para uma organizagao ja atuante e que deseja implantar
uma nova unidade de negocio ou, entdo, passar a oferecer um produto e/ou servigo diferenciado
para novos clientes. Logo, “o plano de negdcios ¢ uma ferramenta que se aplica tanto no
langamento de novos empreendimentos quanto no planejamento de empresas maduras”
(DORNELAS, 2012, p. 97).

Sob esse enfoque, o empreendedor precisa buscar a melhor maneira de enfrentar as
dificuldades existentes em um cenario econdmico repleto de adversidades, como alta tributagao,
concorréncia, entre outras e, ainda, identificar e aproveitar as melhores oportunidades para seu
negdcio. Assim, enfatiza-se que um empreendedor possui como caracteristicas principais “[...]
a atitude de saber ouvir, de estar atento, de saber interpretar e analisar as informacdes do
mercado, de ter condi¢des de elaborar um planejamento de suas agdes futuras, de tracar
objetivos e todo um roteiro tedrico-pratico para poder atingi-lo” (WILDAUER, 2011, p. 26).

Mesmo sabendo das adversidades expostas acima, ¢ possivel encontrar um caminho

para concretizacdo de novas ideias, desde que planejado adequadamente. Nesse sentido, a
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Distribuidora Corso pretende valorizar o negdcio ja existente, ofertando novos produtos (cestas
de alimentos) e abrangendo um novo segmento de atuacdo (industrias). A empresa ¢
considerada de pequeno porte e conta com sua estrutura montada e em funcionamento na cidade
de Nova Erechim — SC hé quatro anos, atendendo seus clientes na regido Oeste de Santa
Catarina. Seu ramo diz respeito a distribui¢do de alimentos, bebidas, produtos de higiene e
limpeza, dentre outros.

A Empresa, entdo, necessita verificar os fatores que irdo levar adiante a ideia e
concretiza-la, iniciando o processo através de pesquisas de demanda. Nesse sentido, pode ser
observado de antemdo um dado positivo apresentado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2012), onde consta que o estado de Santa Catarina possui a segunda
colocacdo da regido Sul em termos de quantidade de industrias, obtendo um percentual de 33%
(levam-se em consideracdo os estados do Parand e Rio Grande do Sul). Esta porcentagem
representa, segundo o IBGE (2012), 18.419 unidades industriais no estado. Dessa forma, a
Distribuidora Corso, por meio do estudo realizado, podera levar em consideracdo este evento,
estando atenta no que tange a possibilidade de Santa Catarina apresentar-se como um local de
varias possibilidades para oferta dos novos produtos.

Assim sendo, € no contexto exposto que o trabalho visa responder ao seguinte problema
de pesquisa: E viavel para a Distribuidora Corso ofertar cestas de alimentos as industrias
localizadas na regido Oeste de Santa Catarina?

Os proximos itens irdo apresentar o delineamento do objetivo geral e dos objetivos

especificos, apontando o caminho para responder ao problema de pesquisa acima proposto.

1.1 OBJETIVOS

Segue abaixo o delineamento do objetivo geral, que possui como intengdo apontar a
pretensdo do estudo e, também, os objetivos especificos, visto que estes possuem o intuito de

operacionalizar os passos para a consecu¢ao do objetivo geral.

1.1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral ¢ analisar a viabilidade para a Distribuidora Corso ofertar cestas de

alimentos as industrias localizadas na regiao Oeste de Santa Catarina.
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1.1.1.1 Objetivos especificos

Para responder ao objetivo geral deste estudo, ¢ necessario responder e atingir os

seguintes objetivos especificos:

a) Descrever a estrutura da Distribuidora Corso, apontando o conceito do negbcio e a
caracterizacao de sua atividade, bem como a estrutura de recursos humanos;

b) Descrever os produtos a serem ofertados, definindo o processo operacional necessario;

¢) Analisar os aspectos mercadoldgicos (ambiente interno e externo a organizacao) e avalia-
los;

d) Realizar um planejamento estratégico, de marketing e vendas, para delinear as estratégias
a serem utilizadas ao ofertar o produto;

e) Realizar um or¢amento para elaboracdo do plano financeiro, constituindo os
investimentos necessarios, custos, despesas e a precificacao das cestas de alimentos;

f) Analisar os aspectos financeiros obtidos na consecu¢do do plano financeiro, com o

objetivo de verificar a viabilidade da ideia em questao.

1.2 JUSTIFICATIVA

Ao se justificar uma pesquisa, a mesma deve conter em sua abordagem razoes e fatores
importantes, assim como a viabilidade do engajamento do estudo. Consequentemente, a
pesquisa serd completa e apresentara dados suficientes para validé-la, ou seja, conforme Barros
e Lehfeld (2012) explicam, o pesquisador pode demonstrar a relevancia da pesquisa no que
tange o contexto social atual, a explicacdo dos motivos que indicam a viabilidade de execugdo
da proposta, bem como os aspectos que garantem a originalidade do trabalho. Ha também outros
fatores que podem ser abordados, como forma de justificar, sendo quanto a importancia,
oportunidade e viabilidade, podendo ser quesitos interligados (ROESCH, 2012).

Dessa forma, quando se fala acerca da importancia da pesquisa, a mesma pode ser
justificada de maneira a melhorar uma pratica ou politica, podendo recorrer aos objetivos-fins
do plano em que se esta propondo implementar ou avaliar, de acordo com o autor supracitado.
Logo, como a Distribuidora Corso ja atua no mercado e possui uma visao de ampliacao e
valorizacdo do negdcio, considera-se importante a realizagdo deste Plano de Negodcios para

verificar a viabilidade de agregar mais produtos no portfélio de vendas. Assim, hd o objetivo
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da empresa se tornar mais expressiva em seu segmento, sendo este fator importante, ja que o
gestor busca crescer competitivamente.

Quanto a importancia ainda, pode ser levado em consideragao o fato de este trabalho ser
inédito para a empresa, ou seja, até o momento ainda nao foi realizado nenhum estudo formal
na Distribuidora Corso. Desta forma, podera ser demonstrado ao gestor a validade de apesentar
um Plano de Negocios como forma de diagnosticar a viabilidade da ideia em questao.

Deve ser levada em consideragao também a existéncia de oportunidades que auxiliem
no processo de implantagao de um novo produto. Entao, ¢ valido ressaltar que “[...] objetivos-
fins, como eficécia, eficiéncia, qualidade, motivagdo, desempenho, podem ser atingidos através
de varios meios. Entretanto, alguns projetos selecionados tornam-se mais ou menos apropriados
para uma organiza¢io em determinado momento” (ROESCH, 2012, p. 100). E nesse intuito
que hd de antemdo uma oportunidade existente pelo fato da empresa ja atuar no ramo
alimenticio na regido Oeste de Santa Catarina. Esses elementos contam como uma oportunidade
interna a organizagdo, fazendo com que a inser¢ao de novos produtos apresente fatores iniciais
favoraveis, facilitando o processo de implantagao dos mesmos.

Além disso, consideram-se as condi¢des que levam a ideia de negdcio ser vidvel, pois
“¢ essencial refletir sobre a viabilidade do trabalho na fase de projeto para evitar
desapontamentos futuros” (ROESCH, 2012, p.101). Neste caso, hd o intuito de obter uma
expansdo na area de atuacdo através de dois novos produtos, visto que atualmente a
Distribuidora Corso atua vendendo para mercados, restaurantes, hotéis, bares, lojas de
conveniéncia, entre outros. Dessa forma, pretende também atender industrias nas mesmas
cidades onde ja realiza as vendas, ofertando cestas de alimentos, o que gera uma conveniéncia.
Porém, mesmo assim € necessario verificar os custos e a viabilidade, pois, havera necessidade
de alteragdes de rotas e, caso a demanda aumente muito, talvez necessite de mais veiculos e/ou
funciondrios para entregas, além daqueles ja existentes.

E valido ressaltar ainda que a elabora¢io de uma pesquisa em forma de plano de
negodcios € de valia no que tange a formacao académica do estudante na drea da Administracao,
além de demonstrar formalmente o estudo para a empresa em questao. Logo, a teoria aprendida
no decorrer da graduagdo podera ser aliada a pratica, auxiliando o processo de verificagcdo dos
aspectos positivos e negativos relacionados ao empreendimento e a ideia de negdcio.

No préoximo topico, sera apresentado o referencial teodrico, abrangendo conceitos

importantes para o desenvolvimento do Plano de Negdcios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordados os referenciais tedricos relacionados ao campo de
estudo, reunindo autores que tratam sobre temas como administracdo, empreendedorismo,
micro empresas, bem como a conceituacao e descricao das etapas de formulagdo de um plano
de negocios. Visa-se obter uma compreensao da composi¢ao dos fatores importantes referentes
a realizagdo do plano de negdcios, através de ferramentas teoricas trazidas por autores da area
da administracdo e empreendedorismo, para posteriormente unir a pratica dos objetivos do

presente trabalho.

2.1 ADMINISTRACAO

O conceito de administrar veio sofrendo alteracdes no decorrer dos anos. Fato este que
pode ser observado na exposi¢ao de Montana ¢ Charnov (2010), onde os autores apresentam
que em 1980, por exemplo, o Presidente da American Management Association — AMA
(Associagdo Americana de Administracdo) explicou que administrar é realizar coisas por
mediagdo de outras pessoas. Ja atualmente, verifica-se que administracdo pode ser descrita
como o “[...] ato de trabalhar com e por intermédio de outras pessoas para realizar os objetivos
da organizagdo, bem como de seus membros” (MONTANA; CHARNOYV, 2010, p. 2). Ou seja,
¢ possivel verificar que o conceito tornou-se mais amplo, resultando em maior foco no ser
humano e nos resultados que a organizagao pretende atingir.

Embora a administra¢do seja uma arte ou pratica antiga, tem uma historia recente como
corpo organizado de conhecimentos, pois, desde a mais remota Antiguidade, pode-se observar
registros de tentativas para formular principios de administragdo. A partir dos dois ultimos
séculos, tornou-se imprescindivel profissionalizar a formagao dos gerentes, com o objetivo de
aprimorar o processo administrativo e tornar as organizagdes mais eficientes e eficazes
(MAXIMIANO, 2009).

Neste contexto, a atividade de administrar uma empresa diz respeito a aproveitar da
melhor maneira as circunstancias externas, de modo a utilizar mais eficientemente os recursos
disponiveis (pessoas, maquinas, capital e materiais) para fazé-la sobreviver e também progredir
(LACOMBE; HEILBORN, 2008).

Tradicionalmente, a administracao “[...] ¢ definida como um conjunto de principios e

normas que tem como objetivo planejar, organizar, dirigir, coordenar e controlar os esfor¢os de
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um grupo de individuos que se associam para atingir um resultado comum” (LACOMBE;
HEILBORN, 2008, p. 48).

Com a expansao da atividade industrial e o crescimento no nimero ¢ no tamanho das
organizagoes, surgiu a necessidade de que uma teoria orientasse os executivos de primeiro nivel
no processo de administra-las e, entdo, alguns autores trabalharam com o intuito de atender essa
necessidade e desenvolveram uma disciplina da administracdo geral. Este processo resultou na
concepeao do processo administrativo como ¢ estudado atualmente (MAXIMIANO, 2009). O
autor traz dois autores que colaboraram para a formagao dos principios administrativos: Fayol',
em 1911, trouxe os principios de planejamento, organizacao, comando, coordenagdo e controle
(POC3); Gulick, em 1937, definiu os principios através do planejamento, organizagao, staffing
(alocagao de pessoal), direcao, coordenagao, informacgao e controle, € orgamentacao.

Trazendo para um contexto mais atual, as fun¢des administrativas passaram a ser
planejamento, organizagao, lideranga e controle (SCHERMERHORN, 2007). De tal modo, com
a corrente necessidade de acompanhar as mudangas que o mercado competitivo exige das
organizagdes, ¢ necessario desempenhar da melhor maneira as funcgdes atribuidas ao
administrador. Sob esse enfoque, Kwasnicka (2005, p. 38) salienta que “[...] se uma dessas
atividades falha durante o percurso, todas as demais serdo afetadas em maior ou menor grau.”

A seguir sera delineado o conceito de cada uma das fun¢des administrativas iniciando

com o conceito de planejamento. O planejamento

[...] € provavelmente a atividade mais importante na vida do gerente. O gerente pode
perguntar: qual € o objetivo de todas as minhas agdes? Nos processos de planejamento,
¢ muito importante estabelecer um objetivo a fim de formar uma equipe, determinar
encargos ¢ tarefas e comecar o processo de delegacdo. Somente com os objetivos
definidos ¢ que o gerente pode controlar eficazmente e posteriormente avaliar o
desempenho (MONTANA; CHARNOV, 2010, p. 3).

Assim, primeiramente, o administrador necessita delinear seus objetivos para que
consiga realizar seu planejamento corretamente e, ainda, planejar com cautela as acdes a serem
tomadas.

Kwasnicka (2005) explica que com o passar do tempo, surgiu a necessidade de definir
uma estratégia organizacional e, entdo, apresentar um planejamento de como cumprir a
estratégia, devendo haver aten¢do ao mercado competitivo e suas vantagens, o que permite as

empresas se posicionarem melhor do que seus concorrentes frente ao mercado.

! Fayol foi traduzido para o inglés somente em 1949, mas, suas ideias, no entanto, vinham influenciando a muito
tempo os estudiosos no processo administrativo (MAXIMIANO, 2009).
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O planejamento, entdo, ¢ uma ferramenta administrativa que permite ao administrador

tracar e avaliar caminhos adequados a realidade e objetivos delineados, pois:

com a passagem do tempo, mudam as circunstancias que determinaram a escolha de
um objetivo. O objetivo precisa entdo ser alterado, ou os meios aplicados em sua
realizagdo, ou ambos. Para manter sua eficiéncia e eficacia, uma organizacao precisa
dedicar energia ao processo de elaborar planos e coloca-los em pratica. Essa
necessidade aumenta conforme o ambiente se torna mais complexo e dindmico, com
grande nimero de interfaces com a organizagdo e taxa acelerada de mudanga. Quanto
mais complexo o ambiente, maior a necessidade de planejamento (HAMPTON, 1986
apud MAXIMIANO, 2000, p. 176).

Assim, ¢ possivel verificar que no momento em que ocorre o processo de planejamento,
se pensa antecipadamente no caminho em que a organizagdo pretende seguir para concretizar
0s objetivos e metas.

Quanto a funcdo de organizacdo, as empresas necessitam ter seus setores, processos €
recursos plenamente organizados, para que consigam maior controle sob suas atividades e
melhor foco nos resultados. Logo, “organizar ¢ coordenar diferentes atividades de pessoas, com
a finalidade de executar tarefas planejadas. Essa organizacdo consiste em uma rede de
relacionamento especifico entre individuos, posigdes ¢ tarefas” (KWASNICKA, 2005, p. 43).

Complementando a explicagdo exposta acima, € possivel destacar que “organizacao € o
processo de designar tarefas, alocar recursos e coordenar atividades de trabalho”
(SCHERMERHORN, 2007, p. 16).

De acordo com Maximiano (2009), atualmente comando e coordenagdo foram
substituidos por lideranca. O comando ajuda a guiar e alcangar os objetivos propostos e, além
do que, “dirigir uma organizacdo, ¢ conduzi-la ao cumprimento dos objetivos estabelecidos,
para a finalidade para qual ela foi criada, ao sucesso. Esse ato esta diluido em toda a empresa,
em qualquer nivel hierarquico. Entre duas pessoas, um grupo, varios grupos, entre empresas
etc.” (KWASNICKA, 2005, p. 47). Quanto a coordenagdo, esta significa “[...] cooperar com
todas as demais unidades da organizacdo para que as atividades sejam executadas de forma:
balanceada, sincronizada e integrada” (LACOMBE; HEILBORN, 2008, p. 50).

Logo, a lideranca “[...] € um processo complexo, que compreende diversas atividades e
competéncias dos administradores, como coordenacao, direcdo, motivagao, comunicagao €
participacao” (TRIGUEIRO; MARQUES, 2011, p. 101). Ou, ainda, a lideranga ¢ o processo de
despertar entusiasmo e inspirar os esfor¢os com vistas a conseguir atingir as metas da

organiza¢do (SCHERMERHORN, 2007).
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Por fim, abordando a tultima fun¢do agrupada ao contexto da Administragdo, tem-se o
controle. Este, por sua vez, possui a caracteristica de garantir que as fun¢des anteriormente
descritas tragam os resultados desejados. Entao, “[...] significa saber se o que foi planejado foi
obtido com qualidade e custos desejaveis. [...] Desenvolvem-se critérios ou indicadores de
desempenho e, apdés um periodo determinado compara-se o previsto com o executado e
definem-se estratégias para eliminar os desvios” (KWASNICKA, 2005, p. 51). A autora ainda
afirma que este processo precisa ser agil e facil (tanto de aplicar, quanto de entender).

Reunindo todas as fungdes administrativas, o gestor conseguird obter maior eficiéncia e
eficacia em sua gestdo, conseguindo de forma mais clara e segura atingir seus objetivos
organizacionais.

Porém, mesmo desempenhando as atividades que lhe sdo cabidas, o administrador pode
necessitar de algum tipo de auxilio extra para cooperar com a gestdo em situagdes adversas e/ou
inovadoras. Ha 6rgdos que possuem este papel auxiliar e, como o presente estudo possui como
objeto realizar um estudo em uma empresa de pequeno porte, vale ressaltar um exemplo de
entidade que pode beneficiar o processo gerencial desta, como o SEBRAE?, que nada mais ¢
do que “[...] um dos 6rgdos mais conhecidos do pequeno empresario brasileiro, que busca junto
a essa entidade todo suporte de que precisa para iniciar sua empresa, bem como consultorias
para resolver pequenos problemas pontuais de seu negocio” (DORNELAS, 2012, p. 14).

Ou seja, ha cada vez mais a possibilidade de crescimento e melhoria para os gestores e
empreendedores colocarem em pratica suas ideias e, unindo estudos voltados aos principios
administrativos e ao empreendedorismo, faz-se gerar uma forga ainda maior para conduzir de

maneira eficaz as empresas, trazendo melhores resultados no ambito organizacional.

2.2 EMPREENDEDORISMO E SUA EVOLUCAO HISTORICA

O empreendedorismo, com o passar dos anos, foi se aperfeicoando e tomando novas
caracteristicas. Hisrich, Peters e Shepherd (2009) descrevem o periodo inicial da defini¢do do
empreendedor citando Marco Polo®, pois 0 mesmo tentou estabelecer novas rotas comerciais
no Extremo Oriente. Marco Polo, denominado como exemplo de empreendedor
“intermediario”, assinava um contrato com uma pessoa de recursos com a finalidade de vender

suas mercadorias.

2 Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.
3 Viajante que percorreu o Oriente na Idade Média.
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Passando para a Idade Média, a denominacao de empreendedor foi utilizada “[...] para
descrever tanto um participante quanto um administrador de grandes projetos de producdo. Em
tais projetos, esse individuo ndo corria riscos: simplesmente administrava o projeto usando os
recursos fornecidos, geralmente pelo governo do pais” (HISRICH; PETERS; SHEPHERD,
2009, p. 27). Ainda conforme os autores, no século XVII, houve a ligagdo do risco com o
empreendedorismo e, no século XVIII, ocorreu uma diferenciagdo entre o empreendedor e o
fornecedor de capital* (uma das causas foi a industrializagio).

Mais tarde, no final do século XIX e inicio do século XX, agrega-se o conceito de
inovagdo ao se tratar de empreendedorismo (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009).
Complementando ao exposto, nesta mesma época, os empreendedores foram repetidamente
confundidos com os gerentes ou administradores, sendo analisados simplesmente de um ponto
de vista econdmico, como aqueles que organizam a empresa, pagam os empregados, dirigem,
planejam, e controlam agdes desenvolvidas na organizagdo, porém, sempre a servico do
capitalista (DORNELAS, 2012).

Por sua vez, quanto ao empreendedorismo no Brasil, € possivel dizer que:

comegou a tomar forma na década de 1990, quando entidades como Sebrae (Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira
para exportacao de Software) foram criadas. Antes disso, praticamente nio se falava
em empreendedorismo e em criacdo de pequenas empresas. Os ambientes politico e
econdmico do pais ndo eram propicios, ¢ o empreendedor praticamente nao
encontrava informagdes para auxilia-lo na jornada empreendedora (DORNELAS,
2012, p. 14).

Para Sarkar (2008, p. 14), “o empreendedorismo de ontem ndo tem nada a ver com o
empreendedorismo atual. [...] O mundo de hoje esta ‘feito’ para os empreendedores, com os
desenvolvimentos das tecnologias a globalizagdo e a rede de comunicagoes.”

Assim sendo, no contexto atual, uma das defini¢cdes utilizadas para caracterizar o
empreendedorismo estd na descricdo de Dornelas (2012, p. 28), onde o autor explica que
“empreendedorismo ¢ o desenvolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a
transformagao de ideias em oportunidades.”

Para Fialho et al. (2006) o empreendedorismo pode ser classificado como a criacdo de
valor por meio do desenvolvimento de uma organizagdo através de competéncias que

possibilitam a descoberta e o controle de recursos, aplicando-os de forma produtiva e, além do

4 Fornecedor de capital € o atual investidor de risco, de acordo com Hisrich, Peters e Shepherd (2009).
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que, o ato de empreender esta diretamente relacionado a utilizagdo criativa de recursos,
inovando, assumindo riscos calculados e buscando novas oportunidades.

No entanto, o termo empreendedorismo pode também estar relacionado ao contexto
interno de uma organizagao ja existente, ¢ o chamado intraempreendedorismo, que significa a
oportunidade das pessoas poderem “[...] empreender dentro das proprias organizagdes em que
trabalham. No conceito de intraempreendedorismo, o funciondrio ndo necessita abandonar a
organizagdo em que trabalha para colocar em pratica suas idéias ou dar asas ao seu espirito
empreendedor” (FIALHO et al., 2006, p. 45).

Na visdo de Dornelas (2012, p. 8), “no momento presente, [...] acredita-se que o
empreendedorismo ird, cada vez mais, mudar a forma de se fazer negdcios no mundo.” Assim
sendo, os gestores que desejam empreender e/ou intraempreender, podem encontrar na
atualidade oportunidades para desenvolver as organizacdes e suas formas de atuar, agindo

competitivamente no mercado.

2.2.1 Empreendedor e o seu perfil de atuacio nas organizacoes

O sujeito empreendedor € descrito por Degen (2009, p. 8) como “[...] aquele que tem a
visdo do negbcio e nao mede esforgos para realizar o empreendimento. A sua realizagdo € ver
sua idéia concretizada em seu negocio.” O empreendedor entdo, ¢ aquele que utiliza recursos
de forma criativa, inova, assume riscos calculados e busca novas oportunidades, como abordam
Fialho et al. (2006).

O empreendedor que deseja realizar alguma mudanga e trazer melhorias na empresa em
que atua, pode ser definido como intraempreendedor, que nada mais € do que aquele que possui
uma visdo e sabe transformar sua ideia em um produto ou servigo de sucesso, tendo a
capacidade para materializar seus sonhos quando circunstincias ou situagdes ocasionais dentro
da empresa levam a um ato de vontade (FIALHO et al., 2006).

No contexto exposto, de acordo com Dornelas (2012), o empreendedor possui algumas
caracteristicas que podem delinear o seu perfil empresarial, visto que 0 mesmo ¢ capaz de
detectar uma oportunidade, criar um negocio e capitalizar, assumindo riscos calculados. O autor
ainda aponta que o empreendedor possui o seguinte perfil: iniciativa de criar um novo negocio
e paixao pelo que faz; utiliza recursos disponiveis criativamente, transformando o ambiente
econdmico e social onde vive; e aceita assumir riscos de forma calculada, além de levar em

considera¢do a possibilidade de fracassar.
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E valido agregar maior abrangéncia ao tema, quando Wildauer (2011, p. 26) afirma que
“o empreendedor necessita de uma estrutura de pensamento sistémico e visiondrio, com base
no qual estabelecera metas e desenhard trajetorias para alcanga-las.” Expde também, que muitas
pessoas comecam cedo a concretizar os sonhos, outras tarde, conseguindo alcangar os seus
objetivos por acreditarem e aplicarem seus esforcos nos elementos de mercado que tiveram
como escolha.

No entanto, o empreendedor nao deve apenas sonhar, visto que ¢

[...] conhecido também por sua capacidade de fazer. Ele deve buscar a realizagido do
seu sonho. Ao agir para transformar seu sonho em realidade, o individuo ¢ dominado
por forte emocdo, que libera a maior energia de que se tem noticia: a energia de quem
busca transformar seu sonho em realidade. Empreender ¢, portanto, um ato de paixao
(DOLABELA, 2008, p. 34).

Na visdo de Fialho et al. (2006), até¢ agora ndo foi possivel constituir um perfil
psicoldgico definitivamente cientifico para o empreendedor, entretanto, foram identificadas
caracteristicas e aptidoes que permitem verificar em empreendedores potenciais quais as
caracteristicas que devem ser aperfeicoadas para garantir chances maiores de sucesso. Estas
caracteristicas estdo atreladas as necessidades, habilidades, ao conhecimento e aos valores.

Segundo os autores supracitados, a necessidade resulta em uma condigdo de
desiquilibrio no interior do empreendedor causada pela caréncia de alguma coisa, podendo ser
satisfeita, frustrada ou compensada. Logo, pode surgir o rompimento de equilibrio interno do
organismo, causando tensdo e insatisfagdo, fazendo com que o empreendedor passe a reagir a
tais situagoes. A habilidade € caracterizada como a facilidade que o empreendedor tem para
utilizacao de suas capacidades fisicas e intelectuais na identificacdo das novas oportunidades
de produtos e servicos, manifestando-se por meio de agdes executadas a partir do conhecimento
jé& adquirido. J& o conhecimento demonstra aquilo que os empreendedores sabem, percebem ou
discernem a respeito de si mesmos e acerca do ambiente que os cerca. Por ultimo, quanto aos
valores, estes compreendem a visdo de mundo dos individuos, levando em consideracao pontos
de vista, julgamentos, preconceitos, normas ou padrdes sociais, dentre outros (ressalta-se que
os valores irdo influenciar a maneira com que os empreendedores irdo planejar, organizar,
dirigir e controlar o comportamento dos individuos, grupos e/ou organizacdes).

A motivagdo também esta presente no perfil empreendedor, pois o estimula a concretizar
suas ideias. De forma predominante, algumas das razdes e motivacdes objetivas para

empreender sdo apontadas por Bernardi (2012): necessidade de realizacdo; implementacao de
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ideias; fuga da rotina profissional; independéncia; prova da capacidade do empreendedor; e
auto realizagao.
Visto isso, percebe-se que o empreendedor estando motivado consegue obter um melhor

desempenho, pois:

motivagdo para o trabalho é um estado psicologico de disposigdo, interesse ou vontade
de perseguir ou realizar uma tarefa ou meta. Dizer que uma pessoa estd motivada para
o trabalho significa dizer que essa pessoa apresenta disposi¢do favoravel ou positiva
para realizar o trabalho” (MAXIMIANO, 2009, p. 233).

Ha dois motivos para que o individuo se sinta motivado, representados na Figura 1 a

seguir:

Figura 1 — Grupos de motivos que afetam o desempenho.

PESSOA SITUAGAO/AMBIENTE §

MOTIVOS INTERNOS MOTIVOS EXTERNOS [

Fonte: Maximiano (2000, p. 348).

Referente aos motivos internos que influenciam no desempenho, Maximiano (2009)
explica que sdo aqueles referentes as necessidades, aptiddes, valores, interesses e habilidades
das pessoa e, os motivos externos, sdo os estimulos ou incentivos que o ambiente oferece ou,
ainda, os objetivos que as pessoas perseguem.

O empreendedor precisa, entdo, tentar antecipar as situacdes € preparar-se para elas,
assim como obter a capacidade de observacdo e planejamento, conforme explica Dolabela
(2008). O autor complementa ainda, que quando o individuo se apaixona, faz vir a tona o
potencial empreendedor presente na espécie, bem como libera as caracteristicas
empreendedoras (persisténcia, conhecimento do ambiente do sonho, criatividade,
protagonismo, lideranca, autoestima, crenca em si mesmo € em seus atos). Dessa forma,
reunindo suas ideias, sonhos, confianga e motiva¢do, o empreendedor tera pilares para

concretizar seus projetos € assumir 0s riscos necessarios ao negocio.
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2.3 MICRO EMPRESAS

Em um mercado com tantas exigéncias competitivas, tanto as grandes, como as
pequenas empresas, buscam seu espago visando atingir o sucesso organizacional. Neste
contexto, o empreendedor possui um papel importante, visto que o mesmo tende a dedicar-se
aos seus sonhos e assumir riscos para alcanga-los.

Desta forma, tratando-se especificamente das Micro e Pequenas Empresas (MPE), estas:

[...] formam um sistema produtivo no mundo inteiro que possibilita, na base de uma
sociedade, a diluicdo da economia em milhares de empreendimentos. Destacando o
caso brasileiro, as micro e pequenas empresas tem importancia na geracdo de renda,
na oferta de empregos e fortalecimento da economia (SANTOS; SILVA; NEVES,
2011, p. 2).

Logo, este segmento de empresas representa um papel de destaque na economia, visto
que gera criagdo de riqueza, renda, empregos e desenvolvimento. Quanto as suas caracteristicas,
os autores ainda explicam que as micro e pequenas empresas sao compostas, geralmente, por
uma equipe limitada em termos de quantidade de pessoas e, também, de qualidade.

Delineando melhor as caracteristicas das MPE, informagdes do SEBRAE (2014)
expdem que estas podem ser classificadas de duas formas: pelo nimero de pessoas ocupadas
na empresa ou pela receita auferida. Assim, seguem dados no Quadro 1 acerca destes dois

critérios de classificagdo:

Quadro 1 - Critério de classificacdo do porte das empresas por: pessoas ocupadas.

PORTE ATIVIDADES ECONOMICAS
SERVICOS E COMERCIO INDUSTRIA
Microempresa Até 09 pessoas ocupadas Até 19 pessoas ocupadas
Pequena empresa De 10 a 49 pessoas ocupadas De 20 a 99 pessoas ocupadas
Média empresa De 50 a 99 pessoas ocupadas De 100 a 499 pessoas ocupadas
Grande empresa Acima de 100 pessoas Acima de 500 pessoas

Fonte: Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE, 2014.

Segundo o SEBRAE (2014), esta classificacdo foi adotada tendo em vista a maneira
como a informagdo estd organizada nos dados estatisticos do IBGE para disponibilidade a
usuarios.

Quanto o delineamento da receita, o SEBRAE [20067?] cita a Lei 123/06, onde a mesma
classifica que as micro empresas podem ter como receita bruta anual um valor de até R$

360.000,00.
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E vélido ressaltar, portanto, que os empreendedores devem encontrar a melhor maneira
de adequar os seus recursos humanos e financeiros para que a micro empresa consiga alcangar
seus objetivos, bem como configurar o seu papel no cenario competitivo atual. Observa-se a
importancia economica e social do empreendedorismo através de dados expostos no SEBRAE
(2013) em uma pesquisa denominada “Empreendedorismo no Brasil®”, apontando que
aproximadamente 40 milhdes de brasileiros estdo empreendendo. Destaca-se também, que no
Brasil, referente aos empreendimentos, 17,1%° classifica-se como inicial (ocupando a 17°
posi¢do no ranking GEM’) e, ainda, outros 15,5%° dos empreendimentos estdo estabelecidos
(chegando na 8* posi¢do — GEM). Estes percentuais estdo acima da média mundial de 7,9% e
6,7%, respectivamente.

Em termos de relevancia para a economia brasileira, as MPE apresentaram uma
evolucdo de 21% de participagcdo em 1985, para 23% em 2001, e posteriormente 27% em 2011.
Esta pesquisa demonstra o quanto os empreendedores podem crescer juntamente com suas
empresas de pequeno porte, trazendo além de beneficios proprios, bons resultados econdmicos
para o pais. Outro quesito de importancia ¢ o fato das micro e pequenas empresas serem as
principais geradoras de riqueza no comércio brasileiro (53,4% do PIB® deste setor), o que
aponta para a qualificacdo de empreendimentos de porte menor (SEBRAE, 2014).

Quando se fala da micro empresa e do empreendedor, ¢ igualmente relevante destacar
que o gestor deve se preocupar com ferramentas que o auxiliem na tomada de decisdes, podendo
citar como exemplo para a criacdo de uma empresa ou até mesmo para seu aprimoramento, o
plano de negocios. Dornelas (2012) explica que passados 20 anos, € possivel dizer que palavras
como plano de negdcios eram praticamente desconhecidas e até ridicularizadas pelos
empresarios de pequeno porte.

Vale lembrar neste contexto que:

a falta de planejamento aparece em primeiro lugar como a principal causa para o
insucesso, seguida de deficiéncias de gestdo (gerenciamento do fluxo de caixa,
vendas/comercializagdo, desenvolvimento de produto etc.), politicas de apoio
insuficientes, conjuntura econdmica e fatores pessoais (problemas de saude,
criminalidade e sucessdo) (DORNELAS, 2012, p. 95).

5 Pesquisa realizada em 2013 pelo Global Entrepreneurship Monitor (GEM), em parceria com o Instituto
Brasileiro da Qualidade e Produtividade (IBPQ) e o Centro de Empreendedorismo ¢ Novos Negocios da
Fundagdo Getualio Vargas (FGV), juntamente com apoio do SEBRAE.

¢ Este percentual representa, em nameros, 21 milhdes.

7 Global Entrepreneurship Monitor.

8 Este percentual representa, em nameros, 19 milhdes.

® Produto Interno Bruto.



31

Logo, o empresario deve estar atento ao gerenciamento de sua empresa, focando em um
planejamento continuo, pois, dessa forma, podera permanecer com um papel importante na

economia, como no caso das micro € pequenas empresas.

2.4 PLANO DE NEGOCIOS

No momento em que o gestor decide por realizar uma nova atividade ou ofertar um novo
produto, ¢ importante verificar as condigdes favoraveis e/ou desfavordveis para tal, ou seja, ¢
essencial realizar um planejamento detalhado. A pequena empresa também necessita disso,
visto que seus recursos devem ser geridos a fim da obtencao do sucesso. Para tanto, o Plano de
Negocios pode ser utilizado, pois ¢ considerado um documento que visa realizar um estudo de
viabilidade de um novo negocio ou implantacdo de um novo produto e/ou servigo. Nesse

sentido, compreende-se que:

um plano de negocios € um documento em forma de texto, no qual é apresentada uma
proposta de negocio para um mercado. Nesse plano deve estar claro que a visdo do
empreendedor (ou melhor, seu sonho) sobre seu produto ou servigo pode ter sucesso
na atual conjuntura de mercado (WILDAUER, 2011, p. 39).

Na concepgao de Degen (2009), o plano de negocios € a descri¢ao, em um documento,
das oportunidades de negocio que o candidato a empreendedor almeja desenvolver, contendo a
definicao do conceito do negdcio, os atributos de valor relacionados a oferta, os riscos e a forma
de administra-los, o potencial de lucro e crescimento do negdcio, a estratégia competitiva a ser
utilizada, assim como o plano de marketing e vendas, o plano operacional e o plano financeiro.

Ou, ainda:

o plano de negdcio proporciona ao empreendedor um instrumento para auxilia-lo no
processo de tomada de decisdo. Este deve criar um plano de execugdo, dividindo
tarefas de grande porte em subtarefas com prazos definidos, revisando os planos
feitos, e baseando-se em informacdes sobre o desempenho real e situagdes novas
(FIALHO et al., 2006, p. 85).

Logo, o empreendedor deve reunir informagdes que sejam claras e adequadas conforme
as necessidades identificadas no mercado no qual deseja atuar.

A elaboracdo do plano de negocios envolve um processo de aprendizagem e
autoconhecimento e, ainda, permite ao empreendedor se situar no ambiente de negocios, explica

Dornelas (2012). Este instrumento também ¢ conhecido por facilitar a gestdo da organizacao,
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pois “[...] ele sinaliza o caminho que deve ser seguido, mas, além desta finalidade tdo nobre,
[...] € também um instrumento muito importante para as negociagdes, quando for necessario
representar o negocio” (CLEMENTE et al., 2004, p. 119).

Ao preparar o plano, o empreendedor deve estar atento a trés perspectivas, que sao
descritas da seguinte forma por Hisrich, Peters e Shepherd (2009): primeiro, a perspectiva do
empreendedor, que entende melhor do que qualquer outra pessoa a criatividade e a tecnologia
envolvidas no empreendimento, sendo capaz de expor de forma clara sobre o que ¢; na
sequéncia, deve-se levar em consideragdo a perspectiva do marketing, sendo o negocio visto
pelos olhos do cliente; e, por tltimo, o empreendedor necessita visualizar seu negdcio por meio
dos olhos do investidor, sendo necessarias projecdes financeiras.

Quanto a importancia do plano de negdcios (tanto para o empreendedor, como para
investidores e funcionarios), Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p. 221) destacam as justificativas
que seguem:

e Ajuda a determinar a viabilidade do empreendimento em um mercado especifico;
¢ Orienta o empreendedor na organizacao de suas atividades de planejamento;
e F uma ferramenta importante para auxiliar a obtengdo de financiamento.

Além disso, conforme os autores supracitados, o empreendedor precisa fazer uma auto
avaliagdo e raciocinar acerca do futuro, necessitando considerar questdes importantes que
poderiam barrar o caminho para o sucesso.

Fialho et al. (2006) trazem outros beneficios no que tange a utilizagdo de um plano de
negocios, como o fornecimento de meios para auxiliar empreendedores a lidar com as forcas
que regem os negocios, resultando na reducdo de riscos e conduzindo o tomador de decisdes
para agir de forma antecipada diante das turbuléncias ambientais, além de ajudar a proteger o
conhecimento gerado em uma organizagdo. Leia-se ainda que ird auxiliar no processo de
planejamento, coleta de dados e informagdes tanto formais, quanto informais (no macro e
ambiente interno a empresa), na analise de informacdes e, por fim, auxiliar na disseminagdo do
conhecimento gerado.

Com as consideragdes apresentadas, cita-se que o plano de negdcios pode e deve atender
aos objetivos do empreendedor, facilitando seu processo de realizagdo de ideias. Assim, quando
este visa ofertar um novo produto no seu portfélio, mesmo que a empresa esteja consolidada no
mercado, ¢ valido também utilizar o plano de negdcios como um instrumento de vendas. Para
tanto, “o plano de negocios acaba sendo uma ferramenta extremamente Util quando usada com

este proposito. E a partir do plano que o empreendedor pode definir alternativas de apresentagéo
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que julgue mais adequadas para buscar o convencimento do publico-alvo” (DORNELAS, 2012,
p. 113).

Assim, com o plano em maos, o empreendedor podera apresentar de forma detalhada e
atrativa a sua ideia, podendo despertar em seus clientes o interesse por seu produto e/ou servigo,

além de verificar o retorno proporcionado.

2.4.1 Atributos e estrutura de um plano de negdcios

O plano de negocios possui um passo-a-passo para ser elaborado, sendo que sua
estrutura dependerd da necessidade do empreendedor ¢ do seu objetivo, bem como das
necessidades do negdcio. Os processos devem, por sua vez, ser agrupados por areas do
conhecimento que o planejamento ird abranger, além de obter cuidados no momento de

formulacao (WILDAUER, 2011). Logo, sob este aspecto, ndo ha

[...] uma estrutura rigida e especifica para se escrever um plano de negécios, pois cada
negdcio tem particularidades e semelhangas, sendo impossivel definir um modelo-
padrdo de plano de negdcios que seja universal ¢ aplicado a qualquer negdcio. [...]
Mas qualquer plano de negocios deve possuir um minimo de segdes que
proporcionardo um entendimento completo do negocio (DORNELAS, 2012, p. 101).

Ainda conforme o autor, as se¢des do plano de negocios sdo organizadas de forma a
manter uma sequéncia logica que permita a todo e qualquer leitor compreender como a empresa
¢ organizada, seus objetivos, produtos, servicos, seu mercado, estratégia de marketing e sua

situa¢do financeira. No Quadro 2 serdo apresentadas algumas sugestoes de estruturas.
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Dolabela Degen Maximiano Dornelas Wildauer
(2008) (2009) (2009) (2012) (2012)
Sumario Sumario Resumo Capa Sumario
Executivo Executivo
A Empresa Plano e Conceito | Descrig¢do do Sumario Analise de
do Negocio Negocio Mercado
Plano de Apresentacdo do | Analise do Sumario Plano de
Marketing Negocio Ambiente e do Executivo Marketing
Mercado
Plano Financeiro | Apresentacdo da | Estratégia Analise Plano
Equipe Gerencial Estratégica Operacional
Anexos Analise de Marketing e Descricao da Plano Financeiro
Mercado Vendas Empresa
Analise do Operagoes Produtos e Plano Juridico
Processo Servigos
Organizagao do Estrutura Plano Cenarios
Negobcio Organizacional Operacional
Plano de Recursos Plano de Avaliagdo do
Marketing e Humanos Recursos Plano de
Vendas Humanos Negocios
Plano Financeiro | Tecnologia da Analise de
Informagao Mercado
Plano de Riscos Estratégia de
Crescimento Marketing
Anexos separados | Finangas Plano Financeiro
do Plano de
Negobcios
Plano Legislacao Anexos
Operacional do
Negobcio
Outros Outros
documentos componentes
relevantes possiveis do
Plano de
Negobcios

Fonte: Adaptado de: Dolabela (2008); Degen (2009); Maximiano (2009); Dornelas (2012); Wildauer (2012).

E possivel observar, entdo, que as estruturas propostas no Quadro 2 buscam descrever,

em sintese, a empresa e o0 negdcio; bem como produtos e/ou servigos; a estrutura ou plano de

operagoes; os recursos humanos e/ou equipe; plano de marketing e vendas; além da andlise

estratégica e um planejamento financeiro (embora em sequéncia diferenciada dos itens).

Para Dolabela (2008), o Plano de Negodcios ¢ uma linguagem utilizada para descrever

de forma completa o que ¢ ou, ainda, o que pretende ser a empresa. Além do que, “cada uma

das secdes apresentadas deve ser abordada sempre visando a objetividade, sem perder a esséncia

e os aspectos mais relevantes a ela relacionados” (DORNELAS, 2012, p.101).
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Degen (2009) explica que comegar a escrever o plano de negdcios € a parte mais dificil
de realizar, pois o empreendedor pode ndo saber como inicia-lo e tenta adaptar algum plano
encontrado em um livro ou na Internet para a sua realidade. Exposto isso, recomenda uma
abordagem que inicia através de uma lista com perguntas que o plano de negocios deve
responder e, depois de feito isto, deve-se responder a estas questdes. Assim, ndo faz sentido
escrever o plano de negocios se ndo for feito o trabalho necessario para desenvolvé-lo, visto
que deve envolver: desenvolver o conceito do negocio e também os atributos de valor da oferta
para clientes; identificar os riscos do negécio e saber administrar os mesmos; ter conhecimento
da dindmica do novo negdcio; escolher a estratégia competitiva; fazer uma proje¢do do fluxo
de caixa para testar a viabilidade do negocio; e avaliar o impacto ambiental e social do novo
negocio, além de saber como obter as licengas ambientais necessarias.

Vale ressaltar que referente ao tamanho do plano de negocios, o mesmo ira depender do
publico a que esta destinado, e “[...] que deve ser o mais conciso possivel e ndo se perder em
divaga¢des que nao contribuem para a compreensao, analise e avaliacdo do negocio” (DEGEN,
2009, p. 211).

Para Maximiano (2009), a ordem dos topicos presentes no plano de negdcios ¢ uma
decisdo do empreendedor, assim como o grau de detalhes e a quantidade de topicos utilizados.

Independente da estrutura a ser utilizada para a elaboracdo do plano de negocios, este
precisa estar adequado as necessidades de cada organizagdo, a fim de atingir todos os seus
objetivos de pesquisa e trazer a real situacdo buscada pelo empreendedor. Logo, o

empreendedor deve contemplar no seu plano:

[...] linguagem formal e objetiva, 0 negdcio que quer conceber e propor para seus
parceiros, socios e futuros investidores, expondo-lhes a visdo, a missdo ¢ os objetivos
do empreendimento, bem como o plano operacional (como irdo funcionar as ideias),
o plano de marketing (para divulgag@o das ideias), o plano financeiro (para captacéo,
manuteng¢do e distribuigdo de verbas) e o plano juridico (como respeitara e observara
as leis e regulamentos do setor), de modo a facilitar o entendimento e a aceitagdo do
negocio por parte dos interessados (WILDAUER, 2012, p. 39).

Ou seja, ha todo um planejamento acerca das areas administrativas envolvidas para a
realizagdo das ideias do empreendedor, para que o mesmo consiga entender melhor as chances
do negocio e/ou ideia se tornar realidade. Entdo, o empreendedor pode utilizar ferramentas e
promover um estudo investigativo e pormenorizado das agdes a serem realizadas, visando
vislumbrar os objetivos que se deseja alcancar (WILDAUER, 2012).

O presente estudo terd como base para elaboracdo do Plano de Negobcios os itens

sugeridos por Dornelas (2012), assim o plano proposto sera adaptado através das propostas do



36

autor. As secdes apresentadas pelo autor irdo ser adaptadas se necessario, podendo ainda, ser
utilizado algum outro tépico desenvolvido por outro autor ja supracitado, reunindo o
conhecimento aprendido no decorrer das comparagdes entre as estruturas ja exemplificadas.
Lembrando que ¢ importante atender ao aconselhamento de Dornelas (2012, p. 112)
acerca da estrutura do plano de negbcios, pois esta necessita conter suas secdes “[...] ndo de
forma isolada, mas sim estreitamente relacionadas, a fim de completar o ciclo de planejamento
do negdcio, com agdes coerentemente definidas e com projecdes de resultados viaveis, com
base em uma boa andlise de mercado [...].” Portanto, visando atender a linha de pensamento
descrita acima, a seguir ¢ descrito o passo a passo para elaboracgao do plano de negdcios baseado

na linha de pensamento de Dornelas (2012).

2.4.1.1 Capa

A capa se trata do envoltério identificador do trabalho, contendo as principais
informagdes referentes ao titulo, autor e data de produgio do trabalho (APPOLINARIO,
2011).

Dornelas (2012, p. 101) destaca que “a capa, apesar de ndo parecer, ¢ uma das partes
mais importantes do plano de negocios, pois ¢ a primeira parte visualizada por quem o 1€,
devendo, portanto, ser feita de maneira limpa e com as informagdes necessarias e pertinentes.”
Logo, ¢ necessario que a capa do plano de negocios apresente dados que irdo reter os
investidores, clientes e/ou demais interessados, para que sigam adiante a leitura do mesmo.

Quanto aos elementos que devem estar presentes na capa do plano, na concepcao de
Dornelas (2012), tem-se: nome da empresa; endereco da empresa; telefone da empresa;
endereco eletronico do site e e-mail da empresa; logotipo (caso tenha um); nomes, cargos,
enderecos e os telefones dos proprietarios da empresa; més e o ano em que o plano foi feito;

numero da copia; e o nome de quem fez o plano de negocios.

2.4.1.2 Suméario

No que tange o desenvolvimento do sumario, este deve conter a numeragao das partes
(capitulos), ou seja, suas divisdes e subdivisdes, através de uma numeragao coerente, devendo
apresentar a mesma ordem do texto. Esta parte ird refletir a estrutura organica do trabalho,
cabendo ao autor definir como ira detalhar com clareza esta unidade (BRENNER; JESUS,

2008).
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Cabe ressaltar que o sumadrio ¢ “elemento obrigatorio. Lista das principais divisoes,
secoes e outras partes do documento acompanhadas dos respectivos nimeros das paginas. Nao

deve ser confundido com o indice” (DMITRUK et al., 2009, p. 91).

2.4.1.3 Sumario Executivo

O sumario executivo ¢ a primeira etapa do plano de negbcios, e, no entanto, ¢ a ultima
a ser elaborada. E possivel dizer que “o sumario ndo é uma introdugio, um prefacio ou uma
lista dos destaques do plano do negécio. E bem mais do que isso: é uma apresentagio completa
e auto-sustentavel, mas resumida, da oportunidade do novo negoécio” (DEGEN, 2009, p. 213).
Fialho et al. (2006, p. 86) expdem que € no sumario executivo que aparecera “[...] uma visao
geral da proposicao do negocio e as razoes mais fortes para seu sucesso, para despertar no leitor
0 apetite por mais informagoes.”

Complementando os conceitos ja expostos, ¢ valido ressaltar que no sumario executivo
cada elemento ird possuir suas particularidades, devendo ser escrito da forma mais clara,
objetiva e completa possivel, visto que € nesse momento que serd indicado ao leitor o potencial
de sucesso, podendo também servir como base a busca de terceiros, socios e clientes, por
exemplo (WILDAUER, 2011).

Assim sendo, ¢ fundamental que o empreendedor compreenda que este capitulo inicial
do plano “[...] deve ser dirigido ao publico-alvo, ou seja, deve ser escrito com énfase nos
assuntos que mais interessam ao leitor do plano de negocios” (DORNELAS, 2012, p.133). O
autor sugere ainda, descrever topicos como a declaracdo de visdo e missao; propodsitos do
negdcio, bem como objetivos € metas; a estratégia de marketing; o processo de produgdo; a

equipe gerencial; e os investimentos e retornos financeiros.

2.4.1.4 Descricao da empresa

Nesta se¢do deve ser contemplada a descricdo da empresa através do seu historico,
crescimento, razao social, os impostos pagos, sua estrutura organizacional e legal, bem como a
localizagdo, servicos terceirizados, entre outros (DORNELAS, 2012).

Ja na concepcao de Wildauer (2011), este item deve ser objetivo, falando sobre: a
historia da empresa; como foi concebida; sua razao social; endereco; os termos de abertura; as
especificagdes legais e contdbeis; assim como a estrutura organizacional em termos de

producao, servigos, controle e organizagao.
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Maximiano (2009) define esta secdo como “Descri¢gdo do Negocio”, sugerindo que o
empreendedor descreva: o produto/servigo e o mercado/cliente a ser atendido; missdo da
empresa; nome da empresa e do produto; porte e localizagdo; bem como a apresentagao do
empreendedor e/ou socios.

Sob os aspectos apresentados acerca da visdo dos autores acima citados, € importante
lembrar que € possivel apresentar na parte destinada a descricdo da empresa, itens que ja foram
pensados e analisados para fazer parte da mesma e que nao foram realizados ou agregados, mas
que futuramente permitirdo a melhor funcionalidade dos sistemas, dos processos, das pessoas

e outros elementos do negécio (WILDAUER, 2011).

2.4.1.5 Produtos e Servigos

Este capitulo deve conter uma descrigdo dos produtos e servigos, englobando tanto as
caracteristicas inerentes aos mesmos, como seus beneficios (DORNELAS, 2012). Outro topico
destacado pelo autor diz respeito ao delineamento da previsao de langamento de novos produtos
€ Servigos.

E valido que também seja desenvolvido “o aperfeicoamento do produto, servigo ou
processo: o que ele ¢, por que ¢ melhor que aquilo que existe, em que ponto esta de seu
desenvolvimento, o que o torna exclusivo ou dificil de ser imitado” (FIALHO et al., 2006, p.
86).

Compete destacar que a secdo de produtos e servicos ird descrever como estes serdo
produzidos, quais os recursos utilizados, seu ciclo de vida'?, fatores tecnoldgicos envolvidos, o
processo para a pesquisa € o desenvolvimento, os principais clientes atuais, estratégia'l
utilizada, como decorre a produgdo e a distribui¢do, dentre outros (DORNELAS, 2012). Para
Palmeira (2006), neste capitulo podem ser detalhadas as caracteristicas dos produtos e servigos
através de ficha técnica, descrevendo, inclusive, as maquinas utilizadas para a manufatura.
Podem ser inclusos, também, a planta da area de produgao ou de atendimento (caso ocorra a

prestagdo de servigos), com os /ayouts previamente estabelecidos.

190 ciclo de vida comporta quatro fases: etapa introdutéria, crescimento, maturagdo e declinio (DORNELAS,
2012).

! Sugere-se utilizar a Matriz BCG, do Boston Consulting Group, visto que possibilita realizar uma anlise da
carteira de produtos com base em dois grandes fatores: crescimento de mercado e a participagdo relativa de
mercado (DORNELAS, 2012).



39

Sarkar (2008, p. 221) define que para descrever os produtos/servicos, € importante “[...]
detalhar varios aspectos sobre as caracteristicas do novo bem, como o seu grau de inovagao,
sua sofisticagdo tecnoldgica, sua sustentabilidade e a base de sua vantagem competitiva.”

Os servigos também podem ser diferenciados por alguns fatores, que seguem: quanto a
facilidade de pedido (facilidade com que o cliente podera realizar o pedido a empresa); entrega
(como um bem ou servigo sera entregue ao cliente); instalagdo (trabalho feito para colocar em
funcionamento o produto no local planejado); treinamento ao cliente (¢ a capacitagdo dos
funcionarios do cliente para utilizar os equipamentos de maneira mais apropriada e eficiente);
orientacdo ao cliente (orientagdo ao cliente no que tange todos os dados relacionados ao
servigo); além da manuten¢do e reparo (visa auxiliar o cliente a manter os produtos adquiridos
em boas condigdes de funcionamento).

Lideres de mercado geralmente oferecem os seus produtos e servicos de qualidade
superior, visto que o produto ¢ um elemento-chave para a oferta no mercado (KOTLER;
KELLER, 2006). Logo, desenvolver da melhor maneira o produto e/ou servigo a ser ofertado,
fara com que a empresa se destaque perante os concorrentes, sendo que o primeiro passo €

apresenta-lo da maneira mais atrativa possivel no plano de negdcios.

2.4.1.6 Analise de Mercado

Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p. 224), colocam que “uma das informagdes iniciais
de que o empreendedor necessita € o potencial de mercado para o produto ou servico. A fim de
avaliar a dimensdao do mercado, primeiro ¢ necessario que o empreendedor defina esse
mercado.” Com este ponto de partida o empreendedor podera delinear o ambiente em que estara
inserido, trazendo maior seguranca na hora de atuar e se preparar para a competitividade.

No ponto de vista de Dolabela (2008), a analise mercadoldgica esta voltada para o
conhecimento dos clientes, concorrentes, fornecedores e ao ambiente em que a empresa ira
atuar, visando saber se o negocio ¢ realmente viavel.

Em uma explicagdo mais aprofundada, é possivel dizer que a analise do mercado
compreende o ambiente em que a empresa estd inserida, podendo ser dividido da seguinte
maneira, conforme abordam Kotler e Keller (2006): analise do ambiente externo e analise do
ambiente interno.

Referente a andlise do ambiente externo, os autores citados acima afirmam que:
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uma unidade de negocios tem de monitorar importantes for¢as macroambientais
(economicas, demograficas, tecnoldgicas, politico-legais e socioculturais) e
significativos agentes microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores,
fornecedores) que afetam sua capacidade de obter lucros (KOTLER; KELLER, 2006,

p- 50).

Tratando-se primeiramente do macroambiente, especificamente sobre o aspecto
econdmico, ¢ importante estar atento ao poder de compra do publico alvo, visto que a economia
dirige-se a aspectos como renda, precos, poupanga, endividamento e disponibilidade de crédito
(KOTLER; KELLER, 2006). Sendo assim, as “previsdes econdmicas afetardo a estratégia. Um
tipo muito diferente de investimento e estratégias ¢ necessario quando o clima econdémico €
saudavel, diferente do que quando estd em um momento de estresse” (AAKER, 2012, p. 101).

O ambiente demografico, por sua vez, diz respeito as caracteristicas gerais da populacao,
como tamanho, composi¢do etdria, concentracdo, grau de escolaridade, sexo, profissdo, etc.
(DOLABELA, 2008).

A tecnologia também estéd presente no ambiente que envolve a organizagdo, bem como
internamente a mesma. Assim, cada nova tecnologia existente pode ser considerada uma forga
de ‘“destrui¢do criativa’’ (KOTLER; KELLER, 2006). Um dos aspectos a serem observados no
ambiente tecnoldgico, ¢ a reducdo dos prazos de comercializagdo dos produtos, levando a uma
reducdo dos ciclos de vida dos mesmos (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).

Quanto a analise politica e legal, esta ird compor-se por leis, érgaos governamentais e
grupos de pressao que influenciam e limitam as organizagdes e os individuos, explicam Kotler
e Keller (20006).

O cenario que envolve os aspectos socioculturais ird influenciar para o sucesso do
produto/servico de qualquer empreendedor, afirmam Clemente et al. (2004). O autor coloca que
quanto mais segmentos da sociedade forem abrangidos pelo negocio da empresa, menores sao
os riscos do empreendimento, incluindo a possibilidade de adaptagao a clientes especificos.

Assim que realizada a analise dos componentes citados acima, a empresa precisa de
informacdes relevantes sobre os agentes inseridos do microambiente (clientes, concorrentes,
distribuidores e fornecedores). Logo, “¢ importante que a empresa conhe¢ca muito bem o
mercado onde atua ou pretende atuar, pois s6 assim conseguira estabelecer uma estratégia de
marketing vencedora” (DORNELAS, 2012, p. 149).

As organizagdes devem buscar atender as necessidades dos seus clientes. Para que isso
aconteca, devem estudar a fundo as caracteristicas do publico alvo e a demanda por produtos
e/ou servigos. Algumas questdes devem ser levantadas: quem constitui os principais mercados-

alvo? O que lhes proporciona valor? Como atrai-los e servir melhor? O que os diferencia, quais
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critérios sdo utilizados na decisdo da compra? (LIMA et al., 2007). Kotler e Keller (2006)
explicam que os clientes maximizam valor dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos
na procura e também pelas limitagdes de conhecimento, renda e mobilidade. Assim, eles
formam uma expectativa de valor e, consequentemente, agem com base nela, comprando da
empresa que lhes oferecer maior valor.

E necessario também levar em consideracio a concorréncia existente no mercado, visto
que a mesma nao se limita aos concorrentes diretos (aqueles que produzem produtos parecidos
aos da empresa), devem ser considerados também os concorrentes indiretos (aqueles que de
alguma maneira desviam a atenc¢ao dos seus clientes, convencendo-os a adquirir seus produtos),

explica Dornelas (2012). Ou seja:

[...] a meta deve ser obter informagdes que influenciem o desenvolvimento de
estratégias de negdcios bem-sucedidas. A andlise deve centrar-se na identificagdo de
ameacas, oportunidades ou incertezas estratégicas criadas pelos movimentos, pontos
fortes ou pontos fracos de concorrentes potenciais ou emergentes (AAKER, 2012, p.
47).

Quanto aos distribuidores, sdo os agentes, corretores, os representantes de fabricantes e
todos que vierem a facilitar a busca de clientes e a venda a eles (KOTLER; KELLER, 2006).

Deve, ainda, ser feita uma analise acerca da relacdo existente com os fornecedores.
Dolabela (2008) aponta as seguintes consideragdes a serem feitas: relagdo dos nomes dos
fornecedores; localizacdo, tempo de atuagdo no mercado e principais clientes; relacionar o tipo
de produto que cada fornecedor comercializa, bem como a qualidade do mesmo; fazer uma
relagdo de precos e prazos de entrega; analisar as condigdes de pagamento; observar os
principais pontos positivos de cada fornecedor e, também, os principais pontos negativos.

Dessa forma, ¢ importante realizar a analise mercadologica, pois a empresa ndo pode
ficar a mercé dos fatos, e sim estar a frente deles e ter uma visdo futura do negocio com o intuito
de abordé-lo de forma confiante (WILDAUER, 2011). O autor afirma que € preciso estar
preparado para enfrentar situagdes favoraveis ou desfavoraveis, fortalecendo as vantagens da

organizagdo e eliminando as fraquezas.
2.4.1.6.1 Andlise estratégica
Na compreensao de Dornelas (2012), a analise do ambiente de negdcios (oportunidades

e ameacas) demonstra como o mercado se apresenta a empresa. Logo, € necessario que a mesma

reconhega seus pontos fortes e fracos para conseguir definir as oportunidades de negdcio mais
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atrativas e a quais riscos estd mais suscetivel, para entdo definir metas e objetivos, além de sua
estratégia de negocio.

Nesse sentido, a analise estratégica da empresa esta voltada a criar uma adequagdo de
objetivos e recursos da empresa as mudancas de oportunidades de mercado (SILVA et al.,
2011). Os autores ainda enfatizam que o planejamento estratégico significa planejar de modo
que a empresa descubra e aproveite as oportunidades de forma mais inteligente e compativel
com seus recursos (capital humano, dinheiro, intelectual, produtos diferenciados, entre outros),
estabelecendo objetivos e estratégias.

Para Dornelas (2012), um bom procedimento para identificar essas oportunidades e
ameagas, forcas e fraquezas, bem como seus relacionamentos, ¢ a elabora¢do de uma analise
SWOT da empresa.

Kotler e Keller (2006, p. 50) conceituam a analise SWOT como “a avaliagdo global das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas [...] (dos termos em inglés strength, weaknesses,
opportunities, threats). Ela envolve o monitoramento dos ambientes externo e interno.”
Complementando, esta técnica consiste em: combinar forcas e oportunidades de melhoria;
minimizar fraquezas e ameacas; converter as fraquezas percebidas em forgas; e evitar ameagas,
de modo a converté-las em oportunidades (WILDAUER, 2011).

Como ja destacado, a andlise SWOT ira auxiliar nas analises do ambiente externo e
interno. De tal modo, Kotler e Keller (2006) explanam quanto a analise do ambiente externo,
que esta compde-se de dois contextos importantes: oportunidades e ameacas, onde,

primeiramente:

uma oportunidade de marketing consiste em uma area de necessidade e interesse do
comprador a qual é muito provavel que uma empresa seja capaz de atender. Existem
trés fontes principais de oportunidades de mercado; A primeira é oferecer algo cuja
oferta seja escassa. A segunda ¢ oferecer um produto ou servigo existente de uma
maneira nova ou superior. [...] A terceira fonte costuma levar a criagdo de um produto
ou servigo totalmente novo (KOTLER; KELLER, 2012, p. 49).

Logo, o empreendedor deverd observar por meio deste estudo as condi¢des que irdo
ajudar a favorecer seu negécio, constatando aspectos benéficos e como usufruir deles da melhor
maneira.

Ja a ameaca, por sua vez, “[...] ¢ um desafio imposto por uma tendéncia ou um evento
desfavoravel que acarretaria, na auséncia de uma a¢do de marketing defensiva, a deterioragao
das vendas ou dos lucros. As ameagas devem ser classificadas de acordo com sua gravidade e

probabilidade de ocorréncia” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 51). Segundo os autores, apos a
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verificagdo das oportunidades e ameacas enfrentadas por uma unidade, a geréncia podera
caracterizar a atratividade global do negdcio.

Referente a analise interna, a mesma tem como finalidade apresentar “[...] o estado atual
da empresa, bem como os seus pontos fortes, fracos, suas oportunidades de melhoria e ameagas
que sofre internamente [...]” (WILDAUER, 2011, p. 95). Nesse contexto, o autor aponta fatores
que envolvem a analise em questdo, sendo estes: valores; cultura organizacional; fatores criticos
de sucesso; sistemas, como o politico, de qualidade, de compra e venda etc.; processos; fluxos
de informacao; pessoas; equipamentos; materiais; formas de comunicagao ou relacionamento;
tratamento de riscos e acidentes, entre outros.

Reforgando o exposto, vale lembrar que:

cada negocio precisa avaliar periodicamente suas forcas e fraquezas internas. [...] E
evidente que o negodcio ndo precisa corrigir todas as suas fraquezas, nem deve se
vangloriar de todas as suas forgas. A grande pergunta ¢ se o negécio deve se limitar
as oportunidades para as quais dispde dos recursos necessarios ou se deve examinar
melhores oportunidades, para as quais pode precisar adquirir ou desenvolver maiores
for¢as (KOTLER; KELLER, 2006, p. 51).

Dessa forma, “¢ muito importante que o empreendedor seja honesto consigo mesmo ao
efetuar essa andlise, ndo tendo medo de expor os pontos fracos de sua empresa” (DORNELAS,
2012, p. 164).

No que tange os pontos fortes da organizagdo, o empreendedor ird “[...] listar em topicos
0s aspectos mais positivos da organizagdo em relacdo ao seu produto, servigo ou unidade de
negdcio. Sio [...] fatores de elevada importancia para o seu PEM'?” (SILVA et al., 2011, p. 48).

Sendo assim, a andlise SWOT pode ser elaborada através de uma matriz, e “[...] € sempre
feita em quadrantes, ou seja, em quatro quadrados exatamente iguais [...]. As medidas dos
quadrantes vocé fard com espago suficiente para colocar todos os topicos necessarios (um em

cada linha)” (SILVA et al., 2011, p. 47). A Figura 2 demonstra o exposto.

12 Planejamento Estratégico de Marketing.
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Figura 2 - Matriz SWOT.
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Fonte: Adaptado de Clemente et. al (2004).

Depois de realizada a analise SWOT, a empresa podera se dedicar ao estabelecimento
de metas especificando-as para determinado periodo de planejamento (KOTLER; KELLER,
2012).

Ressalta-se a énfase de Dornelas (2012) para a importancia da realizacdo desta etapa do
plano, explicando que o plano de negécios deve demonstrar que o empreendedor possui o
conhecimento de sua empresa internamente e o que deve fazer para driblar fatores externos, os
quais ndo consegue agir de forma direta. Alerta ainda o autor que, por este motivo, a anélise
SWOT da empresa ¢ extremamente util para desenhar um panorama da situago atual e prevista

para o negocio.

2.4.1.7 Plano de Marketing

Cada organizagdo ird compor seu plano de marketing com os fatores que lhe sdo
relevantes. “Dependendo do modelo a ser apresentado como plano de marketing, o plano de
negocios deve levar em consideragdo seus elementos, enfatizando-os da mesma forma, ou seja,
considerar os Ps (Produto, Preco, Promoc¢ao e Praca) do marketing [...]” (WILDAUER, 2011,
p- 107). Dornelas (2012) acrescenta outros dois temas a serem acrescidos nesta se¢do, sendo
estes: canais de venda e distribuigdo; e a projecao de vendas.

Sendo assim, a estratégia de marketing descrita nesta se¢do do plano de negocios deve

demonstrar;

[...] como a empresa pretende vender seu produto/ servico e conquistar seus clientes,
manter o interesse dos mesmos e aumentar a demanda. Deve abordar seus métodos de
comercializacdo, diferenciais do produto/servi¢o para o cliente, politica de pregos,
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principais clientes, canais de distribuigdo e estratégias de promogido/comunicagdo e
publicidade, bem como proje¢des de vendas (DORNELAS, 2012, p. 103).

Tratando primeiramente de uma compreensdo do significado dos 4Ps para a
organizagdo, Kotler e Keller (2006, p. 17) explicam que estes “[...] representam a visdo que a
empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores. Do ponto de vista do comprador, cada ferramenta de marketing € projetada para
oferecer um beneficio ao cliente.” A Figura 3 apresenta a composi¢ao do Mix de Marketing

pontuando as caracteristicas inerentes aos 4 P’s:

Figura 3 - Mix de Marketing.

{//.a—ﬂ“' B,
:: Mix de marketingx;
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Produto / _m\ " Praga
Variedade de produtos | Mercado-alvo J Canais
Qualidade \\_/ ’/ Cobertura
Design / Variedades
Caracteristicas / "-._L Locais
Nome de marca / \ Estogue
Embalagem E{ \ Transporte
Tamanhos 4 b ’
Servicos Preco Promocéo
Garantias Prego de lista Promogdo de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda
ConcessOes Forca de vendas
Prazo de pagamento Relacies publicas
Condigdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler; Keller (2006, p. 17).

Dessa forma, tratando-se primeiramente do produto, a empresa necessita analisar as
caracteristicas essenciais do produto a ser ofertado, visando apresentd-lo da melhor forma
possivel aos seus clientes.

Para tanto, o empreendedor precisa estar atento para a classificagcdo do produto que ird
ofertar, levando em consideragdo a durabilidade, tangibilidade e uso, sendo que cada tipo de
produto exige uma estratégia apropriada para o mix de marketing, conforme explicam Kotler e
Keller (2006). Lima et al. (2007) elencam os seguinte topicos que podem ser abordados quanto
a definicdo do produto: variedade, qualidade, designe, caracteristicas, marca, embalagem,

tamanhos, servicos, garantias e devolugdes.
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O gerenciamento dos produtos ¢ outro ponto importante presente no plano de marketing,
pois de acordo com esclarecimento de Wildauer (2011), deve ser descrito rapidamente como
realizar este gerenciamento, considerando principalmente os seguintes aspectos: linhas de
produtos, composto de produtos, modificagdo de produtos, descontinuidade de produtos e
acréscimo de produtos. Por fim, o autor afirma que € possivel apresentar os processos dos
produtos, que nada mais sdo do que a descrigdo de como ird funcionar o processo de
desenvolvimento dos novos produtos.

Partindo para o segundo P do mix de Marketing, apresenta-se a variavel denominada
prego, visto que decorre apos o delineamento das caracteristicas do produto a ser ofertado pela

organizagdo. Além disso:

0 preco € o Unico elemento do mix de marketing que produz receita; os demais
produzem custos. Ele também ¢ um dos elementos mais flexiveis: pode ser alterado
com rapidez, ao contrario das caracteristicas de produtos, dos compromissos com
canais de distribuicdo e até das promog¢des (KOTLER; KELLER, 2006, p. 428).

Ou, ainda, “pre¢o ¢ o valor agregado que justifica a troca. A transferéncia de posse de
um produto ¢ planejada e adequada por esse elemento (valor percebido versus custos versus
beneficios” (BASTA et al., 2011, p. 39).

Para a defini¢do de prego dos produtos/servicos, deve ser considerada a determinacao
da demanda, pois “cada preco levard a um nivel diferente de demanda e, portanto, terd um
impacto diferente nos objetivos de marketing da empresa”, podendo ser utilizada para medigao
a curva da demanda (KOTLER; KELLER, 2006, p. 435). Os autores apresentam, neste
contexto, a consideracao de trés ocasides: (1) sensibilidade a preco (a curva da demanda ira
demonstrar o volume provavel de compras do mercado ante alternativas de prego, assumindo
reacdes de inumeros individuos com diferentes sensibilidades a preco); (2) estimativas das
curvas de demanda (utilizam-se anéalises estatisticas de precos, quantidades vendidas e outros
fatores baseados em historicos para estipular a relagdo entre eles, além da realizacdo de
experiéncias com pregos € levantamentos para explorar quantas unidades os consumidores
comprariam a diversos precos propostos); (3) elasticidade de preco da demanda (€ preciso saber
o quanto da demanda seria reativa ou elastica as mudangas de prego).

Ao medir o relacionamento prego versus demanda, o pesquisador de mercado necessita
de um controle dos diversos fatores que podem influenciar a demanda, considerando também a

resposta do concorrente (KOTLER; KELLER, 2006). Segundo os autores, se a empresa realizar
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alteracdao em outros fatores do mix de marketing além do preco, sera dificil de isolar o efeito da
mudanga de prego.

Demonstrando a visdo de Dolabela (2008), o preco pode ser determinado levando em
consideragdo os custos (determinagcdo do pregco a partir da identificacdo de custos fixos e
variaveis da empresa, além de considerar o volume previsto de vendas, utilizando para tal, um
calculo do ponto de equilibrio); os consumidores (calcula-se o prego através da percep¢do do
valor do produto pelo consumidor, realizando pesquisa para obtencao das informagdes); € com
base na concorréncia (em funcao dos precos praticados pela concorréncia, estabelecem-se os
precos). Logo, para o autor, as estratégias do preco irdo afetar a posicdo da empresa no que
tange ao seu faturamento e rentabilidade, assim como sua participa¢do no mercado.

Como ocorre a existéncia de diversas abordagens para a formagao dos precos, Wildauer
(2011) também elenca alguns fatores a serem considerados para utilizar estrategicamente os
precos que a empresa pretende praticar, a saber:

e Precificagdo por markup: método que adiciona um percentual em cima do custo do
produto para entdo chegar a um preco de venda;

e Precificagdo pela taxa de retorno: determinam-se os custos totais e a posterior adi¢ao de
uma taxa de retorno desejada para determinar o preco de venda;

e Analise de nivelamento: analise para determinar o volume de vendas necessario para
cobrir todos os custos a um determinado prego.

Os precos podem, ainda, serem determinados com certa adequagdo no que tange “as
variagdes geograficas na demanda e nos custos, exigéncias de segmento de mercado,
oportunidade de compra, niveis de pedidos, freqiiéncia de entrega, garantias, contratos de
servico e outros fatores” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 447). Assim, devido aos descontos,
redugdes de precos e promogdes, raramente a empresa realiza o mesmo lucro sobre cada
unidade de produto vendido, afirmam Kotler e Keller (2006), tendo de utilizar de estratégias
para lidar adequadamente com estas situagdes.

Dessa forma, Dornelas (2012) alerta que a estratégia de precos a ser utilizada pela
empresa interferird diretamente na imagem do produto no mercado e no segmento que ira

consumi-lo, visto que:

se, por um lado, o mercado-alvo escolhido tem como caracteristica a concorréncia
estritamente em pregos, a empresa tera que ser muito eficiente para colocar o produto
com o pre¢o mais competitivo possivel nesse mercado. Por outro lado, se o diferencial
for qualidade, o fator preco néo serd o grande incentivador das vendas, mas sim como
o produto ira exceder as expectativas do cliente, que, nesse caso, ¢ muito mais
exigente (DORNELAS, 2012, p. 160).
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Posteriormente, ¢ possivel dar sequéncia aos 4 P’s do mix de marketing, tratando-se da
praga. Nesse sentido, a empresa precisa verificar o seu local de atuagdo com vistas a atender as
necessidades do publico alvo e atingir a melhor estratégia de distribuigdo. “Trata-se de fazer os
produtos chegarem até os clientes com eficiéncia e eficacia. Os gestores de marketing procuram
tornar os produtos disponiveis para os clientes quando e onde eles querem compra-los, para
assim criar trocas que oferecam valor” (LIMA et al., 2007, p. 72).

Além disso, devem ser estudados também os canais de comercializa¢ao dos produtos,
de acordo com Wildauer (2011): canais que diferenciam pela forma; canais para servigos e
canais para bens organizacionais (onde cada um possui a caracterizagdo quanto o canal direto e
indireto, assim como os multiplos canais). Enfatiza-se este passo, pois “a distribui¢do envolve
todas as atividades relacionadas a transferéncia do produto do fabricante para o consumidor.

Sao utilizados canais de distribuicdo, que se encarregam de tornar o produto disponivel ao

consumidor” (DOLABELA, 2008, p. 178).

E importante realizar uma ressalva quando se trata da praca em que a empresa ird

atender, pois:

as caracteristicas do produto/servigo interferem diretamente nos canais de distribui¢do
que podem e devem ser adotados pela empresa. [...] Aspectos como caracteristicas de
armazenagem, localizacdo dos depositos, meios de transporte utilizados para levar o
produto até o cliente e embalagem do produto também devem ser considerados para
definir os canais de distribuicdo mais adequados (DORNELAS, 2012, p. 161).

As decisdes acerca do canal de marketing estdo entre as mais dificeis enfrentadas pela
geréncia da organizagdo, sendo que este pode afetar as outras decisdes de marketing (KOTLER,
KELLER, 2006).

Na sequéncia dos elementos do mix de marketing e, consequentemente, o tltimo deles,
apresenta-se a promocao. Nao basta a empresa determinar as caracteristicas dos seus produtos
e/ou servicos, mas também lembrar que estes precisam ser ofertados de forma a atrair os clientes
pelas suas caracteristicas, delineando as estratégias de promocao. Para tanto, Wildauer (2011,
p. 133) apresenta os objetivos do composto promocional, sendo estes:

e criar consciéncia do produto e da marca;

e estimular a demanda/reduzir flutuacdes;

e reter os clientes leais;

e combater os esfor¢os promocionais da concorréncia;
e encorajar a compra inicial;

e facilitar o suporte aos vendedores.
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A comunicagdo de marketing ¢ o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores (tanto direta, quanto indiretamente) sobre os produtos e
marcas que comercializam. De certa forma, a comunicagdo de marketing representa a ‘‘voz’’
da marca e ¢ o meio pelo qual ela estabelece um didlogo e constroi relacionamentos com clientes
(KOTLER; KELLER, 2006).

Assim, serd possivel atrair os clientes e fazer com que os mesmos mantenham a atengao
aos produtos e/ou servigos ofertados, de forma a reté-los. Visto que, “a promog¢ao, no ambito
de marketing, ¢ todo e qualquer esforco realizado para persuadir as pessoas a comprar
determinado produto ou a utilizar determinado servigo” (DOLABELA, 2008, p. 179).

Dornelas (2012) assinala que devem ser levados em consideragao trés fatores no plano
de propaganda/comunica¢do da empresa: o pessoal envolvido, a propaganda e também as
promogdes. Complementando o contexto, € possivel dizer que “o processo de comunicagdo em
vendas ¢ composto de trés elementos: o vendedor, que ¢ a fonte da mensagem da oferta do
produto, a mensagem e o cliente, que € o receptor dessa mensagem” (DEGEN, 2009, p. 342).

Na compreensao de Dolabela (2008), a promogao pode ser desenvolvida através de:
propaganda (diz respeito a qualquer forma paga e impessoal de promocao e apresentagdao de
bens, servicos ou ideias através de um patrocinador identificado, utilizando para tanto, jornais,
revistas e televisdo, por exemplo); divulgacdo (alguma forma ndo paga e impessoal para
divulgar bens, servigos ou ideias e de noticias significativas comercialmente); venda pessoal
(apresentagdo oral em didlogo com um ou mais compradores em perspectiva, buscando realizar
uma venda); promocdo de vendas (visa estimular, desenvolver ou facilitar a venda de um
produto ou servigo, utilizando, por exemplo, cupons, amostras, descontos, brindes, concursos €
sorteios); merchandising (trata-se de um esforco de venda para apresentar o produto através de
degustadores e estandes, por exemplo); e mala-direta (toda propaganda enviada pelo correio,
sendo que ndo deve ser feita aleatoriamente, utilizando um banco de dados atualizado sobre o
publico potencial do produto ou servigo).

Kotler e Keller (2006, p. 560) realizam um chamado de aten¢do no que tange o momento
apos identificar o publico-alvo, pois o profissional responsavel pelo marketing deve “[...]
procurar corrigir qualquer lacuna que exista entre a visdo atual do publico e a imagem
pretendida. Os objetivos da comunicacdo podem envolver a necessidade da categoria, a
conscientiza¢cdo da marca, a atitude em relagdo a ela e a intengao de compra da marca.”

Desta forma, apds o cliente receber a mensagem que a empresa tem a passar para ofertar
seus produtos/servigos, 0 mesmo ira passar para a decisdo da compra, visto que “as pessoas

fazem decisdes de compra somente depois de pensar no assunto € em alguma agao” (DEGEN,
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2009, p. 348). De acordo com o autor, este processo ocorre por meio de alguns passos, sendo
estes: reconhecimento da necessidade; procura por solu¢des para a necessidade; informar-se
sobre as solugdes; avaliar as alternativas de solugdes; selecionar uma solucdo entre as
alternativas; e comprar a solugao.

O empreendedor deve, entdo, utilizar da ferramenta promocional que melhor se encaixa
na organizagao e que melhor traduza as caracteristicas dos seus produtos e/ou servicos. Sob este
enfoque, Dornelas (2012, p. 162) afirma que “as promoc¢des de vendas também ajudam a
estimular a venda de produtos e sao muito usadas no langamento de novos produtos no mercado,
para se desfazer de produtos estocados, estimular a repeti¢do da compra, aumentar o volume de
vendas [...]”, entre outros, potencializando a participagdo da empresa no mercado.

Logo, para analisar estrategicamente os 4P’s, ¢ possivel utilizar a ferramenta
denominada de SW2H. A nomenclatura vem da utilizagdo de perguntas elaboradas na lingua
inglesa que iniciam-se com as letras W e H, possuindo o objetivo de gerar respostas que
esclarecam o problema a ser respondido de cada uma delas (SELEME; STADLER, 2010).

Melhor se exemplifica com o Quadro 3 a seguir.

Quadro 3 - Modelo conceitual do método SW2H.

Pergunta Significado Pergunta Instigadora Direcionador
What? O que? O que deve ser feito? O objeto

Who? Quem? Quem ¢€ o responsavel? O sujeito

Where? Onde? Onde deve ser feito? O local

When? Quando? Quanto deve ser feito? O tempo

Why? Por qué? Por que ¢é necessario fazer? | A razdo/ o motivo
How? Como? Como serd feito? O método

How much? Quanto custa? Quanto vai custar? O valor

Fonte: Seleme; Stadler (2010, p. 42).

Conforme os autores supracitados, o resultado da aplicagdo desta ferramenta ndo ¢ a
indicagdo clara das falhas, mas sim sua exposi¢do para uma analise mais apurada.

Urdan e Urdan (2010, p. 338) alertam que a empresa deve, ainda, realizar uma analise
acerca da segmenta¢do de mercado, pois, “as empresas quase sempre t€m diante de si mercados
heterogéneos no que toca a gestdo de marketing, embora elas nem sempre se deem conta disso.”
Os autores estabelecem as seguintes etapas para que a segmentacao seja realizada:

1° Escolha das bases e variaveis da segmentagdo do mercado;
2° Obtencao e analise dos dados para identificagao de segmentos;
3° Avaliagdo de segmentos formados;

4° Selecdo de segmento(s) alvo, de acordo com a abordagem de mercado.
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A segmentacgdo, entdo, pode ser realizada através de algumas bases, como seguem
(URDAN; URDAN, 2010): demografia organizacional (ramo, porte e localiza¢ao dos clientes);
aspectos operacionais (tecnologia, estado de uso dos produtos e da marca do fornecedor, além
da capacidade dos clientes); abordagens de compra (organizacao da fungao, critérios e politicas
de compra, estrutura de poder, relagdes entre vendedores e compradores); fatores situacionais
(prazos de atendimento, aplicacdes dos produtos, bem como o tamanho dos pedidos das
compras); caracteristicas pessoais (motivacao do comprador, similaridades entre os membros
do centro das compras nos clientes e os profissionais do lado de quem ird fornecer, entre outros).

O empreendedor deve realizar uma analise para definir a segmentacdo de mercado na
qual pretende atuar, aceito que “um segmento de mercado consiste em um grande grupo de
consumidores que possuem as mesmas preferéncias” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 237).

Na visdo de Wildauer (2011, p. 128), o passo-a-passo pode ser da seguinte maneira: 1°)
identificar necessidades ndo satisfeitas; 2°) identificar agrupamentos homogéneos de
consumidores com necessidades ndo satisfeitas; 3°) avaliar o potencial de compra de cada
agrupamento homogéneo de consumidores; 4°) escolher os agrupamentos homogéneos que
desejamos atingir; 5°) identificar o posicionamento de cada produto concorrente existente em
cada agrupamento homogéneo de consumidores; e 6°) desenvolver uma estratégia de
posicionamento capaz de diferenciar significativamente o produto em seus respectivos
segmentos de mercado.

Apos identificar os segmentos que irdo atender as caracteristicas da empresa, estes
deverdo ser selecionados e monitorados. Assim, devera ser considerado “o potencial de venda,
o potencial de crescimento, a intensidade competitiva e a provavel lucratividade de cada um.
Feitas tais consideragdes, a organizacao estara pronta para decidir de que forma atuar” (BASTA
et al., 2006, p.102). Quanto a0 monitoramento, os autores expdem que este passo cresce em
importancia quando se tem claro que a segmentagado ¢ a base para adequar os produtos as reais
necessidades dos clientes, além de estar presente na mente, no coracdo e bolso deles,
satisfazendo suas necessidades e expectativas com maior competéncia que os concorrentes.

Nesta secdo também ¢ importante apresentar a projecao de vendas, onde consiste em
determinar a quantidade de produtos que serd vendida nos proximos periodos (PADOVEZE;
TARANTO, 2009). Para os autores, a leitura do ambiente ¢ a construcdo dos cenarios, bem
como outros dados constantes no sistema de acompanhamento do negocio, irdo possibilitar um
minimo de condigdes para o estabelecimento de probabilidades de acontecimentos de vendas

futuras.
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2.4.1.8 Plano Operacional

Para a elaboragao do plano operacional, ¢ preciso rever todos os elementos que
compdem a empresa, revisar a visao estabelecida pela organizacdo em termos de: politicas,
procedimentos, diretrizes e informagdes extras, assim como antecedentes historicos, modelos
gerenciais, entre outros fatores (WILDAUER, 2011).

Agrega-se ainda que “essa secao deve apresentar as acoes que a empresa esta planejando
em seu sistema produtivo e o processo de producdo, indicando o impacto que essas agdes terdo
em seus parametros de avaliagdo de producdao” (DORNELAS, 2012, p. 102). O autor elenca
alguns fatores a serem descritos neste capitulo: andlise das instalagdes; equipamentos e
maquinas necessarias; funciondrios e insumos necessarios; processo de producao; e
terceirizagao.

Degen (2009, p. 215), por sua vez, esclarece que o plano operacional “[...] detalha e
complementa o ‘que’ deve ser feito, ‘quem’ deve fazé-lo, ‘quanto’ vai custar e ‘quando’ deve
estar pronto para desenvolver o novo negocio.”

No ambito exposto, Wildauer (2011, p. 162) considera os seguintes elementos que
podem ser descritos no plano operacional: ciclo de vida do produto; servigos; tecnologia
envolvida; capacidade instalada — atual e prevista; pesquisa e desenvolvimento; cronograma;
tributos sobre produtos e servigos; matéria-prima envolvida; processos e operacdes; fluxograma
operacional; identificagdo dos processos criticos — gargalo; instalacdes; equipamentos —
materiais; recursos humanos; logistica; gerenciamento de custos e financiamentos; estimativa
de custos; or¢amento; controle de custos; comunicagdes; € riscos.

Em outras palavras, Degen (2009) afirma que o principal objetivo desta etapa € planejar
o desenvolvimento e operagao no nivel de detalhe considerado necessario para o sucesso. Logo,
observa-se que o gestor deve descrever uma visdo geral da empresa, apontando suas
caracteristicas principais quanto aos atributos dos produtos e/ou servigos, bem como a area de
recursos humanos e financeiros relacionados a oferta dos mesmos.

Esta se¢do do plano de negdcios

[...] vai além do processo de producdo (quando o novo empreendimento abrange
produgdo) e descreve o fluxo de produtos e servigos da producdo para o cliente. Esse
plano deve conter o inventario ou estoque de produtos manufaturados, procedimentos
de remessa e de controle de inventario, e servigos de atendimento ao cliente. Uma
empresa ndo-manufatureira, como uma loja do varejo ou um prestador de servigos,
também precisaria dessa se¢do do plano de negdcio para explicar as etapas
cronoldgicas ao concluir uma transacdo comercial (HISRICH; PETERS;
SHEPHERD, 2009, p. 235).
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Logo, para a realizacdo dos objetivos pretendidos pelo empreendedor, ¢ necessario
definir por meio do plano operacional quais atividades devem ser executadas e quais os recursos

necessarios para execugao das mesmas (MAXIMIANO, 2009).

2.4.1.9 Plano de Recursos Humanos

Na secao correspondente ao plano de recursos humanos, podem ser descritos os
objetivos do empreendedor quanto aos métodos de recrutamento e selecdo, bem como questdes
inerentes ao treinamento e desenvolvimento de seus colaboradores, além da avaliacdo de
desempenho dos mesmos.

Logo, recrutar ¢ uma atividade de responsabilidade do setor de recursos humanos, tendo
como finalidade a captagdo de recursos humanos interna e externamente a organiza¢ao, com o
objetivo de equipar o subsistema de selecdo de pessoal no seu atendimento aos clientes internos
da empresa (MARRAS, 2011). O recrutamento interno diz respeito a um método para promover
ou transferir pessoas dentro da propria organizacdo, sendo que assim, o investimento
capitalizado no recrutamento, selecdo, desenvolvimento e treinamento, serdo aproveitados
(SNELL; BOHLANDER, 2009). Ja o recrutamento externo, Limongi e Franca (2007) explicam
que ¢ uma técnica que busca o candidato no mercado de trabalho ou em fontes especificas para
o preenchimento do cargo.

Ap0s recrutar, a etapa subsequente ¢ a de selecionar o candidato. Para que este processo
ocorra, Marras (2011) sugere algumas praticas: entrevista de selecdo, onde objetiva-se detectar
dados e informag¢des do candidato, subsidiando a avaliagdo do processo seletivo; aplicagao de
testes, podendo estes serem praticos, situacionais € /ou psicoldgicos; dinamica em grupo,
reunindo os candidatos em uma sala sob a coordenacdo de um profissional especializado,
submetendo-os a um exercicio ou teste situacional; andlise global, com vistas a pesquisar
informacodes historicas do candidato para confirmar e esclarecer dados recebidos durante a
entrevista.

Assim que recrutados e selecionados os colaboradores, parte-se para a etapa de
treinamento e desenvolvimento. Através do treinamento € necessario que sejam obtidos alguns
aspectos, conforme Behmer (2002): identificagdo das necessidades de treinamento; estratégia
de treinamento e ciclo de vida do negocio; identificagdo e definicdo dos recursos para
atendimento das necessidades; venda do projeto de treinamento; planejamento do treinamento
escolhido; realizacdo do treinamento; controle do treinamento; e, ainda, a avaliacdo dos

resultados do treinamento.
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O treinamento em si,

[...] produz um estado de mudanga no conjunto de Conhecimentos, Habilidades e
Atitudes (CHA) de cada trabalhador, uma vez que implementa ou modifica a bagagem
particular de cada um. [...] Essa “bagagem” constitui o “CHA individual” que deve
estar unissono com a posi¢do ocupada em uma estrutura organizacional e com as
responsabilidades devidas. Eventuais diferencas ou caréncias de CHA em relagdo as
exigéncias do cargo ocupado podem ser corrigidas por meio do treinamento
(MARRAS, 2011, p. 133).

Logo, essas informacdes estdo relacionadas com a capacidade de crescimento da
empresa, devendo, para tanto, serem indicadas as metas de treinamento associadas as acdes do
Plano Operacional, além de serem apresentados o nivel educacional e a experiéncia dos
executivos, gerentes e funciondrios operacionais, indicando os esforcos da empresa no que
tange a formagao do seu pessoal (DORNELAS, 2012).

Quanto ao desenvolvimento organizacional, compete “[...] colocar as pessoas na dire¢ao
correta para que clientes, parceiros e consumidores (ou beneficiarios) da organizagdo tenham
atendidas suas necessidades presentes e futuras [...]” (SAVIOLIL 2002, p. 290). Para Marras
(2011), a organizagao ird investir, a médio e longo prazos, nos colaboradores que ela acredita
que sejam “pecas-chave” do seu amanha. Assim, entre os diversos fatores que as organizagdes
adotam para fazer suas escolhas, tem se observado que a titulagdo ‘‘talento’” recai sobre
individuos que apresentam 6timo desempenho, entre outros, nos itens que seguem: quociente
de inteligéncia, qualidade educacional, identificacdo com a cultura da organizacdo, nivel
motivacional, maturidade, trajetoria estavel, etc.

O desempenho dos colaboradores também deve ser mensurado, pois esta etapa consiste
em uma “[...] apreciacdo sistematica do desempenho de cada pessoa, em func¢ao das atividades
que ela desempenha, das metas e resultados a serem alcancados, das competéncias que ela
oferece e do seu potencial de desenvolvimento” (CHIAVENATO, 2010. p. 241).

Dessa forma, “para tornar uma orientacdo efetiva, ¢ necessario haver uma cooperacao
efetiva entre o departamento de RH'? e outros departamentos em todas as fases do programa,
desde o planejamento inicial e durante os periodos de acompanhamento e avaliagao” (SNELL;

BOHLANDER, 2009, p. 291).

2.4.1.10 Plano Financeiro

13 Recursos Humanos.
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O plano de negdcios, por analisar a viabilidade de uma ideia, necessita também de um
plano financeiro que possibilite apresentar ao empreendedor o detalhamento de todos os custos,
despesas e receitas envolvidas, assim como o retorno que lhe sera proporcionado. Dessa forma,

destaca-se que esta parte €,

[...] para muitos empreendedores, a mais dificil do plano de negocios. Isso porque ela
deve refletir em nimeros tudo o que foi escrito até entdo nas outras seg¢des do plano,
incluindo investimentos, gastos com marketing, despesas com vendas, gastos com
pessoal, custos fixos e variaveis, proje¢do de vendas, analises de rentabilidade do
negoécio etc. (DORNELAS, 2012, p. 171).

Na definicao de Degen (2009), a analise financeira baseia-se nas proje¢des de vendas
do plano de marketing e vendas e na estruturagdo dos precos e custos apresentados na analise
do processo do novo negocio pretendido pelo empreendedor. Assim, ¢ importante que o
empreendedor especifique bem as necessidades financeiras do novo negocio e também as fontes
dessas necessidades, pois, “particularmente, o candidato deve explicitar os recursos financeiros
proprios que vai investir no novo negocio, as necessidades de recursos financeiros de terceiros
e a alavancagem financeira que pretende utilizar” (DEGEN, 2009, p. 222).

Para consecucdo do plano financeiro, ¢ possivel que seja realizado um plano
or¢amentario. O orgamento pode ser definido como “[...] o ato de colocar a frente aquilo que
esta acontecendo hoje. Mais especificamente, ¢ a expressdo quantitativa de um plano de agao,
que se caracteriza como um modelo de programagao de atividades” (PADOVEZE; TARANTO,
2009, p. 3). Para elaboracdo do or¢amento, os autores supracitados propdem um esquema

conforme Figura 4.
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Figura 4 - Esquema geral do plano or¢amentario.
A

Orgamento
operacional

N

Orgamento de
- investimentos e

financiamentos
sop opdaloig
'S

5I9QDJUOD S80dDIsUOWAR

Fonte: Padoveze; Taranto (2009, p. 26).

As quatro divisdes demonstradas no esquema geral do plano org¢amentario sio

especificadas conforme a seguir:

1. Or¢amento operacional: corresponde as receitas e as despesas operacionais e da
origem ao lucro operacional da demonstracio de resultado do periodo.

2. Org¢amento de investimentos: corresponde aos novos investimentos a serem
imobilizados.

3. Or¢amento de financiamentos: prevé como serdo obtidos os recursos para
viabilizar os novos investimentos ou o financiamento do capital de giro.

4. Projeg¢do das demonstragdes contabeis: € a demonstragdo de resultados liquida
dos impostos sobre o lucro, o balango patrimonial e o fluxo de caixa. Na literatura
norte-americana, esse segmento do or¢amento tem sido chamado de or¢amento de
caixa (PADOVEZE; TARANTO, 2009, p. 27).

Para iniciar o orgamento (correspondente ao orgamento operacional), € realizada uma
previsdo de vendas, orcamentos de produgdo e orcamentos de despesas de vendas, gerais e

administrativas (BRAGA, 2011). O autor apresenta o significado de cada orcamento destes
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citados, onde: a previsdo de vendas ¢ determinada em fun¢do do mercado e da capacidade
produtiva da empresa, sendo que, associando-se aos volumes orcados para as vendas, serd
possivel definir os pregos unitarios e participagdes entre vendas a vista e com diferentes prazos
de cobranga; os or¢gamentos de produgdo envolvem a produgao em quantidades e por produto,
0s insumos, as matérias-primas e/ou auxiliares, a mao-de-obra direta, os custos indiretos de
fabricacdo e os custos de produgdo e estoques; ja o or¢amento de despesas de vendas, gerais e
administrativas visam orc¢ar valores sobre o quadro de pessoal, folhas de pagamento, comissoes
sobre as vendas, depreciacdes e demais despesas operacionais.

Adiante, tem-se o orgamento de investimentos, visto que abarca as etapas dos grandes
projetos que compdem o plano de investimentos de longo prazo programados para o periodo
estabelecido no orgamento, bem como outros investimentos de menor montante que irdo iniciar-
se no periodo (ativos fixos, equipamentos, veiculos, entre outros), explica Braga (2011).

Ja o orgamento de financiamentos, diz respeito “[...] a etapa seguinte e compreende,
além dos novos financiamentos a serem obtidos, a amortizacdo dos antigos financiamentos ¢ os
encargos financeiros dos novos e dos antigos financiamentos” (PADOVEZE; TARANTO,
2009, p. 27).

Depois de realizadas as etapas acima citadas, elaboram-se os demonstrativos
financeiros, ou seja, Balanco Patrimonial (BP), Demonstrativo de Resultados do Exercicio
(DRE) e Demonstrativo do Fluxo de Caixa (DFC).

O BP!* ¢ composto por todos os bens e direitos (ativos da empresa), pelas dividas e
compromissos a pagar (passivos da empresa) e pelo total de recursos pertencentes aos
proprietarios (Patrimoénio Liquido), conforme Braga (2011).

Dornelas (2012) coloca duas observacdes que devem ser levadas em consideracdo
quanto ao balango patrimonial: primeiro, € o passivo quem ird revelar a estrutura de capital de
um negocio, ou seja, quanto maior for o capital de terceiros, também maior serd o
endividamento, além do que, € possivel observar o prazo do endividamento, o custo e os
credores; por segundo, pode ser analisado o montante de capital de giro ou capital circulante da
empresa (calculando a partir da subtragdo do passivo circulante pelo ativo circulante (CCL) e,
quanto maior for o CCL, maior sera a flexibilidade financeira da organizagao.

J4 0 DRE", deve ser realizado para que o empreendedor consiga saber o valor que tera

disponivel depois de pagos todos os compromissos projetados, afirma Dolabela (2008). Logo:

14 Na secdo “Anexo A” ¢é apresentado um modelo para realizagdo do Balango Patrimonial.
15 Na se¢do “Anexo A” consta um modelo para realizagdo do Demonstrativo dos Resultados.
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apresenta os resultados econdmicos do exercicio social. O objetivo maior é determinar
o lucro ou prejuizo do exercicio para definir sua destinagdo. Os indicadores
financeiros tradicionais que se valem da DRE s3o as margens bruta, operacional e
liquida, cobertura de juros, e utilizando informagdes de outras origens, o indice
prego/lucro (RIGO, 2006, p. 273).

Quanto ao DFC'®, 0 mesmo “[...] reflete o dinheiro que efetivamente entrou e saiu da
empresa; e, como resultado, [...] o Fluxo apresenta o saldo liquido do Caixa” (CLEMENTE et
al., 2004, p. 96). Destaca-se também que “o fluxo de caixa ¢ a principal ferramenta de
planejamento financeiro do empreendedor. [...] ao analisar o fluxo de caixa de sua empresa, o
empresario poderd saber se ¢ vidvel vender os produtos a prazo, dar descontos ou eliminar
estoques para fazer caixa, por exemplo” (DORNELAS, 2012, p. 176).

Depois de projetados os demonstrativos acima citados, ¢ possivel calcular por meio de
alguns indices a viabilidade do negocio. Clemente et al. (2004) trazem como indicagdo o prazo
de payback, a Taxa Interna de Retorno (TIR), o Valor Presente Liquido (VPL) e o calculo do
Ponto de Equilibrio (PE).

O payback tem como objetivo calcular o numero de anos necessarios para recuperar o
investimento inicial (GROPPELLI; NIKBAKHT, 2010). Logo, “quanto mais amplo for o
horizonte de tempo considerado, maior serd o grau de incerteza nas previsdes. Deste modo,
propostas de investimento com menor prazo de retorno representam maior liquidez e,
consequentemente, menor risco” (BRAGA, 2011, p. 283). O autor ainda explica como calcular
o prazo de payback, ocorrendo desta forma: se as entradas liquidas do caixa da empresa forem
uniformes, basta dividir o investimento inicial pelas entradas anuais de caixa; porém, se as
entradas anuais forem desiguais, estas deverdo ser acumuladas até atingir o valor investido,
apurando-se, assim, o prazo de retorno.

Referente a Taxa Interna de Retorno, “[...] ¢ uma medida da taxa de rentabilidade. Por
defini¢do, a TIR ¢ uma taxa de desconto que iguala o valor presente dos fluxos de caixa futuros
ao investimento inicial. [...] ¢ uma taxa de desconto que torna o VPL igual a zero”
(GROPPELLI; NIKBAKHT, 2010, p. 139)

O VPL, por sua vez, representa “[...] a soma das entradas e saidas de um fluxo de caixa
na data inicial” (HOJIL, 2012, p. 80). Ou seja, Groppelli e Nikbakht (2010) explicam: que se o
valor presente de um fluxo de caixa futuro for maior que seu custo inicial, o projeto ¢ um

empreendimento valido; caso o valor presente for menor que seu custo inicial, o projeto deve

16 Na se¢do “Anexo A” possui uma sugestdo para elaboragdo do Demonstrativo do Fluxo de Caixa.
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ser rejeitado, visto que o investidor perderia dinheiro se o projeto fosse aceito. Nesse sentido,
para os autores, o VPL aceito € zero ou positivo, e um valor rejeitado ¢ aquele negativo.

O PE representa 0 momento em que as receitas da empresa se tornam iguais aos seus
custos, ou seja, ¢ o valor ou a quantidade que a organizacao necessita vender para cobrir o
custo das mercadorias vendidas, as despesas variaveis e as despesas fixas, sendo que, desta
forma, a empresa ndo tera lucro nem prejuizo (WILDAUER, 2011). Realizando uma ressalva,
“para obter o PE em quantidades de produtos, basta dividir o resultado anterior pelo prego de
venda unitario do produto” (DORNELAS, 2012, p. 178). A Equagao (1) demonstra o célculo
do ponto de equilibrio em quantidade, sugerido por Hoji (2012, p. 343).

(1)
PE=_ CDF

MCU

As siglas utilizadas na Equagdo (1) possuem o seguinte significado: CDF (Custos e
Despesas Fixos); e MCU (Margem de Contribui¢ao Unitaria).
Por sua vez, o calculo do ponto de equilibrio econdomico € exposto pela Equagao (2),

conforme Hoji (2012, p. 343).

)
PE$ = CDF

%MC

As siglas representadas na Equacdo (2) sdo definidas dessa forma: CDF (Custos e
Despesas Fixos); e %MC (Margem de Contribui¢ao).

E valido ressaltar a visdo de Clemente et al. (2004, p. 89), pois, com o planejamento
financeiro, sera possivel “[...] formular um conjunto de projecdes abrangentes e realistas de
receitas, investimentos, custos e despesas que explicitem o potencial de retorno previsto ao

investimento a ser realizado”.

2.4.1.11 Anexos

A secdo que comporta os anexos do estudo deve abranger as “[...] informagdes julgadas
relevantes para o melhor entendimento do plano de negocios. Por isso, ndo tem um limite de

paginas ou exigéncias a serem seguidas. A Unica informacao que nao se pode esquecer € a
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relacdo dos curricula vitae dos socios e dirigentes da empresa” (DORNELAS, 2012, p. 104).
Ainda podem ser anexadas informacdes como foto dos produtos, roteiros e resultados
complexos das pesquisas de mercado, material para divulgar o negdcio, folders, catalogos,
planilhas financeiras, entre outros.

A seguir, sera apresentada a metodologia utilizada para o presente estudo.
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3 METODOLOGIA

A pesquisa necessita de um caminho tragado para que o estudo seja elaborado de forma
a atender os objetivos propostos. Assim sendo, “[...] o método € o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranca € economia, permite alcangar o objetivo —
conhecimentos validos e verdadeiros — tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisoes [...]” (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 65).

Define-se entdo, conforme Ciribelli (2000, p. 23) que a metodologia representa “[...] o
momento de optar pelos métodos e técnicas que usara no desenvolvimento da pesquisa: coleta
de dados, sele¢do das fontes de informagdo e configuracdo do seu universo de analise.” Ou
ainda, pode ser definida como um caminho, uma forma e/ou uma logica de pensamento
(VERGARA, 2013).

Assim sendo, a seguir serdo demonstrados os métodos utilizados, para a realizag¢ao deste
estudo, quanto a classificagdo da pesquisa, a populagdo ¢ a amostra da pesquisa, a técnica de

coleta de dados, bem como a maneira como 0s mesmos foram analisados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Quanto a abordagem e natureza dos dados utilizados neste estudo, o0 mesmo pode ser
classificado como uma pesquisa qualitativa e quantitativa simultaneamente. “A analise
qualitativa depende de muitos fatores, tais como a natureza dos dados coletados, a extensdo da
amostra, os instrumentos de pesquisa € os pressupostos teoricos de que nortearam a
investigacao” (GIL, 2002, p. 133). Logo, demonstra-se como qualitativa, pois para consecu¢ao
da realizagcdo deste Plano de Negocios foi necessaria uma pesquisa de mercado, analisando
aspectos relacionados as oportunidades e ameacas existentes no que tange ao objetivo de
analisar a viabilidade da Distribuidora Corso ofertar novos produtos em seu portfolio.

Ja a abordagem quantitativa estd centrada ao redor de levantamento de dados e
questionarios, podendo estes serem apoiados por padrdoes de andlises estatisticas (BAUER;
GASKELL, 2012). Nesse sentido, ja que este estudo envolve a andlise de viabilidade através
de demonstrativos financeiros, bem como utilizacdo de indices utilizados para célculos da
viabilidade, pode ser também considerada como quantitativa.

E valido acrescentar que toda e qualquer classificagio deve ser feita mediante algum
critério e, considerando as pesquisas neste contexto, ¢ usual que seja feita uma classificacao

com base nos objetivos gerais, conforme explica Gil (2002). Assim, Vergara (2013) propoe
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dois critérios basicos, ou seja, quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, a presente
pesquisa pode ser caracterizada como exploratdria, descritiva e aplicada. E, quanto aos meios,
utilizam-se pesquisa de campo, bibliografica, documental e estudo de caso.

As pesquisas exploratorias possuem o objetivo seguinte:

[...] proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipdteses. Pode-se dizer que estas pesquisas t€ém como
objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuicdes. Seu
planejamento é, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideracdo
dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado (GIL, 2002, p. 41).

Nesse sentido, considera-se exploratéria, pois hd a incidéncia da hipotese de
implantacdo de dois novos produtos, sendo que esta ideia de verificar a viabilidade ndo foi
estudada formalmente ainda pela empresa e, além do que, mesmo que jd exista um
conhecimento acerca do ramo de atuagdo da empresa, ¢ necessario que seja aprimorado o
conhecimento sobre a oferta das cestas de alimentos, visto que o mercado passa por
modifica¢des constantemente.

Ja uma analise descritiva expde caracteristicas de determinada populagdo ou fendomeno,
podendo também estabelecer correlagdes entre varidveis e sua natureza, explica Vergara (2013).
A autora afirma ainda que ndo ha o compromisso de explicar os fendmenos que descreve,
embora sirva de base para esta explicacdo. Destaca-se que “[...] uma de suas caracteristicas mais
significativas estd na utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como
questionario e observacao sistematica” (GIL, 2002, p. 42).

Logo, o estudo apresentara a descricdo dos dados obtidos referentes a demanda do
produto a ser ofertado, assim como as caracteristicas necessarias para elaboragdo do plano de
negocios.

E classificada ainda como aplicada, pois “[...] ¢ fundamentalmente motivada pela
necessidade de resolver problemas concretos, mais imediatos, ou ndo” (VERGARA, 2013, p.
42). Assim, com o objetivo de ofertar novos produtos, a Empresa necessita de conhecimentos
concretos para definir se o negocio ¢ viavel.

A pesquisa de campo corresponde aquela “[...] utilizada com o objetivo de conseguir
informagdes e/ou conhecimentos acerca de um problema para o qual se procura uma resposta,
ou de uma hipotese que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendmenos ou as
relagdes entre eles” (MARCONI; LAKATOS, 2011, p. 69). E também definida como uma
investigagdo empirica realizada no local onde ocorreu um fendmeno ou que dispde de

elementos para explicar tal, de acordo com Vergara (2013). Logo, a pesquisa de campo diz
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respeito ao levantamento de dados com os possiveis clientes sobre a demanda existente para as
cestas de alimentos, bem como a percepcao destes em relacao aos produtos.

Quanto a investigagdo bibliografica, abrange toda bibliografia ja tornada publica
relacionada ao tema de estudo, incluindo desde publicac¢des avulsas, boletins, revistas, livros,
jornais, monografias, teses etc., bem como meios de comunicagdo orais (radio, gravagdes em
fita magnética, filmes), conforme caracterizam Marconi e Lakatos (2011). Esta investigacao,
por sua vez, auxiliou na elaboragdo do referencial tedrico, onde foram trazidos conceitos
tedricos e abordagens acerca dos elementos necessarios para realizar este plano, tais como:
defini¢cdes sobre administracdo e suas respectivas fungdes; a definicdo das micro e pequenas
empresas, visto que a Distribuidora Corso ¢ considerada de pequeno porte; a evolu¢do do
empreendedorismo e as caracteristicas do empreendedor; € a conceituagdo sobre plano de
negocios, bem como modelos de estruturas e a defini¢do de cada etapa dentro do plano.

Referente a pesquisa documental, Vergara (2013) descreve que aquela realizada em
documentos conservados no interior de 6rgaos publicos e privados, ou com pessoas: registros,
regulamentos, circulares, oficios, balancetes, comunicacdes informais, entre outros. Nesse
sentido, caracteriza-se como documental, pois foram obtidos dados através documentos
contidos em sites como FIESC, IBGE ¢ SEBRAE, com o intuito de caracterizar a analise
ambiental (aspectos econdmicos, demograficos e sociais).

Em se tratando do estudo de caso, pode este ser descrito como “[...] o circunscrito a uma
ou poucas unidades, entendidas essas como pessoa, familia, produto, empresa, 6rgao publico,
comunidade ou mesmo pais. Tem caréter de profundidade e detalhamento” (VERGARA, 2013,
p. 44). Considera-se como estudo de caso, pois 0 mesmo terd como objeto de andlise a

Distribuidora Corso, visando aplicar na pratica os resultados obtidos na pesquisa.

3.2 UNIVERSO, AMOSTRAGEM E SUJEITOS DA PESQUISA

Para conseguir atingir os objetivos metodologicos, ¢ necessario delinear quem serdo os
sujeitos envolvidos na pesquisa, assim como o universo ou amostragem a ser utilizada.
Universo (populagdo) “[...] € o conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo
menos uma caracteristica em comum. Sendo N o ntimero total de elementos do universo ou
populagdo, ele pode ser representado pela letra latina maitascula X [...]” (MARCONI;
LAKATOS, 2011, p. 27).

A saber, a pesquisa em questao contém duas populacdes: interna e externa. A populagdo

interna, diz respeito a propria Distribuidora Corso e aos seus colaboradores, onde foram
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identificados aspectos positivos (pontos fortes) e aspectos negativos (pontos fracos). Ja a
populagdo externa representa o microambiente em que a Empresa esta inserida, ou seja, envolve
os clientes, fornecedores e concorrentes. Assim, foram considerados para a pesquisa:
concorrentes indiretos (supermercados que atuam na regiao de abrangéncia do publico alvo da
Distribuidora Corso); como os concorrentes diretos (sendo que ndo foi encontrada nenhuma
concorréncia direta na regido pesquisada); fornecedores (foram estudados tanto os fornecedores
atuais da empresa, como aqueles que a empresa precisara realizar parcerias para aquisi¢ao da
embalagem); e ainda, o estudo buscou identificar os possiveis clientes para a oferta das cestas
de alimentos.

A amostra da populacdo ¢ caracterizada como uma parte do universo (populagdo),
ocorrendo a escolha por algum critério de representatividade, conforme expde Vergara (2013).
Assim, “sendo n o nimero de elementos da amostra, esta pode ser representada pela letra latina
minuascula x [...]” (MARCONI; LAKATOS, 2011, p. 27). Neste sentido, ha dois tipos de
amostra: probabilistica e ndo probabilistica. Cada uma possui formas diferentes. Mattar (2001)
aponta que a primeira pode ser utilizada por meio de amostras aleatorias simples, estratificadas
ou por conglomerado; ja a amostra ndo probabilistica pode ocorrer utilizando a classificagdo
por conveniéncia, intencional ou por quotas.

Logo, para o presente estudo, utilizou-se a amostragem do tipo ndo probabilistica (tanto
interna, quanto externamente), que ¢ aquela onde sdo selecionados elementos da populagdo para
compor a amostra dependendo do julgamento do pesquisador ou do entrevistador, e segundo
(MATTAR, 2001, p. 137), “nao hd nenhuma chance conhecida de que um elemento qualquer
da populagdo venha a fazer parte da amostra. As amostras nao probabilisticas geram amostras
probabilisticas”.

Quanto ao tipo de amostra ndo probabilistica, foi escolhida a amostra por conveniéncia,
que nada mais ¢ do que aquela selecionada por alguma conveniéncia do pesquisador, além de
ser utilizada frequentemente para testar ou obter ideias sobre determinado assunto de interesse
(MATTAR, 2001). A amostra interna resultante diz respeito aos colaboradores da Empresa,
sendo que, de um total de quatro colaboradores, foram entrevistados dois (gestor e representante
de vendas). Quanto a amostra externa por conveniéncia, foram selecionados para entrevista os
possiveis clientes nas cidades de Aguas de Chapecd — SC, Cunha Pord — SC, Maravilha — SC,
Modelo — SC, Nova Itaberaba — SC, Sao Carlos — SC, Serra Alta — SC e Sul Brasil — SC (através
de solicitagdo nas prefeituras e associagdes comerciais, foi possivel obter os nomes e telefones
das industrias nestes locais). A escolha das cidades foi definida levando em consideracao

aquelas onde a Distribuidora Corso considera mais representativas para as vendas de alimentos,
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no que tange a experiéncia ja obtida no mercado. Referente a consecucao das entrevistas, estas
ocorreram com as industrias abertas a pesquisa, e com disponibilidade de tempo para tal. Assim
sendo, foram entrevistadas 41 industrias nas cidades acima mencionadas, obtendo como
possiveis clientes um total de 21 empresas.

No que tange a escolha dos sujeitos, os mesmos podem ser classificados como pessoas
que irdo fornecer dados necessarios (VERGARA, 2013). Os sujeitos da amostra interna foram
o gestor e um dos colaboradores da empresa (representante de vendas). O primeiro auxiliou na
obtenc¢do de dados acerca da organizagao para descricdo da mesma no plano de negdcios, bem
como informagdes importantes para o plano financeiro (como as despesas e custos da empresa).
J& o representante de vendas auxiliou na obtengdo de dados acerca dos alimentos e seus pregos
de venda, além do apontamento dos locais de atuag¢do da Distribuidora Corso. No que tange os
sujeitos da amostra externa, foram entrevistados os diretores e/ou gestores responsaveis pelas

industrias, bem como colaboradores dos setores de Recursos Humanos das mesmas.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados ¢ considerada a fase em que sdo efetuados os contatos com os
respondentes, aplicando instrumentos, registrando dados, visto que sera executada uma
primeira verificacdo do preenchimento dos instrumentos, bem como estes serdo preenchidos e
enviados para a central de processamento de dados, (MATTAR, 2001). De acordo com o autor,
“as operagoes de coleta de dados precisam ser detalhadamente planejadas e controladas para
que os dados coletados tenham alta qualidade e para que as previsdes de tempo e custo de coleta
sejam atingidas” (MATTAR, 2001, p. 169).

E possivel dizer que referente a coleta de dados, o estudo de caso é o mais completo dos
delineamentos, visto que se vale tanto de dados de gente, bem como de dados de papel conforme
aborda Gil (2002). “Com efeito, nos estudos de caso os dados podem ser obtidos mediante
analise de documentos, entrevistas, depoimentos pessoais, observagdo espontanea, observagao
participante e andlise de artefatos fisicos” (GIL, 2002, p. 141).

De acordo com Vergara (2013), os meios para coleta de dados em pesquisa de campo
podem ser obtidos através de observagdo, questionario, formulario e entrevista. Assim sendo,
para obtencao de dados e informagdes com os possiveis clientes € com os concorrentes, optou-

se pela entrevista estruturada'’, caracterizada por um processo previamente planejado do “que”

17O roteiro da entrevista com os possiveis clientes consta na segio “APENDICE A” e, o roteiro e entrevista com
concorrente estd na se¢do “APENDICE B” deste trabalho.
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e “como” fazer durante a entrevista (MARRAS, 2011). Realizando uma ressalva, para os
clientes que solicitaram as perguntas via e-mail, as mesmas foram encaminhadas desta forma.

Para obten¢ao de dados juntamente a propria Distribuidora Corso (gestor e representante
de vendas), utilizou-se a entrevista com estrutura semiaberta'®, onde “[...] permite inclusdes,
exclusdes, mudangas em geral nas perguntas, explicagdes ao entrevistado quanto a alguma
pergunta ou alguma palavra, o que lhe dd um carater de abertura” (VERGARA, 2009, p. 9).
Logo, foram estipuladas as questdes necessarias para o conhecimento da empresa junto ao
gestor e representante de vendas, acrescentando as questdes conforme necessidade no momento
da entrevista.

E, para pesquisa com os fornecedores, ndo foi utilizado um roteiro pré-determinado de
perguntas a ser seguido, ou seja, optou-se pela entrevista ndo estruturada, onde “[...] o
pesquisador, através do estabelecimento de uma conversa amigavel com o entrevistado, busca
levantar dados que possam ser utilizados em analise quantitativa e qualitativa, selecionando-se
o0s aspectos mais relevantes de um problema de pesquisa” (BARROS; LEHFELD, 2012, p. 81).

Foram utilizados, também, dados secundérios, ou seja, aqueles que ja foram coletados,
tabulados e analisados, e que estao disponiveis para consulta (MATTAR, 2001). Para tanto,
foram consideradas as pesquisas bibliograficas e consultas em sites de possiveis fornecedores

e clientes.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Apo6s coletados os dados, os mesmos devem ser analisados com vistas a compreender
seus significados reais. De tal modo, “o objetivo principal das andlises € permitir, ao
pesquisador, o estabelecimento das conclusdes, a partir dos dados coletados” (MATTAR, 2001,
p. 192).

Assim, a andlise de dados foi desenvolvida mediante informagdes obtidas nas
entrevistas junto aos colaboradores da Distribuidora Corso, bem como com os possiveis
clientes, fornecedores e concorrente indireto.

Quanto a analise dos dados obtidos por meio de entrevista junto aos colaboradores da
empresa, possiveis clientes e concorrente indireto, foi aplicado o método de anélise vertical e
horizontal de Thiollent, que visa leituras verticais das respostas e, apds, sao realizadas leituras

horizontais, formulando uma relagao entre estas (THIOLLENT, 1980, apud CARDOSO, 2003).

'8 O roteiro da entrevista com o gestor consta na segdo “APENDICE C” e, o roteiro de entrevista com o
representante de vendas esta na segao , deste trabalho.
p tante d d ta ¢ao “APENDICE D”, deste trabalh



67

Nesse sentido, foram realizadas inicialmente leituras verticais de todas as respostas de cada
entrevista, buscando uma analise mais ampla e, posteriormente, foram lidas as respostas de
forma horizontal (a mesma questao para cada entrevista), deixando as entrevistas lado a lado
para mensuracao dos resultados buscados. Para analise das informacdes referentes aos
fornecedores, visto que para tanto utilizou-se entrevista ndo estruturada, os dados foram
transcritos apds contato por telefone, e feita andlise através da observacdo das informagdes.
Por fim, os documentos encontrados em sites como FIESC, IBGE e SEBRAE também
permitiram a descricdo dos dados no presente trabalho. Quanto aos dados financeiros, os
mesmos foram analisados mediante célculos oriundos de planilhas feitas no Excel, além de

calculos de indices financeiros que possibilitaram a consecucdo da analise de viabilidade.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A seguir sera apresentada a estrutura completa do Plano de Negocios desenvolvido para
a consecugao do estudo em questdo. A ordem de elaboragdo segue as etapas, a saber: capa;
sumario executivo; descricao da empresa; produtos; analise de mercado; plano estratégico, de

marketing e vendas; plano operacional; plano de recursos humanos; e plano financeiro.



4.1 CAPA DO PLANO DE NEGOCIOS

Distribuidora Corso
Rua Anita Garibalde, n°81
Centro — Nova Erechim — SC
Telefone: (49) 3333-0150

E-mail: distribuidoracorso@gmail.com

C (ondo

Daniel Corso, gestor e proprietario da Empresa
Av. Independéncia, n° 206
Centro - Nova Erechim — SC

Este plano de negocios foi elaborado em Junho de 2015 por Daiana Emanoeli Guarda

Copia2 de 3
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4.2 SUMARIO EXECUTIVO

O presente Plano de Negdcios tem como objetivo diagnosticar e avaliar a viabilidade,
tanto em ambito econdmico, como social, da oferta de dois novos produtos pela Distribuidora
Corso, ja atuante no mercado de distribuicdo de alimentos, bebidas, produtos de limpeza e
higiene, desde o ano de 2011. Sua localizagdo ¢ na cidade de Nova Erechim — SC, Rua Anita
Garibalde n° 81, Centro.

A empresa pretende ofertar cestas de alimentos na Regido Oeste de Santa Catarina,
atendendo industrias nas cidades onde j& atua com a distribuicdo de demais produtos. Logo,
atendera um novo segmento, com vistas a apresentar as cestas de alimentos como componente
do plano de beneficios das industrias da regido. Assim sendo, possui como missdo “Atuar no
ramo da distribuicdo e de cestas de alimentos, visando oferecer produtos que atendam as
necessidades e expectativas dos clientes de forma responsavel, ética e competitiva”.

Quanto as especificagdes dos produtos, serdo ofertadas duas sugestdes de cestas de
alimentos: Cesta Paladar I Econdmica e Cesta Paladar II. As duas opg¢des possuem itens com
as mesmas marcas, porém, ha diferencas na quantidade e, ainda, quanto ao tamanho das
embalagens. Logo, a primeira sugestdo citada possui um preco menos elevado, enquanto a
segunda encaixa-se como intermediaria. A empresa também disponibilizara aos clientes uma
tabela com os demais produtos que trabalha, para que os mesmos tenham a liberdade de
personalizar as cestas de acordo com suas necessidades.

Como forma de divulgacdo da marca e das cestas de alimentos, serdo adotadas
ferramentas de marketing como site, portfélio, mala direta, e-mail marketing e cartdo de visitas.
Objetiva-se com isto, tornar a atuagdo da empresa mais expressiva no mercado, com vistas a
atrair e reter seu publico alvo.

A composic¢ao dos recursos humanos foi estabelecida com uma equipe de cinco pessoas,
a saber: um gestor, um auxiliar administrativo, um representante de vendas, um ajudante para
montagem das cestas e um entregador. Para ambos os cargos foram descritas suas
responsabilidades para o melhor desempenho das atividades relacionadas a oferta dos novos
produtos pela Distribuidora Corso. Inclusive, apontados métodos de recrutamento e selegdo,
cursos € treinamentos para capacitagao dos envolvidos, além de técnicas de avaliagao de
desempenho.

Embora a empresa ja possua suas instalagdes montadas, foi or¢ado um investimento

inicial para a realizagdo da nova atividade através de um montante de R$74.961,08. Por sua
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vez, os demonstrativos financeiros se mostraram atrativos para a ideia de negocio,
caracterizando a viabilidade financeira para a oferta das cestas de alimentos.

No desenvolvimento do Plano de Negocios, verificou-se a oportunidade para a
Distribuidora implantar sua ideia, através de um planejamento detalhado e que forneceu dados

importantes para consecucao do projeto.

4.3 DESCRICAO DA EMPRESA

A Distribuidora Corso esta situada na cidade de Nova Erechim-SC (Rua Anita
Garibalde, n° 81, Centro) e atua no ramo de distribui¢ao de alimentos, bebidas, produtos de
limpeza e higiene desde o ano de 2011, estando sob a gestdo de Daniel Corso (gestor e
proprietario).

A proposta de missdo para empresa, configura-se da seguinte forma: “Atuar no ramo da
distribuicao e de cestas de alimentos, visando oferecer produtos que atendam as necessidades e
expectativas dos clientes de forma responsavel, ética e competitiva”.

Quanto a visao, consiste em “Se tornar lider no mercado de distribuicao ¢ de cestas de
alimentos na regido Oeste de Santa Catarina, além de se tornar a preferéncia do publico alvo”.
Os seus valores sao: Comprometimento, Honestidade, Etica, Responsabilidade e Qualidade nos
produtos ofertados.

O regime tributario ¢ classificado no sistema do SIMPLES Nacional, o qual, segundo a
Lei Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006, se enquadra para as microempresas €
empresas de pequeno porte, envolvendo os tributos de IRPJ'®, CSLL?°, PIS?!/Pasep, Cofins®?,
IPI%, ICMS*, ISS** e CPP?°.

A estrutura fisica € composta por um barracdo com tamanho de 300m? e um escritorio
com 20m?. Para o estoque das cestas e o processo de montagem, serd estabelecido um espago
dentro do barracdo com aproximadamente 30m? (o layout serd apresentado no Plano

Operacional).

Y Imposto de Renda Pessoa Juridica.

20 Contribuigdo Social sobre o Lucro Liquido.

2! Programa de Integragdo Social.

22 Contribuigdo para o Financiamento da Seguridade Social.

2 Imposto sobre Produtos Industrializados.

24 Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos.

25 Imposto sobre Servigos de qualquer natureza.

26 Contribuigdo para a Seguridade Social destinada a Previdéncia Social a cargo da pessoa juridica.
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A Empresa pretende agregar mais dois produtos em seu portfolio de produtos, sendo
que, este consiste na oferta de cestas de alimentos. As cestas serdo ofertadas em duas opcdes:
Cesta Paladar I Economica e Cesta Paladar II (a composi¢cdo de cada cesta serda descrita no
capitulo Produtos). No entanto, caso a necessidade do cliente seja diferente das sugestoes, o
mesmo podera personalizar suas cestas com itens que melhor se adequem aos seus requisitos.
A embalagem para ambas as opg¢des sera o saco plastico proprio para embalar alimentos.

Como a empresa trabalha com mercadorias a prego de atacado, conseguird um
diferencial para seus clientes na questdo dos pregos. Seus possiveis clientes (em um estudo
projetado para o periodo de quatro anos) estdo localizados em algumas cidades onde a
Distribuidora ja realiza suas vendas, a saber: Aguas de Chapeco-SC, Cunha Pora - SC,
Maravilha - SC, Modelo — SC, Nova Itaberaba - SC, Sao Carlos - SC, Serra Alta - SC e Sul
Brasil - SC.

4.3.1 Estrutura de Recursos Humanos

Para desempenhar as atividades correspondentes a oferta de cestas de alimentos, serdo
necessarios 5 colaboradores, onde os cargos podem ser divididos da seguinte forma: gestor,
auxiliar administrativo, representante de vendas, ajudante para montagem das cestas e
entregador. Deve ser levado em consideragdo, ainda, o responsavel pela contabilidade da
empresa, sendo este terceirizado. Como nao ha nenhum organograma formal para demonstracao
dos cargos, propde-se uma configuragdo representando as areas administrativas sob os aspectos
do setor de montagem, setor de marketing, recursos humanos e financeiros, como segue na

Figura 5.
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Figura 5 - Sugestao de organograma para a Distribuidora Corso.

Gestao da
empresa
| - . S S e .. I
Contabilidade
Setor de Setor de I§etor de Setor
5 ecursos . .
Montagem Marketing H Financeiro
umanos
Cesta Paladar I Setor de
Econdmica vendas
Cesta Paladar
II

Entrega dos
produtos

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Como a empresa ¢ de pequeno porte, o gestor serd o responsavel por gerenciar as areas
demonstradas no organograma (setor de montagem, setor de marketing, setor de recursos
humanos e setor financeiro). O Setor de Montagem ira realizar a separagcdo dos produtos e
montagem das cestas de alimentos. O Setor de Marketing possui a funcdo de promover a
empresa e o produto, identificando as necessidades dos clientes. A area de Recursos Humanos
também sera gerenciada pelo gestor, onde o mesmo desempenhard o papel responsavel pelo
recrutamento e selecdo de colaboradores, bem como a defini¢dao dos treinamentos e avaliagao
de desempenho. As atividades do Setor Financeiro também serdo realizadas pelo gestor. Com
os cargos definidos, € possivel atribuir especificamente a descri¢do das atividades para cada

colaborador, a saber, no Quadro 4, Quadro 5, Quadro 6, Quadro 7 ¢ Quadro 8.
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Quadro 4 - Descrigao do cargo de gestor da empresa.
DISTRIBUIDORA CORSO
Descricao do cargo responsavel pela geréncia
Cargo: GESTOR

DESCRICAO SUSCINTA
Responsavel por gerenciar a empresa e supervisionar as atividades, com autoridade para
determinar as atividades de seus subordinados e tomar decisdes cabiveis ao funcionamento
da empresa.

TAREFAS PERIODICAS
ADMINISTRAR as atividades relacionadas as areas administrativas da empresa.
GERIR E CONTROLAR os recursos destinados a producdo e distribui¢do das cestas de
alimentos.
RECRUTAR E SELECIONAR colaboradores, quando necessario.

TAREFAS OCASIONAIS
Realizar treinamento interno com os colaboradores.

CONHECIMENTOS EXIGIDOS

Rotina de administragdo de empresas; conhecimento sobre o ramo alimenticio, bem como a
respeito do mercado de atuagdo.

EDUCACAO
Graduagao em Administragao.
EXPERIENCIA NA AREA DE ATUACAO

2 anos.
Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Quadro 5 - Descric¢do do cargo de auxiliar administrativo.
DISTRIBUIDORA CORSO
Descricao do cargo responsavel por auxiliar nas tarefas administrativas
Cargo: AUXILIAR ADMINISTRATIVO

DESCRICAO SUSCINTA
Ird desempenhar as atividades determinadas pelo gestor da empresa na parte de escritorio.
TAREFAS PERIODICAS
REALIZAR a parte de pagamentos de contas da empresa.
LANCAMENTO de notas e geracdo de boletos aos clientes.
CONFERENCIA das cestas de alimentos antes de serem entregues aos clientes.
TAREFAS OCASIONAIS
Exigéncias eventuais por parte do gestor.
CONHECIMENTOS EXIGIDOS
Conhecimento em rotinas administrativas; conhecimento do sistema utilizado para
langamento das notas e geragao dos boletos; conhecimento dos produtos para conferéncia das
cestas de alimentos.

EDUCACAO
Em andamento a partir do 2° a 3° periodo do curso de Administracao.
EXPERIENCIA NA AREA DE ATUACAO

1 ano.
Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Quadro 6 - Descrigao do cargo de representante de vendas.

DISTRIBUIDORA CORSO
Descrig¢ao do cargo responsavel por realizar as vendas aos clientes
Cargo: REPRESENTANTE DE VENDAS

DESCRICAO SUSCINTA

Desempenhari a atividade de vendas e captacao de clientes nos locais pré-estabelecidos pela
empresa. O foco ¢ a venda pessoal, dirigindo-se até o cliente, mas, ndo exclui a possibilidade
de realizar vendas por telefone e/ou e-mail, quando, por algum imprevisto, ndo puder se
dirigir até o cliente pessoalmente, ou por preferéncia do mesmo.

TAREFAS PERIODICAS

CAPTAR clientes potenciais para as vendas.

VENDER as cestas de alimentos.

REPASSAR os pedidos dos clientes ao auxiliar administrativo.

DESENVOLVER estratégias competitivas para reter clientes, buscando parceria destes com
a Distribuidora Corso.

TAREFAS OCASIONAIS

Exigéncias eventuais por parte do gestor.

CONHECIMENTOS EXIGIDOS

Conhecimento na area de vendas e estratégias para realizagdo das mesmas; conhecimento
sobre o portfolio dos produtos.

EDUCACAO

Ensino médio completo; Curso de oratoria e vendas.

EXPERIENCIA NA AREA DE ATUACAO

1 ano.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Quadro 7 - Descrigdo do cargo de ajudante.

DISTRIBUIDORA CORSO
Descricao do cargo responsavel por montar as cestas de alimentos
Cargo: AJUDANTE (MONTAGEM DAS CESTAS)

DESCRICAO SUSCINTA

Responsavel pela montagem das cestas de alimentos.

TAREFAS PERIODICAS

SEPARAR os produtos necessarios para a montagem das cestas.

MONTAR E ORGANIZAR as cestas de alimentos.

CARREGAR as cestas no caminhao de entrega.

MANTER o estoque de produtos organizado.

TAREFAS OCASIONAIS

Exigéncias eventuais por parte do gestor.

CONHECIMENTOS EXIGIDOS

Conhecimento dos produtos e do processo de montagem das cestas.

EDUCACAO

Ensino médio completo.

EXPERIENCIA NA AREA DE ATUACAO

1 ano.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Quadro 8 - Descrigao do cargo de entregador.
DISTRIBUIDORA CORSO
Descric¢ao do cargo responsavel por realizar as entregas aos clientes
Cargo: ENTREGADOR

DESCRICAO SUSCINTA
Ira desempenhar as entregas das cestas de alimentos aos clientes.

TAREFAS PERIODICAS
ENTREGAR as cestas de alimentos aos clientes da empresa.

TAREFAS OCASIONAIS
Auxiliar na separagdo dos itens para composicdo das cestas de alimentos.

CONHECIMENTOS EXIGIDOS
Conhecimento das rotas de entrega, bem como entendimento sobre as especificagdes das
cestas de alimentos para que a entrega seja efetuada corretamente.
EDUCACAO
Ensino médio completo.
EXPERIENCIA NA AREA DE ATUACAO

1 ano.
Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Depois de descritos os cargos e funcdes de cada colaborador na empresa, serdo
apresentadas as caracteristicas dos produtos a serem ofertados pela Distribuidora Corso, bem

como seus beneficios.

4.4 PRODUTOS

Um dos objetivos que podem ser representados pela oferta de cestas de alimentos as
industrias, € encaixa-las como parte do plano de beneficios dirigido aos seus colaboradores. Ha
iniimeras formas de fazer a montagem das cestas, incluindo os mais variados produtos, marcas
e quantidades, possibilitando a sua personalizagdo com todos os itens existentes no portfolio da
Empresa. A Distribuidora Corso visa, entdo, ofertar dois modelos de cestas, ou seja, agregar
mais dois produtos ao seu portfolio e atender e expandir a sua carteira de clientes (industrias da
regido do Oeste de Santa Catarina).

Quanto aos alimentos que compdem as cestas, sdo classificados como ndo pereciveis,
podendo o cliente personalizar o seu pedido de compra de forma a atender suas necessidades.
Para facilitar o processo de personalizacdo, sera disponibilizado ao cliente uma tabela contendo
todos os produtos ofertados pela Empresa, ficando ao seu critério defini-los para compor as

cestas de alimentos.
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Caso a Distribuidora Corso adquira novas linhas de produtos, ou modifique o portfolio,
sera de imediato realizado contato com os clientes divulgando os novos produtos, para que as
suas necessidades sejam sempre atendidas da melhor forma possivel.

Quanto a embalagem a ser utilizada, optou-se pelo saco plastico proprio para cesta de
alimentos, pois seu custo ¢ baixo, possui facil manuseio e pode ser reutilizado para outros fins
que o cliente desejar. Deve ser considerado também o estoque dos produtos utilizados para a
confecgdo das cestas de alimentos, sendo que o mesmo deve ser mantido de forma organizada
e otimizada, sendo controlado via sistema online e planilha eletronica. Logo, a intengao ¢ ter
todos os itens necessarios para oferta dos dois produtos de forma imediata, sempre que
necessario.

E importante também para a Distribuidora Corso enfatizar aos clientes os beneficios que
a distribuicao de cestas de alimentos podem acarretar, tanto para as industrias, como para seus
colaboradores. Quanto aos colaboradores, estes poderdo se sentir mais motivados com este
beneficio, além de gerar aumento de incentivo para suas atividades e melhoria na alimentagao
dos mesmos. Consequentemente, as industrias podem ser favorecidas por um aumento na
produtividade de seus colaboradores, redugdo de atrasos e faltas, reducao de rotatividade e
maior comprometimento de todos que irdo receber as cestas.

Para melhor compreensdo de cada produto, abaixo serdo descritas e ilustradas as cestas.
4.4.1 Descricdo do produto 1: Cesta Paladar I Economica
A cesta Paladar I Econdmica constitui-se de produtos com custos menores € em menor

quantidade, ou seja, ndo ha repeticao na quantidade de cada item. Possui um total de 13 produtos

e pesa aproximadamente 10,900Kg. Sua composigdo ¢ apresentada no Quadro 9.



Quadro 9 - Cesta Paladar I Economica.
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Itens da Cesta Marca Embalagem Quantidade
Achocolatado Apti 400gr 1
Acgucar cristal Santa Isabel 2kg 1
Arroz Fazenda lkg 1
Café soluvel Pelé 50g 1
Farinha de milho Libardoni lkg 1
Farinha de trigo Orquidea lkg 1
Feijao preto Azulao lkg 1
Leite integral Piracanjuba 11 1
Macarrao espaguete Diana 500g 1
Macarrao penne Diana 500g 1
Oleo de soja Coamo 900ml 1
Papel higiénico neutro | Sirius 30m c/4 1
Sal refinado 5 estrelas lkg 1

Fonte: Adaptado de Distribuidora Corso (2015).

O produto Cesta Paladar I Econdmica ¢ direcionado aos clientes que visam um

investimento reduzido e que t€m as suas necessidades atendidas por um produto mais simples,

porém, com itens de qualidade e condizentes com uma alimentagdo basica. Abaixo estd a Figura

6 demonstrando como ficara a Cesta Paladar I Economica ap6s montada, bem como os itens de

sua composicao.

Figura 6 — Cesta Paladar | Econdmica.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Por conter um item de cada tipo, a Cesta Paladar I Econdémica faz jus a sua
nomenclatura, porém, embora demonstre economia, possui produtos com marcas consolidadas

e bem aceitas no mercado.

4.4.2 Descricao do produto 2: Cesta Paladar 11

O produto 2 ¢ uma variagdo aprimorada do produto 1, constituindo-se de 13 itens,
pesando aproximadamente 22,910Kg. A sua composi¢do também possui um custo menor,
porém, foi agregada maior quantidade dos itens ja contidos da Cesta Paladar I Econdmica,
havendo varia¢do também na embalagem de alguns alimentos. O Quadro 10 demonstra a Cesta

Paladar II.

Quadro 10 - Cesta Paladar II.

Itens da Cesta Marca Embalagem Quantidade
Achocolatado Apti 400gr 1
Acucar cristal Santa Isabel Skg 1
Arroz Fazenda Skg 1
Café soluvel Pelé 100g 1
Farinha de milho Libardoni lkg 1
Farinha de trigo Orquidea Skg 1
Feijao preto Azulao lkg 2
Leite Integral Piracanjuba 11 1
Macarrao espaguete Diana 500g 1
Macarrdo penne Diana 500¢g 1
Oleo de soja Coamo 900ml 2
Papel higiénico neutro | Sirius 30m c/4 1
Sal refinado 5 estrelas lkg 1

Fonte: Adaptado de Distribuidora Corso (2015).

A Cesta Paladar II visa atender aos clientes que buscam um produto intermediario, ou
seja, constituem uma alimentagdo basica e de qualidade, porém, a quantidade de itens ¢ maior
no que na Cesta Paladar I Econdmica. Nesse sentido, melhor atendera os colaboradores das
empresas que possuem familia, por exemplo, necessitando de maior quantidade de alimentos.

A sua ilustragdo segue na Figura 7.
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Figura 7 - Cesta Paladar II.

Fonte: Elab'orado pela autora, 2015.

Além das opgdes de cestas apresentadas acima, a empresa pretende, futuramente,
realizar nova pesquisa para inserir em seu portfolio mais um modelo de cesta, sendo que este
possui um preco mais elevado. A intencdo ¢ ofertd-la apds a empresa estar com maior
experiéncia no segmento de distribuicdo de cestas de alimentos. Sua descri¢do segue no

proximo topico.
4.4.3 Previsao de lancamento futuro de produto

Para um segundo momento, quando a Distribuidora Corso estiver estabilizada no ramo
de distribuicao de cestas de alimentos, pretende-se lancar um novo produto. A previsdo para
nova pesquisa de mercado com este objetivo € para o terceiro ano de atuacdo apds a insercao
das cestas. Logo, o produto em questdo ¢ a Super Cesta Paladar III, direcionada aos clientes
que tém a inten¢do de investir em um produto com maior valor agregado, visto que possui maior
quantidade e variedade de itens, além de diferenciagdo quanto a algumas marcas. O custo ¢ um
pouco mais elevado que as demais cestas, pois, possui alguns produtos ndo listados nas demais
opgoes. Sua composi¢do, contendo 28 itens e aproximadamente 21,340Kg, ¢ apresentada no

Quadro 11.
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Itens da Cesta Marca Embalagem Quantidade
Achocolatado Nescau/Tody 400gr 1
Acucar cristal Santa Isabel 2kg 1
Acucar refinado Alto Alegre lkg 1
Arroz Panelago lkg 2
Biscoito Maria Diana 400g 1
Biscoito recheado Tortissima 130g 2
Bolo pronto Apti 400g 2
Café soluvel Pelé 100g 1
Caldo de galinha Magi 57¢g 2
Doce de frutas Aurea/similar 400g 1
Dueto Fugini 300g 1
Farinha de milho Libardoni lkg 1
Farinha de trigo Orquidea lkg 2
Feijao preto Azulao lkg 2
Gelatina Apti 45¢ 3
Leite Integral Piracanjuba 11 2
Macarrao espaguete Diana 500g 1
Macarrdo parafuso Diana 500¢g 1
Macarrdo penne Diana 500¢g 1
Maionese Fugini 200g 1
Milho verde Fugini 300g 1
Molho tradicional Fugini 340g 1
Oleo de soja Soya 900ml 2
Papel higiénico neutro | Cisne 30m c/4 1
Pipoca Azulado 500¢g 1
Refresco Frutau 25¢g 5
Sal refinado 5 estrelas lkg 1
Sardinha Pescador 130gr 2

Fonte: Adaptado de Distribuidora Corso (2015).

O diferencial desta cesta estd nos itens, os quais nao estdo presentes nas cestas 1 e 2,
além de conter aqueles com marcas mais expressivas no mercado. Os itens diferenciais sdo
estes que seguem: achocolatado (Nescau/Tody), acucar refinado (Alto Alegre), arroz
(Panelaco), biscoito Maria (Diana), biscoito recheado (Tortissima), bolo pronto (Apti), caldo
de galinha (Magi), doce de frutas (Aurea), dueto saché com milho e ervilha (Fugini), gelatina

(Apti), macarrdo parafuso (Diana), maionese tradicional (Fugini), milho verde (Fugini), molho
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tradicional (Fugini), 6leo de soja (Soya), papel higiénico neutro (Cisne), pipoca (Azuldo),

refresco (Frutau) e sardinha (Pescador). A demonstragdo ¢ exposta na figura 8.

Figura 8 — Super Cesta Paladar III.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015. .

Depois de realizada a descrigao dos produtos, serd apresentada a analise mercadologica

deste Plano de Negdcios.

4.5 ANALISE DE MERCADO

A andlise ambiental necessita de uma avaliacdo detalhada, mesmo que a empresa ja
esteja atuando no mercado, considerando que as mudangas no mundo dos negocios podem e
tendem a ser frenéticas, exigindo cuidados por parte do gestor. Como ha o objetivo de agregar
produtos diferentes no portfolio de vendas da empresa, ofertando também para novos clientes,
¢ importante que exista uma busca pelo aumento de fatores positivos e favoraveis a ideia e,
consequentemente, uma diminui¢do de fatores prejudiciais.

Assim, serdo detalhadas a seguir as caracteristicas referentes aos agentes internos e
externos a organizacao, buscando informagdes que auxiliem na tomada de decisdo e estratégias
para a oferta das cestas de alimentos as industrias da Regido Oeste de Santa Catarina pela

Distribuidora Corso.

4.5.1 Macroambiente



&3

O macroambiente diz respeito a seis fatores que estdo interligados, visto que estes
ajudam a direcionar as decisdes da empresa em ambito ambiental de forma adequada. Assim
sendo, trata-se de diagnosticar as caracteristicas inerentes ao ambiente econdomico, ambiente
demografico, ambiente tecnoldgico, ambiente politico e legal, bem como o ambiente

sociocultural.

4.5.1.1 Ambiente econO0mico

O ambiente econdmico ird demonstrar o poder de compra que o publico alvo tem para
aquisi¢ao de bens e/ou servigos em determinado momento. Consideram-se, entdo, quesitos
como renda, pregos, endividamento, dentre outros.

Nesse sentido, € levado inicialmente em consideracao a relagdo do salario minimo ¢ a
cesta basica. Dados trazidos pelo Departamento Intersindical de Estatistica ¢ Estudos
Socioecondmicos (DIEESE, 2014) apontam que entre as médias anuais desde 1979, a pesquisa
atual demonstra a maior média no que tange a quantidade de cestas bésicas adquiridas com o
salario minimo (quantidade de 2,21 cestas, levando em considera¢do um valor de R$327,24
para a cesta basica).

Ja referente ao quesito confianga das industrias na conjuntura econdmica atual, dados
expostos pela Federagao das Industrias do Estado de Santa Catarina (FIESC, 2015) demonstram
que a confianga industrial catarinense piorou, visto que o indicador em janeiro foi o mais baixo
da série e, em fevereiro, caiu ainda mais para 39,1 pontos. Os fatores prejudiciais citados na
pesquisa levam em consideracdo a corrup¢do, o ambiente ruim para os negocios, custo de
matérias-primas, dentre outros.

O fato em questdo pode significar para a Distribuidora Corso um obstaculo a ser
enfrentado, visto que, como deseja ofertar cestas de alimentos as industrias do Oeste de Santa
Catarina, em um ambiente propenso a diminui¢ao de confianca, € importante que se apresente
o produto de forma a atender as necessidades do cliente e, a0 mesmo tempo, demonstrar
motivos para que o mesmo passe a aderir esta ideia em um momento delicado como este. Ou
seja, neste exato momento as industrias estdo com um poder de compra menor do que em
momentos econdomicos mais favoraveis, dificultando a inser¢ao de fornecedores. Por outro lado,
como a Distribuidora Corso apresenta pregos de atacado, pode conseguir conquistar os clientes
e ofertar o seu novo produto, contando com um portfolio variado e produtos de qualidade.

Outro ponto a ser analisado diz respeito a dados expostos pelo IBGE (2014) sobre a

admissao, desligamento, realocacdo e rotatividade de funciondrios no setor da induastria. A
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pesquisa apontou taxas para os meses de outubro, novembro e dezembro do ano de 2014, sendo

estas demonstradas no Quadro 12 (os dados sao referentes ao estado de Santa Catarina):

Quadro 12 - Taxas de admissdo, desligamento, realocacdo e rotatividade em Santa Catarina —
Industria Geral.

Admissao Desligamento Realocacao Rotatividade
Out. | Nov. | Dez. | Out. | Nov. | Dez. | Out. | Nov. | Dez. | Out. | Nov. | Dez.

3.57 2,83 | 1,51 | 4,46 | 2,84 | 3,82 8,04 |5,68 |533 3,57 |2,83 | 1,51

Fonte: Adaptado do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2014).

Pode ser observado no Quadro 12 acima que as taxas de desligamento, realocacdo e
rotatividade de funciondrios na inddstria sdo iguais ou superiores as taxas de admissdo. Isso
quer dizer que os gestores das industrias podem utilizar estratégias para reter os bons
funciondrios, utilizando, por exemplo, um plano de beneficios. Logo, a Distribuidora possui
uma oportunidade, visto que a oferta de cestas de alimentos para as industrias beneficiarem seus
colaboradores pode resultar em maior permanéncia dos mesmos, favorecendo também a propria
empresa em ambito econdmico e de produgao.

Em uma anélise setorial realizada pelo SEBRAE (2011), que visa demonstrar o nimero
de empresas e empregos formais da Macrorregido Oeste de Santa Catarina, demonstrou que a
industria é o segundo setor mais representativo na regido (6.655 unidades), estando atras da
quantidade de empresas no setor terciario de comércio (15.477 unidades) e do setor tercidrio de
servicos (19.748 unidades). No entanto, mesmo que o publico a ser atingido pela Distribuidora
Corso esteja na terceira colocacao no nimero de empresas, demonstra o maior indice de geragao
de empregos entre os setores, apontando um niimero de 79.338 empregos formais nas industrias.

O fato observado acima pode representar uma oportunidade a Distribuidora Corso, pois,
quanto mais elevado for o nimero de empregados nas industrias da Regido do Oeste de Santa
Catarina, maior ¢ o potencial para a venda do produto as industrias.

De acordo com IBGE (2004), em quase todas as classes de rendimento, o valor médio
das despesas ¢ considerado maior do que o valor de rendimento. Dessa forma, observa-se que
os individuos tendem a ter despesas maiores do que seus recebimentos, representando o

endividamento. Este fator, portanto, pode influenciar no poder de compra dos individuos.

4.5.1.2 Ambiente demografico
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O censo demografico realizado pelo IBGE (2010) no estado de Santa Catarina
apresentou que sua populacdo era de 6.248.436 habitantes, com uma estimativa para 2014 de
6.727.148 habitantes. Fazendo uma ligagao entre a populagao do estado, com o numero do
pessoal ocupado nas industrias (IBGE, 2012), foram diagnosticadas 653.668 pessoas (em
18.419 unidades industriais), representando 10,46% em relagdo a populacdo total de Santa
Catarina.

Direcionando para numeros referentes as cidades pretendidas para atuacdo, onde
encontram-se possiveis clientes (Aguas de Chapeco - SC, Cunha Pora - SC, Maravilha - SC,
Modelo — SC, Nova Itaberaba - SC, Sdo Carlos - SC, Serra Alta - SC e Sul Brasil - SC), o IBGE
(2014) estimou uma populacao com data de referéncia em 1° de Julho de 2014 em 66.588
habitantes (este valor representa a soma das populacgdes das cidades citadas).

Além da populagio existente, ¢ valido ressaltar o aumento do Indice de
Desenvolvimento Humano (IDH) nas cidades citadas acima. Nesse sentido, observa-se pelo site
do IBGE (2013) que no ano de 2000 o IDH eram os seguintes: 0,582 (Aguas de Chapecé - SC),
0,635 (Cunha Pora - SC), 0,685 (Maravilha - SC), 0,630 (Modelo — SC), 0,589 (Nova Itaberaba
- SC), 0,671 (Sao Carlos - SC), 0,612 (Serra Alta - SC) e 0,550 (Sul Brasil - SC). Ja no ano de
2010, os indices foram estes: 0,713 (Aguas de Chapecé - SC), 0,742 (Cunha Pora - SC), 0,781
(Maravilha - SC), 0,760 (Modelo — SC), 0,736 (Nova Itaberaba - SC), 0,769 (Sao Carlos - SC),
0,773 (Serra Alta - SC) e 0,707 (Sul Brasil - SC).

Quanto a faixa etdria da populagdo residente em Santa Catarina (dos 15 aos 59 anos),
no ano de 2013 foram apresentados pelo IBGE (2014) os seguintes percentuais: 4,9% (15a 17
anos), 3,4% (18 e 19 anos), 7,9% (20 a 24 anos), 6,8 % (25 a 29 anos), 16,0% (30 a 39 anos),
15,0% (40 a 49 anos) e 12,2% (50 a 59 anos).

No que tangem os competidores existentes no mercado de atacados na area de alimentos,
dados expostos pelo SEBRAE (2010) apontam que a Macrorregido do Oeste de Santa Catarina
continha no ano de 2010 um numero de 354 atacadistas especializados em produtos

alimenticios, bebidas e fumo.

4.5.1.3 Ambiente tecnoldgico

A empresa precisa estar atenta aos fatores tecnoldgicos para que mantenha sua
competitividade e aprimore sua gestdo e processos de trabalho. A Distribuidora Corso deve
fazer ao maximo da utilizagao do seu software para controle de estoque, com o intuito de manté-

lo organizado e visando evitar a falta de mercadorias. Para tanto, podem também ser utilizadas
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planilhas eletronicas para o controle mensal de estoque necessario, bem como para um controle
financeiro.

Deve ser observada também a tecnologia envolvida para a venda dos produtos, tais
como celular e/ou tablet com qualidade que propicie maior facilidade ¢ comodidade no
momento de ofertar o produto aos clientes. Nesse sentido, de acordo com o SEBRAE (2014),
os dispositivos mdveis e a internet ganharam importancia e sdo atualmente os principais
exemplos de desenvolvimento tecnologico, pois, poderao auxiliar as empresas ¢ interligar os
modais de transporte, além de ter maior seguranca e rastreabilidade da carga transportada, bem
como integrar a equipe de trabalho, entre outros beneficios.

A area de Marketing também necessita do auxilio tecnoldgico para que a empresa
aprimore suas ferramentas. Nesse sentido, pode ser observada a possibilidade da montagem de
um site contendo o portfolio de vendas, bem como todas as informagdes inerentes a0 mesmo.
Segundo informagdes expostas pelo SEBRAE (2014), o comércio eletronico ganha cada vez
mais importancia no Brasil, abrindo oportunidades para empresas dos mais variados portes.

Deve ser levado em consideragdao, ainda, o modal de transporte. Logo, o modal
rodovidrio ainda ¢ o principal meio de transporte utilizado no Brasil (61%), seguido do
ferroviario (20,7%), aquaviario (13,6%), dutoviario (4,2%) e aéreo (0,4%) (SEBRAE, 2014).
Assim, a empresa deve, de acordo com sua capacidade, utilizar o modal que melhor atenda suas

necessidades e seja o mais eficiente e eficaz possivel.

4.5.1.4 Ambiente politico legal

O ambiente politico-legal esta relacionado com as leis, normas e regulamentagdes que
regem as organizagdes. Nesse sentido, € possivel citar que a empresa, objeto de estudo, trabalha
sob o regime do Simples Nacional. De acordo com o site da Receita Federal, o Simples Nacional
¢ um regime compartilhado de arrecadacao, cobranca e fiscalizagdo dos tributos aplicado as
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, estando previsto sob a Lei Complementar n° 123,
de 14 de dezembro do ano de 2006. Nesse sentido, o recolhimento dos tributos € feito de forma
simplificada e unificada, através da aplicacdo de percentuais favorecidos e progressivos,
incidentes em uma base de célculo, ou seja, a receita bruta.

Deve-se, também, salientar a questdo relacionada a vigilancia sanitéria, principalmente
por se tratar de uma distribuidora de alimentos. Nesse sentido, de acordo com a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2003), o Decreto-lei n® 986, de 21 de outubro de

1969, através do art. 30, expde que a autoridade fiscalizadora competente terd livre acesso a
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todo e qualquer local em que haja fabrico, beneficiamento, manipulacdo, acondicionamento,

transporte, conservacao, depodsito, distribuicdo ou venda de alimentos.

4.5.1.5 Ambiente sociocultural

O ambiente sociocultural ¢ analisado sob os aspectos que levam em consideragdo as
crengas, valores, culturas e, de acordo com estas caracteristicas, o publico alvo ird adquirir um
produto/servico, ou ndo. Nesse sentido, pode ser realizada uma analise sob o ponto de vista
macroambiental e microambiental.

No que tange a questdo macro, pode ser considerada uma visdo mais generalizada da
regido do Oeste de Santa Catarina. Nesse sentido, ¢ possivel apontar que ainda existe certa
resisténcia para a questdo de desenvolvimento dos recursos humanos, principalmente acerca da
oferta de plano de beneficios aos colaboradores. Logo, hd um perfil de algumas empresas que
visa mais a participacdo de uma bonificagdo em dinheiro, do que qualquer outra forma de
beneficio.

Partindo para a analise microambiental, € possivel considerar a pesquisa realizada com
os possiveis clientes da Distribuidora Corso. Assim sendo, buscam-se as industrias que veem a
importancia da cesta de alimentos para seus colaboradores, ou seja, aquelas que acreditam na
importancia deste produto para os colaboradores e a propria empresa, bem como possuem
valores voltados a motivagdo para seu melhor desempenho. Observou-se, entdo, por meio de
pesquisas com os possiveis clientes, que ha a preocupag¢do com a motivagdo dos colaboradores,
resultantes da iniciativa das empresas oferecerem (além do salario pago) algum beneficio como
forma de compensar o bom funcionario.

Logo, quanto maior for a preocupagao e a intengdo das indlstrias em oferecer um plano
de beneficios aos seus colaboradores, maiores as chances da Distribuidora Corso conseguir

ofertar o seu produto.

4.5.2 Microambiente

A analise microambiental ira abordar uma analise acerca do setor relacionado a oferta

de cestas de alimentos, bem como os seus componentes, sendo estes: os clientes, concorrentes

e fornecedores.
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4.5.2.1 Analise do Setor

Por tratar-se de uma distribuidora, destacam-se questdes referentes a area logistica.
Segundo o SEBRAE (2014), o Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social
(BNDES) previu disponibilizar em 2014 mais de 10 bilhdes em financiamento para projetos de
logistica. No que tange o valor para cada modal de transporte, melhor se representa na Figura
9.

Figura 9 - Valor esperado para investimento do BNDES com logistica em 2014.

3,8 BILHOES

26 BILHOES 2 4 BILHOES

1,7 BILHAQ
RODOVIAS AEROPORTDS PORTOS FERROVIAS

Fonte: Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2014).

Ja para o periodo estabelecido entre 2014 a 2017, segundo dados do BNDES (2014), as
perspectivas de investimentos em logistica representam para os modais os seguintes valores: 63
bilhdes (rodovias), 57 bilhdes (ferrovias); 41 bilhdes (portos); e 10 bilhdes (aeroportos). Logo,
as empresas terdo maiores oportunidades para investirem no método de transporte que melhor
se adequa ao negbcio (no caso da Distribuidora Corso, veiculo para rodovias), visto que o
BNDES tende a apoiar através dos investimentos citados acima.

No site do Ministério dos Transportes (MT, 2014) ¢ apresentado o Plano Nacional de
Logistica e Transportes (PNLT), visto que este possui como objetivo visualizar o
desenvolvimento necessario no setor de transportes, de acordo com as demandas futuras que
resultardo da economia nacional e sua inser¢ao no mundo globalizado.

Deve haver, ainda, um alerta acerca da inflacdo dos alimentos. Salgado e Nunes (2014),
em publicacdo no site Brasil Econdmico, expdem que a variacdo dos precos de alimentos é
maior entre os distribuidores, se relacionado com o varejo ou setor de produgdo, sendo que, os
fatores que contribuem dizem respeito as dificuldades de transporte € ao encarecimento de mao

de obra.
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Outra questao a ser levantada, ¢ a previsdo do volume de vendas no setor de alimentos
até o ano de 2018, em estudo do IBGE e PMC?, trazido pelo SEBRAE (2014), onde o
percentual para cada ano ¢ destacado da seguinte forma: 2,7% para 2015; 3,1% para 2016; 3,2

para 2017; e 3,2 para 2018.

4.5.2.2 Clientes

A Distribuidora Corso tem como objetivo atender industrias da Regido do Oeste de
Santa Catarina que estejam dispostas a oferecer aos seus colaboradores cestas de alimentos para
incrementar a renda destes. Logo, o perfil do cliente ¢ voltado para uma visdo que reconhece a
importancia de um plano de beneficios ao trabalhador, visto que ira beneficiar tanto a empresa
que esta investindo nas cestas de alimentos (pois o colaborador se sentird mais motivado,
podendo resultar em maior ¢ melhor producdo), bem como também o proprio funcionario (visto
que terd um incentivo a mais em seu trabalho). Em pesquisa de mercado realizada, observou-
se que: hd empresas que ja possuem a cesta de alimentos como parte do plano de beneficios de
seus colaboradores; como aquelas que nao possuem, mas t€m interesse; e ainda aquelas que nao
trabalham com esta politica, e ndo ha interesse de adesao.

Diante do publico alvo que a Distribuidora Corso pretende atender, foram identificados

como possiveis clientes®® os descritos no Quadro 13:

27 Pesquisa Mensal do Comércio.

28 E importante salientar que a razdo social dos possiveis clientes foi preservada, instituindo-se uma
nomenclatura fantasia.
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Quadro 13 - Possiveis clientes da Distribuidora Corso.

EMPRESAS CIDADE N° DE
COLABORADORES
Empresa “A” Aguas de Chapeco — SC 17
Empresa “B” Aguas de Chapeco — SC 8
Empresa “C” Cunha Pord — SC 25
Empresa “D” Cunha Pord — SC 21
Empresa “E” Cunha Porda — SC 11
Empresa “F” Cunha Pord — SC 7
Empresa “G” Cunha Pord — SC 4
Empresa “H” Maravilha — SC 30
Empresa “I” Maravilha — SC 12
Empresa “J” Modelo — SC 55
Empresa “K” Nova Itaberaba — SC 67
Empresa “L” Nova Itaberaba — SC 15
Empresa “M” Nova Itaberaba — SC 3
Empresa “N” Sao Carlos — SC 198
Empresa “O” Sdo Carlos — SC 120
Empresa “P” Sao Carlos — SC 21
Empresa “Q” Serra Alta — SC 68
Empresa “R” Serra Alta — SC 42
Empresa “S” Serra Alta — SC 42
Empresa “T” Serra Alta — SC 31
Empresa “U” Sul Brasil — SC 4

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Dentre os possiveis clientes citados acima, os que ja oferecem cestas aos colaboradores
sao: Empresa “I” e Empresa “K”. Os demais, ndo possuem a politica de oferecer cestas de
alimentos aos colaboradores, mas estdo abertos a negociacdo para aderirem a esta pratica.

O modelo de cesta ¢ um fator importante a ser considerado na pesquisa para fins de
observacgdo da saida dos produtos. Nesse sentido, com a apresentacao das duas sugestdes aos
possiveis clientes, obtiveram-se os dados que seguem: 10 industrias optaram pela Cesta Paladar
I Econdmica e 11 consideraram melhor a segunda op¢ao, a Cesta Paladar II.

Logo, representando em quantidade de cestas, foi possivel obter os seguintes numeros:
255 unidades para a Cesta Paladar I Econdmica (considerando os colaboradores das 10
empresas); € 546 unidades para a Cesta Paladar II (considerando os colaboradores das 11
empresas). Porém, como hd a possibilidade de personalizacdo das cestas de alimentos, os
possiveis clientes consideraram valida esta ideia para diferenciar o produto em momentos que
julgarem oportunos.

No que tange o periodo entre a realizacao do pedido e a entrega das cestas de alimentos,

as escolhas dos possiveis clientes ocorreram da seguinte forma: 12 escolhas até o 5° dia 1til de
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cada més; 8 sugestdes até o dia 10 de cada més; e, apenas 1 sugestio apos o dia 10. Assim, estas
informacdes irdo influenciar as decisdes de logistica, com o intuito de melhor definir as rotas e
datas de entrega dos produtos.

E valido acrescentar que, a partir do terceiro ano, a Distribuidora Corso pretende realizar
outras pesquisas de mercado, com o intuito de abranger uma maior quantidade de possiveis

clientes.

4.5.2.3 Concorrentes

A pesquisa feita através da internet e das Associagcdes Comerciais para encontrar os
concorrentes demonstrou que, na regido pretendida de atuagcdo pela Empresa, ndo ha
concorrentes diretos, ou seja, distribuidoras de cestas de alimentos para industrias. No entanto,
ha de considerar que hé a existéncia de ameaca e concorréncia indireta.

Quanto uma ameaca encontrada, pode ser citada a Empresa “AA?°”, localizada na
cidade de Chapeco-SC. A mesma atua ha aproximadamente oito anos no mercado de
distribuicao de cestas basicas para pessoas fisicas. Embora ndo atenda empresas, ¢ importante
considera-la, pois, nada garante que ndo venha a alterar o seu publico alvo. Observou-se que a
empresa em questdo ndo possui boa identificacdo em sua fachada, dificultando a identificacao
por parte dos clientes. Outro ponto fraco € a propria estrutura da empresa, visto que demonstra
ser um local antigo e com a instalagdo depreciada (aparéncia ndo muito apropriada). Quanto a
utilizagdo de ferramentas de marketing, possui cartdo de visita, divulgagdo em radio, além da
parte de vendas que ¢ realizada pelo vendedor “de porta em porta” (ressaltando-se que nao ha
a existéncia de site ou qualquer outra forma de divulgacao além destas citadas acima). Porém,
como um ponto forte, destaca-se a entrega e a cobranga a domicilio, fazendo com que os clientes
ndo necessitem se deslocar para realizar a compra e pagamento do produto.

Referente aos concorrentes indiretos podem ser citados os supermercados que montam
cestas de alimentos mediante pedido. Foram encontrados através de pesquisa via telefone
supermercados que oferecem este produto nas seguintes cidades (considerando a regido onde a
Distribuidora Corso pretende atuar): 1 supermercado em Aguas de Chapeco - SC; 2
supermercados em Cunha Pord — SC; 4 supermercados em Maravilha - SC; 3 supermercados
em Modelo - SC; 1 supermercado em Nova Itaberaba - SC; 2 supermercados em Sao Carlos -

SC; 1 supermercado em Serra Alta - SC; e 1 supermercado em Sul Brasil - SC. Ressalta-se que

2 A razdo social da empresa foi preservada, sendo criado um nome fantasia.
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as empresas citadas acima ndo possuiam tabela de pre¢o formada para cestas, visto que nao
possuem sugestdes prontas, ou seja, ndo tem esta atividade como foco, atendem apenas sob
encomenda.

Deve, ainda, ser considerado como ameaca o vale alimentagao (tanto em dinheiro, como
o proprio cartdo), pois classifica-se como um produto substituto que também se encaixa como

um dos itens presentes no plano de beneficios dos colaboradores das empresas.

4.5.2.4 Fornecedores

Como a Empresa ja atua no ramo alimenticio, possui algumas parcerias para aquisi¢ao
dos produtos necessarios, podendo também conseguir descontos com maior facilidade,
reduzindo o custo dos seus produtos e, consequentemente, o preco para o cliente. O Quadro 14

contém os principais fornecedores atuais da empresa:

Quadro 14 - Principais fornecedores atuais da Distribuidora Corso.

Fornecedor Localizacio
Apti Alimentos Chapeco - SC
Comercial Destro Cascavel — PR
Estrela Papeis Palmas — PR
Fugini Alimentos Goiadnia — GO
Tondo S.A. Caxias do Sul — RS
Agromaza Turvo - SC

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Como estes fornecedores ja atendem a empresa foi possivel identificar alguns pontos
fortes e fracos de cada um. Assim, a Apti Alimentos fornece sua propria linha de alimentos e
seus fatores positivos sdo: parceria com a Distribuidora Corso; produtos de 6tima aceitagdo no
mercado e com forte reconhecimento na regido; 6tima logistica e entrega imediata (1 a 2 dias);
além de negocia¢do com precos e prazos flexiveis.

Quanto ao Comercial Destro (responsavel por fornecimento de alimentos), foi
observado grande variedade de itens, bem como uma entrega rapida (2 a 3 dias ap6s o pedido)
e, ainda, para negociagdo das compras leva em consideragdo a parceria ja existente com a
Distribuidora Corso. Porém, sua entrega ndo ¢ flexivel, visto que seguem apenas rotas definidas.

O fornecedor do papel higiénico, Estrela Papeis, diferencia-se positivamente pelo preco
bom, boa qualidade e aceitagdo no mercado. O ponto fraco encontrado refere-se a forma nao

flexivel de pagamento.
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A Fugini Alimentos fornece sua linha de alimentos propria, contendo qualidade nos
produtos e boa aceitagdo no mercado. Quanto aos pontos fracos, cita-se uma logistica nao
favoravel, pois, como o fornecedor atua distante da Distribuidora Corso, resulta em demora de
entrega (de 15 a 30 dias).

No que tange a Tondo SA (distribuidora da linha Orquidea), possui pontos fortes
relacionados a aceitacdo do produto no mercado e pregos diferenciados pela parceria. Ja o ponto
fraco diz respeito a entrega demorada de mercadoria (7 a 15 dias).

A Agromaza (empresa fornecedora do arroz) possui pontos fortes no que tange a
qualidade do produto e boa aceitagdo no mercado, bem como um prego acessivel. Ja seu ponto
fraco ¢ uma entrega considerada ndo imediata (de uma semana a 15 dias).

Como a entrega de alguns fornecedores ndo ¢ imediata, o pedido deve ser realizado com
antecedéncia para que ndo haja falta de mercadorias, e isto pode ocorrer mediante trabalho dos
colaboradores ao fiscalizarem a quantidade de produtos em estoque. Atualmente ha a utiliza¢ao
de software para conferéncia dos itens, bem como contagem manual dos mesmos. Nesse
sentido, sera sugerida uma planilha eletronica que, juntamente com o software, ira auxiliar no
processo de manutencao dos estoques.

Devem ser considerados também os fornecedores para a embalagem dos novos
produtos. Como a opg¢do ¢ utilizar sacos plasticos proprios para cestas de alimentos, foi
realizado contato com empresas fornecedoras mais proximas. Neste caso, a pesquisa buscou
encontrar os melhores precos e condicdes de negociacdo, além de qualidade do produto.

Abaixo, segue o Quadro 15 com as especificagdes da empresa fornecedora “SE*%”,

Quadro 15 - Especificacdes da embalagem e prego oferecido pela “SE”.
“SE” — Localizada em Chapeco-SC

Produto Preco Forma de pagamento
Embalagem canelada | R$20,65 ¢/ 100 un. | Pagamento com até 28 dias no boleto para
(tamanho Unico). compras acima de R$ 250,00.

Embalagem virgem | R$ 43,78 ¢/ 100 un.
(tamanho Unico).
Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

O outro possivel fornecedor é a empresa “IIE*!”

Quadro 16.

, sendo suas especificacdes expostas no

30 A razdlo social da empresa foi preservada e, assim, criou-se um nome fantasia.
31 A razdlo social da empresa foi preservada e, assim, criou-se um nome fantasia.
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Quadro 16 - Especificacdes do da embalagem e preco oferecido pela “IIE”.

“IIE” — Localizada em Chapec6-SC
Produto Preco Forma de pagamento
Embalagem pequena | R$14,30 ¢/ 50 un. O pagamento da primeira compra deve ser
(36cm largura x 50cm feito a vista. A partir da segunda compra
altura). podera ser feito boleto para 28 dias para
Embalagem grande | R$ 28,40 ¢/ 50 un. compras acima de R$200,00 e para 10 dias
(55cm largura x 85cm em compras abaixo de R$200,00.
altura).

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Realizando uma anélise, torna-se mais favoravel optar pelo primeiro fornecedor
apresentado, a “SE”. Fato este pode ser observado, pois: os precos praticados sdo menores em
relacdo ao segundo fornecedor; o pagamento pode ser feito com boleto a partir da primeira
compra; bem como esta empresa ja fornece embalagens para a Distribuidora Corso, ou seja,
considera-se uma oportunidade maior de negociacao por ja atendé-la. Porém, a segunda opgao

também pode ser levada em consideragdo para futuras negociagdes, caso seja necessario.

4.5.3 Analise interna

A andlise interna da organizagdo visa verificar quais aspectos a empresa possui como
relevantes, tanto positivos, como aqueles que precisam de melhorias. Logo, serdo apresentadas

e descritas as areas da empresa, com vistas a delinear as peculiaridades de cada uma.

4.5.3.1 Analise da estrutura

A estrutura organizacional leva em consideragdo aspectos fisicos do estabelecimento e
administrativos, sendo que a empresa deve ser organizada conforme suas necessidades.

Nesse sentido, com a oferta dos novos produtos sera delineado dentro do barracdo de
estoque um espaco adequado para a estocagem dos itens inerentes as cestas, bem como para o
processo de montagem (o barracdo conta com espaco suficiente para a nova atividade, nao
necessitando, a priori, construir um novo local), destacando que ¢ apenas uma questao de
reorganizacao. Assim, os produtos ficardo mais bem alocados, favorecendo o desempenho das
atividades. O escritorio, por sua vez, atende as necessidades da empresa, pois possui espago
adequado, além de ser bem iluminado e arejado, tornando o ambiente mais agradavel para as

rotinas de trabalho.
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4.5.3.2 Analise das areas da organizagao

O gestor da empresa necessita conhecer e analisar a fundo as caracteristicas inerentes a
sua organizacdo, destacando os aspectos principais das seguintes areas envolvidas: setor de
recursos humanos, setor financeiro, setor de marketing e setor de montagem/vendas.

Com esta analise, ¢ possivel delinear as caracteristicas e forma de atuar da organizacao,
facilitando a tomada de decisao e alcance dos objetivos. Assim, seguem abaixo as apresentagdes

de cada setor da Distribuidora Corso.

4.5.3.2.1 Setor de Recursos Humanos

O objetivo no setor de recursos humanos ¢ ter uma equipe engajada onde, todos os
colaboradores saibam exatamente o que devem fazer, quais sdo suas responsabilidades, quais
sd0 os objetivos da empresa, tenham claro a missdo, visio e valores. E importante, também, que
os colaboradores percebam sua importancia para a empresa, € tenham em mente o que precisam
fazer para crescer dentro dela se sentindo valorizados.

Atualmente, a Distribuidora Corso ndo possui um organograma formalizado, o que faz
com que ndo haja uma defini¢do clara dos cargos, bem como uma descrigdo detalhada das
atividades para cada cargo existente. No entanto, isto foi proposto neste Plano de Negocios.

O grupo de colaboradores ¢ formado por seis pessoas. Porém, um ponto a ser destacado
¢ a falta de treinamento formal na empresa. Mesmo sendo uma pequena empresa, € importante
que sejam utilizados treinamentos e técnicas de desenvolvimento dos colaboradores, para que
estes desempenhem da maneira mais adequada e eficiente as atividades que lhes cabem. Além

do que, a empresa ndo possui técnicas de recrutamento e selecdo definidas.

4.5.3.2.2 Setor Financeiro

A pretensdo para o setor financeiro ¢ que a Distribuidora possua uma boa liquidez, ou
seja, um fluxo de caixa adequado e investimentos satisfatorios, além de ter sempre todos os
custos e despesas alocados para cada produto e areas da empresa.

Nesse sentido, além de possuir o servigo contabil a sua disposi¢cdo, a empresa necessita
de ferramentas praticas e adequadas ao seu controle financeiro. Quanto as contas a receber, ¢
importante que a empresa busque incentivar seus clientes para efetuarem os pagamentos com

meios seguros como cartao de crédito e boleto, por exemplo. Este aspecto ¢ abordado, pois, a
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empresa conta com inadimpléncia por parte de alguns clientes, necessitando um controle mais
rigido para que ocorra mais este problema. Por fim, ao engajar as melhorias acima,

consequentemente a empresa ira melhorar a sua rentabilidade.

4.5.3.2.3 Setor de Marketing

Na area de marketing, a Distribuidora Corso utiliza apenas um catalogo de vendas com
os produtos que oferta. Nesse sentido, ha a necessidade de aprimoramento nesta area, pois,
ferramentas de divulgacdo e promocdo irdo ajudar a alavancar as vendas tanto dos produtos
atuais, como das cestas de alimentos. Nesse sentido, quando a empresa busca acrescentar
produtos ao seu portfolio, precisa engajar-se para apresentar aos clientes as caracteristicas e
beneficios.

Para que a empresa possa aperfeicoar seu Marketing, podera: investir primeiramente em
um cartdo de identificagdo do vendedor (item bésico para contado dos clientes com a empresa);
verificar a possibilidade de formulacao de um site para oferta dos produtos; criagdo de um
portfolio para a venda das cestas; utilizagao de mala direta para auxiliar na captacao de clientes;
bem como realizar envio de e-mail marketing para as industrias.

A Distribuidora Corso deve, ainda, levar em consideragao verificar a satisfacdo dos
clientes, realizando um trabalho pos-venda, com o objetivo de constatar suas qualidades e

aprimora-las, além de eliminar seus fatores negativos, caso existam.

4.5.3.2.4 Setor de Montagem

Se tratando das questdes mais internas e operacionais, salienta-se que os produtos
necessitam estar bem alocados, facilitando o processo de estocagem dos mesmos € montagem
das cestas de alimentos. Nesse sentido, como o espaco deverd ser reorganizado dentro do
barracdo do estoque, € necessario que se defina um local adequado para a linha de montagem,
e sugere-se que o estoque dos alimentos seja condizente com a quantidade necessaria estipulada
pela previsdo de vendas.

A Distribuidora Corso utiliza um software para o controle de estoque, mas pode agregar
mais uma ferramenta, ou seja, a formulagdo de um controle via planilha de Excel. Aliando estas
duas formas, serd proporcionada maior seguranga para geréncia dos produtos.

A empresa busca melhorias continuas, deixando clara a preocupacao com a atualizagdo,

sempre que necessario, de seus equipamentos, como computadores, softwares etc.. E
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importante, também, que a empresa se mantenha atualizada em tendéncias e pesquisas de
mercado do ramo alimenticio, assim como em termos de logistica (para melhores defini¢des no

que tange a entrega dos produtos).

4.5.4 Analise SWOT

Depois de feito um estudo e proje¢ao do ambiente em que a empresa esta inserida, €
possivel realizar uma anélise SWOT, apontando tanto os pontos fortes e fracos, como as
oportunidades e ameacas que estdo envolvidas neste cendrio.

A empresa precisa identificar em sua andlise interna quais os pontos fortes a serem
mantidos e expandidos, bem como os pontos fracos a serem trabalhados. Com isso, ird
conseguir aumentar sua competitividade, pois ird maximizar o seu potencial. Quanto a avaliagao
das oportunidades e ameacas, as mesmas poderao alavancar a ideia de negocio (favorecendo a
implantacdo), bem como acelerar a participagdo da empresa no mercado. Assim, segue abaixo

no Quadro 17 o ambiente mercadologico da Distribuidora Corso.



Quadro 17 - Analise SWOT.

PONTOS FORTES

a) Comunicacdo ¢ tomadas de decisoes
rapidas;

b) Agilidade na entrega dos produtos;

c¢) Objetividade no mix de produtos;

d) Localizagdo da empresa;

e) Facil obtencao de produtos;

f) Marcas consolidadas dos produtos;

g) Experiéncia na gestao do proprietario;
h) Investimentos de curto prazo.

PONTOS FRACOS

a) Pouco poder de barganha;

b) Nao possui um plano de compra
adequado;

c¢) Espaco para montagem ndo estd
adequado;

d) Nao possui site e ferramentas de
marketing adequadas;

e) Nao ha treinamento
colaboradores;

f) Nao hd um organograma formal
definido;

g) Controle da inadimpléncia falho.

para  0s
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OPORTUNIDADES AMEACAS

a) Maior preocupacdo das empresas com a | a) Momento econdmico fragil;
motivagao dos colaboradores; b) Redugcdo de investimentos das
b) Nao ha concorrentes diretos; industrias devido aos custos elevados;

¢) Maior poder de compra com o salario | ¢) Aceitagdo dos produtos;

minimo; d) Existéncia de produto substituto
d) Aumento de empregos formais nas | proximo;

industrias; e) Entrega demorada de  alguns
e) Crescimento da populacdo em SC; fornecedores.

f) Evolugdo das tecnologias para o

transporte;

g) Investimentos do BNDES no setor de

logistica.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Depois de elencados os pontos fortes e fracos, assim como as oportunidades e ameagas,
¢ necessario realizar uma analise de verificagdo do impacto destes fatores para a Distribuidora
Corso, bem como definir como a mesma devera se portar para melhor adequagao ao ambiente
em que estd envolvida. Dessa forma, sera realizado um cruzamento dos pontos fortes e fracos
com as ameagas e oportunidades, sendo definida uma categorizagdo quanto ao grau de
importancia de cada fator, como segue: muito importante (categoria 3); importante (categoria

2); e pouco importante (categoria 1). O Quadro 18 ira representar a matriz SWOT.
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Quadro 18 - Matriz SWOT.

AMBIENTE EXTERNO

OPORTUNIDADES AMEAGAS
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Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Com o cruzamento da SWOT realizado, ¢ possivel obter o resultado deste processo,
destacando o posicionamento competitivo, bem como as estratégias mais adequadas para a

Distribuidora Corso. O Quadro 19 apresenta as caracteristicas citadas acima.
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Quadro 19 - Resultados obtidos através da Analise SWOT.

OPORTUNIDADES AMEACAS
89 65
FORCAS DESENVOLVIMENTO MANUTENCAO
57 45
FRAQUEZAS CRESCIMENTO SOBREVIVENCIA

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Com a realizagdo do quadrante estabelecido, constata-se que aquele que possui maior
representatividade diz respeito as oportunidades em relacdo com as for¢as da empresa. Este
quadrante representa a potencialidade de a¢ao ofensiva, ou seja, a empresa pode utilizar de seus
pontos fortes para encontrar as oportunidades existentes no mercado de atuagdo, bem como
procurar estratégias que auxiliem na defesa das ameagas que possam barrar e/ou atrapalhar as

acoes da empresa.

4.6 PLANO ESTRATEGICO, DE MARKETING E VENDAS

O plano estratégico ¢ composto pelos fatores que seguem: missdo, visdo e valores da
Distribuidora Corso, ja apresentados no capitulo “Descricdo da Empresa”; analise
mercadoldgica, desenvolvida anteriormente na se¢do “Analise de Mercado”; além de um plano
de acdo, que sera demonstrado neste topico. O plano de marketing, por sua vez, ird compor a

segmenta¢do de mercado e a proje¢ao de vendas.

4.6.1 Segmentacio de Mercado

As cestas de alimentos estdo sendo direcionadas as industrias que possuem uma
preocupacao com os colaboradores no que tange o plano de beneficios, ou seja, possuam um
setor de recursos humanos com capacidade de investir em beneficios aos colaboradores, bem
como aquelas que possuem a intengao de aderir esta politica.

O primeiro passo para segmentar o mercado, diz respeito a determinar suas bases
focalizadas na oferta de produtos da empresa para outras organizagdes, sendo que estas sdo as
seguintes: demografia organizacional; aspectos operacionais; abordagens de compra; fatores
situacionais e caracteristicas pessoais. Logo, serdo utilizadas como bases a demografia

organizacional, abordagens de compra, fatores situacionais e caracteristicas pessoais.
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Nesse sentido, a demografia organizacional estd relacionada ao ramo, porte e
localizagdo, enfim, caracteristicas propriamente ditas dos clientes. Assim, os clientes que a
Distribuidora Corso pretende atender estao localizados no Oeste de Santa Catarina, nas cidades
onde ja atua. Quanto ao porte, a Distribuidora buscara atender as industrias de pequeno, médio
e grande porte.

Ja referente as abordagens de compra, os produtos a serem ofertados pela Distribuidora
Corso tendem a beneficiar seus clientes (industrias), visto que, com a entrega de cestas de
alimentos aos colaboradores, podera surgir maior motivagdo dos mesmos. Além do que,
observou-se em pesquisa de mercado que os possiveis clientes sdo sensiveis aos pregos, ou seja,
nao buscam produtos com prego elevado.

Quanto aos fatores situacionais, consideram-se os seguintes: prazo de entrega, onde a
empresa pode desempenhar esta tarefa com prazo de até dois dias, pois estd localizada proxima
aos clientes e possui uma logistica ja formada; como a empresa possui dois veiculos para
entrega (um caminhdo e um carro menor), os pedidos poderao ser em maior ou menor propor¢ao
quanto ao seu tamanho.

Por fim, as caracteristicas pessoais estdo relacionadas a motivacdo do comprador,
similaridades entre os membros do centro das compras nos clientes, entre outros fatores. Assim,
como se verificou em pesquisa mercadoldgica, estes aspectos ndo irdo influenciar
significativamente, visto que os possiveis clientes demonstraram maior interesse pelo preco e
possibilidades de personalizacio dos produtos, com intuito de melhor atendimento das
necessidades para cada momento de compra.

Apos as analises acima descritas por bases, € possivel destacar que a Distribuidora Corso
possui os segmentos de mercado apresentados a seguir, de acordo com suas respectivas bases:

e Demografia organizacional: industrias localizadas no Oeste de Santa Catarina de
pequeno, médio e grande porte;

e Abordagens de compra: induastrias do Oeste de Santa Catarina de pequeno, médio e
grande porte que objetivam menor preco dos produtos;

e Fatores situacionais: industrias do Oeste de Santa Catarina de pequeno, médio e grande
porte;

e Caracteristicas pessoais: industrias do Oeste de Santa Catarina de pequeno, médio e
grande porte.

Foram entdo encontrados os seguintes segmentos de atuacao para a Distribuidora Corso:

segmento 1 diz respeito as industrias localizadas no Oeste de Santa Catarina de pequeno, médio
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e grande porte; e segmento 2 que represente as industrias do Oeste de Santa Catarina de

pequeno, médio e grande porte que objetivam menor preco dos produtos.

4.6.1.1 Avaliacao dos segmentos formados

O préximo passo € realizar uma avaliacdo dos segmentos (antes gerados com as bases,
variaveis, métodos e descri¢des de segmentacdo), para posteriormente optar pelos melhores
para a empresa (URDAN; URDAN, 2010). Os autores explicam que primeiramente as variaveis
relevantes para uma situagao devem ser determinadas, levando em consideracao as dimensdes
seguintes e atribuindo um peso para cada até somar 1 ponto: mercado (0,30); financeira e
econdmica (0,25); competicdo (0,2); social e politica (0,15); e tecnologia (0,10). Depois de
ponderada as dimensdes, aplica-se uma escala para caracterizar o impacto das dimensdes ja
citadas, onde pode ser utilizado: 1 para muito desfavoravel; 2 para desfavoravel, 3 para
favoravel; e 4 para muito favoravel. Salienta-se que a avaliacdo dos segmentos foi baseada na

ponderacdo sugerida por Urdan e Urdan (2010). O Quadro 20 apresenta a situacdo descrita.

Quadro 20 - Avaliacdo de Atratividade de Segmento.
Avaliacio Avaliacio Ponderada

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 1 | Segmento 2

Industrias do Oeste de | Industrias do Oeste de

Santa Catarina de | Santa  Catarina  de

Dimens3o Peso | pequeno, médio e | pequeno, médio e
grande porte. grande  porte  que
objetivam menor prego
dos produtos.

Mercado 0,30 3 3 0,90 0,90
Financeira e

.. 0,25 2 2 0,50 0,50
Econdmica
Competicdo | 0,20 3 3 0,60 0,60
Social e 5 3 3 0,45 0,45
Politica
Tecnologia 0,10 3 3 0,30 0,30
Total 1 - - 2,75 2,75

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Logo, com a ponderagdo realizada para a atratividade, ambos os segmentos apresentam
a mesma atratividade para a atuacdo da Distribuidora Corso, constituindo uma pontuagdo de

2,75 cada um.
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Depois de realizada a Avaliagdo de Atratividade, ¢ importante desenvolver uma
Avaliacdo de Competitividade da Empresa no Segmento, levando em consideracao os aspectos
j& apontados no quadro acima, porém, apresentando fatores para cada um. Dessa forma, foram
atribuidos os seguintes pesos: mercado (0,30); financeira ¢ economica (0,20); competicdo
(0,20); social e politica (0,15); e tecnologia (0,15). Apds, foram estipulados pontos para
classificar critérios da segmentacdo da seguinte maneira: 1 muito fraco; 2 fraco; 3 forte; e 4

muito forte. No Quadro 21 ¢ exposta a Avaliagdo de Competitividade.



Quadro 21 - Avaliagao da Competitividade da Empresa.
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Avaliacio Avaliacdo Ponderada
Segmento 1 Segmento 2 Segmento | Segmento
Industrias do Oeste | Industrias do Oeste de Santa 1 2
de Santa Catarina | Catarina de pequeno, médio
Dimensao Peso | de pequeno, médio | e grande porte que
e grande porte. objetivam menor preco dos
produtos.
Mercado 0,30
Marcas
consolidadas dos | 0,10 3 3 0,30 0,30
produtos
Adaptag@o da
promogdo da |, 3 3 0,30 0,30
empresa ao
segmento;
Adaptagio  do ) ), 3 4 0,30 0,40
preco ao semento
Flﬂﬂl{CEl}‘ﬁ e 0,20
Econdmica
Investimentos da
empresa de curto | 0,10 2 2 0,20 0,20
prazo
Produto .pode ser 0.10 3 4 0.30 0.40
personalizado
Competicio 0,20
Recursos da
empresa para lidar
com bens | 0,10 3 3 0,30 0,30
substitutos no
segmento
Falta de
concorrentes 0,10 4 4 0,40 0,40
diretos no
segmento
Social e Politica | 0,15
Recursos da
empresa para lidar
com al 015 3 3 0,45 0,45
regulamentagao
do segmento
Tecnologia 0,15
Produtos = com |, ;5 3 3 0,45 0,45
qualidade
Total 1 - - 3 3,20

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Com a realizacdo das avaliagdes acima expostas, demonstrou-se que ambos o0s

segmentos sdo atrativos para a Distribuidora Corso, mas, no que tange a competitividade, o
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segmento 2 obteve uma pontuagdo um pouco mais elevada, ou seja, industrias de pequeno,
médio e grande porte preocupadas com a questdo do preco dos produtos. A seguir serao
apresentadas as estratégias a serem utilizadas para o produto, prego, praca € promogao visando

atingir o segmento identificado.

4.6.2 Plano Estratégico

Apos definidos os segmentos, para alcance dos objetivos da Empresa, serao respondidas

as seguintes questdes: O qué? Quem? Onde? Quando? Por qué? Como? Quanto custa? Este

método ¢ denominado de SW2H e, portanto, foi utilizada esta ferramenta com base em Seleme

e Stadler (2010). Logo, os questionamentos irdo auxiliar na projecao de vendas da Empresa,

visando estimular um aumento ao final de cada ano com base em pesquisas no setor alimenticio,

em um periodo de quatro anos. Assim segue o Quadro 22 com os objetivos centrais do Plano

de Negocios.

Quadro 22 - Plano Geral de estratégias da Distribuidora Corso.

0 qué? Quem? Onde? Quando?  Por qué? | Como? Quanto
custa?
Oferta das Geréncia/ Empresa e A partir da Com o intuito | Visar o De acordo com
cestas de vendas. ferramentas verificagdo | de vender o estimulo de | as projecdes de
alimentos. promocionais. | da produto e vendas vendas, 0s
viabilidade | estimular em | aumentando | custos
da oferta 3,1% ao ano em 3,1% no | envolvidos
dos novos 0 aumento primeiro para a
produtos. das vendas ano e 3,2% | montagem das
(1°ano) e nos cestas e
3,2% ao ano | proximos demonstrativos
nos trés anos | anos, para financeiros.
subsequentes, | ambos 0s
para ambos produtos.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

os produtos.

Posteriormente, com a definicao geral de estratégias para a Distribuidora Corso, €

possivel delinear os planos de a¢do para o produto, o preco, a praga € a promogao.

4.6.2.1 Produto

A Distribuidora Corso terd um fator competitivo inicial por vender seus produtos a preco

de atacado, resultando em um beneficio aos clientes. Dessa forma, a Empresa busca maior
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expressividade no mercado, no intuito de atender ao méaximo as necessidades dos novos
clientes, visando também, ¢ claro, ofertar a qualidade desejada pelos mesmos.

No portfélio apresentado ao publico-alvo, haverd 2 (duas) opcdes diferentes de cestas
de alimentos, onde cada uma terda uma quantidade especifica de itens e, ainda, podendo ser
personalizada de acordo com as exigéncias do cliente. Dentre as opgdes sugeridas, o cliente
podera optar por uma cesta mais basica e de menor custo; ou ainda, por uma cesta intermediaria,
contendo quantidade maior de itens do que na cesta anterior. E apresentado pelo Quadro 23 um

plano de acdo para oferta dos produtos.

Quadro 23 - Plano de Acao referente as cestas de alimentos.

0 qué? Quem? | Onde? Quando? | Por qué? | Como? Quanto
custa?

Oferecer o | Geréncia/ Para as | A partir da | Visando Através de | De acordo com
produto com | vendas. industrias verificagdo | atender as | diagnostico | as projegdes de
qualidade localizadas | da necessidades | de demanda | vendas, 0s
para uma em Aguas  viabilidade | dos clientes | realizado no | custos
alimentacio de da oferta do | que desejam | ano de 2015, | envolvidos na
basica e de Chapeco- novo um apresentando | montagem das
menor custo. SC, Cunha | produto. investimento | uma cestas, e

Pora-SC, menor ¢ com | projecdo de | demonstrativos

Maravilha- qualidade. vendas em | financeiros.

SC, 255 un./més,

Modelo- atendendo as

SC, Nova necessidades

Itaberaba- dos clientes.

SC, Sao

Carlos-SC,

Serra Alta-

SC e Sul

Brasil-SC.
Oferecer um | Geréncia/ Para as | A partir da | Para atender | Através de | De acordo com
produto vendas. industrias verificagdo | aos clientes | diagndstico | as projecdes de
intermediario, localizadas | da que possam | de demanda | vendas, 0s
com maior em Aguas | viabilidade | investir em | realizado no | custos
quantidade de de da oferta do | um produto | ano de 2015, | envolvidos na
itens, Chapeco- novo intermediario, | apresentando | montagem das
preservando a SC, Cunha | produto e que | uma cestas e
qualidade. Pora-SC, necessitem projecdo de | demonstrativos

Maravilha- maior vendas em | financeiros.

SC, quantidade de | 546 un./més,

Modelo- produtos por | atendendo as

SC, Nova cesta. necessidades

Itaberaba- dos clientes.

SC, Sao

Carlos-SC,

Serra Alta-

SC e Sul

Brasil-SC.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Sendo assim, podem ser definidas como principais estratégias a serem utilizadas para o
produto a qualidade dos alimentos contidos nas cestas, bem como o atendimento das

necessidades quanto a quantidade pretendida pelos clientes.

4.6.2.2 Preco

A composi¢cdo dos precos a serem praticados pela Distribuidora Corso levard em
considera¢do seus custos e despesas, pois, como sua localizacdo ¢ préxima aos clientes, o frete
nao sera tao oneroso, além do custo dos produtos ndo ser muito elevado devido a parcerias ja
existentes com alguns fornecedores. Destaca-se também que para a formagdo de prego sera
levada em consideragdo o percentual de lucro desejado sobre as vendas das cestas de alimentos
(20% para o primeiro ano, 21% para o segundo ano, 23% para o terceiro ano e 24% para o
quarto ano), ou seja, utilizar-se-a a pratica de markup representada pelas Equacdes (3 e 4),

adotadas por Kotler e Keller (2012).

3
Custo unitario = custo variavel + custo fixo
vendas por unidade
4
Preco de markup = custo unitério
(1 —retorno desejado sobre as vendas)
O Quadro 24 demonstra o plano de acdo para a composicao estratégica de precos.
Quadro 24 - Plano de Acao referente a composi¢ao estratégica de pregos.
0 qué? Quem? Onde? Quando? | Por qué? | Como? Quanto
custa?
Formulacio | Gestor da | Na A partir da | Para obter Pratica  de | Os custos e
do prego. empresa. Empresa. verificacao um preco markup. despesas estao
da competitivo ilustrados nos
viabilidade | paraa demonstrativos
da oferta do | Empresa e financeiros
novo atrativo para (Plano
produto. os clientes. Financeiro).

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Logo, a principal estratégia quanto ao prego a ser praticado, ¢ a obtencao dos alimentos
aum custo menor, gerando competitividade. As especificagdes do preco estdo or¢adas no Plano

Financeiro.

4.6.6.3 Praca

O representante de vendas serd responsavel por captar clientes e realizar a venda dos
produtos aos mesmos. Para capta-los, o mesmo ird realizar visitas com o intuito de apresentar
a Empresa e o portfolio de produtos. Quanto a venda propriamente dita, esta sera realizada de
forma direta, com visita mensal (conforme sugestdo de possiveis clientes através de pesquisa
de mercado) e, quando necessario, poderdo ocorrer vendas através de contato por telefone ou
e-mail, para aqueles clientes que optarem por esta forma de venda.

Como a Distribuidora ja atua no mercado, possui suas rotas definidas. Nesse sentido,
tera de adapta-las para encaixar a distribuicdo das cestas de alimentos, sendo que, conforme
diagnosticado em pesquisa com os possiveis clientes, as entregas devem ser realizadas até o 5°
dia util do més, ou ainda, conforme outra sugestdo, até o dia 10 de cada més. Quando a carga
de produtos for em quantidade maior, o veiculo a ser utilizado ¢ o caminhao e, quando forem
cargas pequenas, podera serd utilizada uma caminhonete. O plano de agdo para a praca segue

no Quadro 25.

Quadro 25 - Plano de Acao referente a praca.

0 qué? Quem? Onde? Quando? | Por qué? | Como? Quanto
custa?
Realizar  a | Entregador. | Nas A partir da | Para Realizar as | A Empresa
entrega de industrias. verificag@o conseguir entregas dos | ja possui
ambos 0s da vantagem produtos com | veiculos
produtos de viabilidade competitiva, | agilidade e | proprios para
forma agil e da oferta do | visto que ¢ | eficiéncia, as entregas e,
eficiente. novo um fator que | atendendo as | com a
produto. pode expectativas previsdo de
influenciar na | dos clientes | vendas atual,
conquista e | e/ou nao sera
retencdo dos | superando-as. | necessario, a
clientes. Para tanto, as | priori,
Além de | rotas  serdo | adquirir mais
buscar programadas. | veiculos.
atender  as
necessidades

dos clientes.
Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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A Empresa visa usar sua experiéncia no ramo de distribui¢do com o intuito de atender

aos clientes com o maximo de eficiéncia e agilidade possivel, utilizando estratégias quanto as

rotas e tempo de entrega para obter €xito neste quesito. Como o prazo de entrega ¢ de até dois

dias ap6s o pedido, o Quadro 26 apresenta um planejamento para as entregas em cada cidade.

Quadro 26 - Planejamento de entregas das cestas de alimentos.

EMPRESAS CIDADE 1° dia de entregas | 2° dia de entregas

Empresa “A” Aguas de Chapeco — SC X

Empresa “B” Aguas de Chapeco — SC X

Empresa “C” Cunha Pora — SC X
Empresa “D” Cunha Pora — SC X
Empresa “E” Cunha Pora — SC X
Empresa “F” Cunha Pora — SC X
Empresa “G” Cunha Pora — SC X
Empresa “H” Maravilha — SC X
Empresa “I” Maravilha — SC X
Empresa “J” Modelo — SC X
Empresa “K” Nova Itaberaba — SC X

Empresa “L” Nova Itaberaba — SC X

Empresa “M” Nova Itaberaba — SC X

Empresa “N” Sao Carlos — SC X

Empresa “O” Sao Carlos — SC X

Empresa “P” Sao Carlos — SC X

Empresa “Q” Serra Alta— SC X
Empresa “R” Serra Alta— SC X
Empresa “S” Serra Alta — SC X
Empresa “T” Serra Alta— SC X
Empresa “U” Sul Brasil — SC X

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Depois de apresentada a estratégia para a distribui¢do das cestas, no proéximo topico ¢é

delineado o quesito promogao.

4.6.6.4 Promocao
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Como a Empresa precisa aprimorar suas ferramentas de marketing, sera primeiramente
sugerida uma modificacdo na logomarca da Empresa, com o objetivo de moderniza-la. Além
do que, busca-se a consecucao das seguintes atividades: portfolio para oferta dos produtos aos
clientes; cartdo de visita para o vendedor; mala direta para conseguir apresentar a Empresa e os
produtos aos possiveis clientes; a producao de um site; além de envio de e-mail marketing para
os clientes. No que tange a importancia da internet para divulgagdo de produtos, esta ¢ uma
op¢ao para que os clientes consigam ter uma visualizagdo maior das cestas de alimentos
sugeridas, bem como dos demais produtos que a Distribuidora Corso pode ofertar para
personalizacdo das mesmas. O Quadro 27 demonstra as estratégias utilizadas no Plano de Acao

do composto promocional.



Quadro 27 - Plano de Acao referente a promogao.

0 qué?

Modificacdo
da
logomarca
da Empresa.

Divulgacdo
dos
produtos e
da Empresa
na internet.

Manter 0]
contato com
os clientes.

Apresentar
o portfélio
aos clientes
durante as
visitas do
vendedor.

Divulgar a
empresa e
0s
produtos,
buscando
atrair novos
clientes.

Divulgar a
Empresa e
0s
produtos,
buscando
atrair novos
clientes.

Quem?

Académica
responsavel
pelo Plano de
Negocios.

Gestor/setor
administrativo/
setor de
Marketing ¢
vendas.

Setor de
Marketing ¢
vendas.

Setor de
Marketing e
vendas.

Setor de
Marketing e
Venda.

Setor de
Marketing ¢
Venda.

Onde?

Empresa.

Empresa.

Empresa.

Empresa.

Regido
Oeste de
Santa
Catarina.

Regido
Oeste de
Santa
Catarina.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Quando?

Durante a
realizagao
do Plano de
Negocios.

A partir do
primeiro
meés de
operagao.

A parir do
primeiro
meés de
operacao.

A vparir do
primeiro
més de
operagao.

A parir do
primeiro
meés de
operacao.

A parir do
primeiro
més de
operagao.

Por qué?

Para
modernizar a
logomarca,
apresentando
tragos  mais
leves ®
sofisticados.

Para divulgar
os produtos e
a  Empresa,

além de
possibilitar
pedidos  via
internet.
Para que os
clientes
tenham em
maos 0s
dados do
representante
de vendas e
da Empresa.
Para que os
clientes

conhecam 0s
produtos e
possam
escolhé-los de
forma mais
pratica.

Para que a
Empresa e os
produtos
sejam  mais
conhecidos;
aumentar as
vendas;
langar o
produto.
Para que a
Empresa e os
produtos
sejam  mais
conhecidos;
aumentar  as
vendas;
langar o
produto.

Como?

Desenhando
uma  nova
logomareca,
sem perder a
esséncia da

antiga e
buscando
manter as
cores da
Empresa.
Criagdo de
um site para a
Distribuidora
Corso.

Através de
um cartdo de
visita.

Através da
confecg¢do de
um portfolio,

atualizado
sempre que
houver a
mudanga de
prego ou
produto.

Através da
confec¢do de
mala direta.

Através do
envio de e-
mail
marketing.
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Quanto
custa?
Sem  custo
para a
criacdo.
R$300,00
para a
criagdo  do
site, mais
R$30,00
mensais.
R$180,00
para a

confecgdo de
1000
unidades.

R$220,00
para a
confeccdo de
22 unidades.

R$247,80
para a
confecgdo de
2.478
unidades +
RS$ 0,62/un.
para taxa de
entrega do
correio.
R$247,80
para criagdo
de arte e
R$50,00/més
para envio
do e-mail
marketing
por Empresa
terceirizada.
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Para sugestdo das ferramentas de Marketing, abaixo serdo ilustradas: a sugestdo de uma
logomarca nova, uma opg¢ao de cartdo de visita, um modelo de portfdlio para a venda das cestas
de alimentos, além de uma sugestdo para conteudo da mala direta. A Figura 10 demonstra a

logomarca atual da Distribuidora Corso.

Figura 10 - Logomarca atual da Distribuidora Corso.

Fonte: Distribuidora Corso (2015).

Logo, como sugestao, ¢ possivel obter uma logomarca mais moderna e com tragos mais
leves do que a atual, trazendo um aspecto mais sofisticado. Como a Empresa pretende ofertar
um produto novo, pode aproveitar o momento para realizar melhorias neste aspecto também.

Abaixo na Figura 11 esta a sugestdo para modificacdo da logomarca.

Figura 11 - Sugestdo para nova logomarca da Distribuidora Corso.

4,

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Para que o representante de vendas tenha em maos o cardo de visita, sugere-se o modelo

exposto na Figura 12.



Figura 12 - Sugestao de cartdo de visita para o representante de vendas (frente).

Alevandre Corso

Feoresentonte de Vendos
distribuidoracorso@gmail.com
Celular: [4%) 8811-4188

Telefone: (4%) 3333-0150

Rua Anita Goribalde, n® 81, Centro, Mowa Erechim - 5C

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Por sua vez, o verso ¢ exposto na Figura 13.

Figura 13 - Sugestdo de cartdo de visita para o representante de vendas (verso).

**Distribuicdo de cestas de alimentos,
alimentos, bebidas e produtos de higiene
e limpeza**

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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O cartao de visitas foi elaborado com o objetivo de apresentar uma ferramenta com
todos os dados necessarios para que o cliente consiga entrar em contado com a Distribuidora
Corso, dando énfase em cores de tons claros, porém, coloridos, ainda em combinag¢ao com as
cores da logomarca da Empresa.

Posteriormente, a partir da Figura 14, até a Figura 18, representa-se um modelo para o

portfolio de vendas.

Figura 14 - Modelo sugerido de portfélio (folha 1).

—

C Conso™
B e

PORTFOLIO DE VENDAS DAS CESTAS DE
ALIMENTOS.

Rua Anita Garibalde, n® 81, Centro, Nova Erechim | SC
Fone: (49) 3333-0150

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Figura 15 - Modelo sugerido de portfolio (folha 2).

= ]
Conheca as opcoes de cestas basicas prontas que a Distribuidora | ﬁ

Corso tem a oferecer a voce!

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Figura 16 - Modelo sugerido de portfélio (folha 3).

Cesta Paladar I Economica*
ltens da cesta Marca Ernb:‘nl:‘l;_;;:;-m

Achocolatado Apt 400gx 1 (.. cmﬂ )

Aguicar cristal Santa Isabel 2kz 1 ﬁ
Arroz Fazenda lkz 1 m
Café solivel Pelé S0gr 1 En
Farinha de mulho Libardom lkg 1 -
Farinha de tngo Orcuidea lkg 1 =
Feyjiio preto Azulio lkz 1 .
Leite integral Piraganjuba i, 1

Macarrio espaguete Diana S00ge 1

Macarcio pesne Diana SO0 1

Oleo de soja Coamo 00l 1

Papel higienico Sinus 30m c /4 1

Sal refinado 5 Estrelas lks 1

*Embalagem pldstica.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Figura 17 - Modelo sugerido de portfolio (folha 4).

Cesta Paladar Il
C Corao

Achocolatado Apti 400gr -
Aguecar coistal Santa Isabel kg 1 s
Arroz Fazenda Skg 1 i
Café solivel Pelé 100gr 1
Farinha de milho Libardoni lkg 1
. Farinha de tongo Orquidea kg 1
Fegjdo preto Azilio lkg 2
Leite integral Piraganjuba 1L 1
Macarrio espaguete Diana S00gr 1
Macarrio pesrme Diana S00gr 1
Oleo de 074 Coamao A00ml 2
Papel higicnico Sirims 30m c/4 1
Sal refinado 5 Estrelas kg 1 *Embalogem pldstica.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Figura 18 - Modelo sugerido de portfélio (folha 5).

- CESTAS DE ALIMENTOS

A Dmmlm dora Corso também disporubiliza -,'s voceé tma hsta completa com todos | e
. os itens distribuidos para que a personaliz » das cestas de ahmentos seja feita de

ol
aco Hl":- COIM a5 suas Necessiaades:

Para maiores informagoes sobre o mix de produtos,
- contatar o representante de vendas atraves das seguintes .
informacgoes:
Alexandre Corso
Celular: (49) 8811-6188
Telefone: (49) 3333-0150

E-mail: distribuidoracorso@gmail.com

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

O portfolio tem a funcdo de apresentar detalhadamente as duas opgdes de cestas de
alimentos (Cesta Paladar I Econdmica e Cesta Paladar II). Sendo assim, torna a apresentagao
dos produtos mais formal e tende a incentivar a compra por parte do cliente. Como citado na

ultima folha do portfdlio, o cliente podera consultar com o representante de vendas uma tabela
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com os demais produtos disponiveis para personalizacdo das cestas. Na se¢do Anexo “B”
constam os produtos para melhor compreensao.

Para a mala direta, foi elaborada uma sugestao de contetido (contendo as duas sugestdes
de cestas com seus respectivos precos, além de textos que buscam estimular a venda ao publico
alvo) visto que, a Empresa utilizando esta ferramenta, pode obter uma forma a mais de ser

lembrada pelo publico que pretende atingir. A Figura 19 demonstra o exposto.
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Figura 19 - Sugestdo de contetido para mala direta.

Rua Anita Garnbalde, N §1, Centro, Hova Erechim | 5C

CISTRIBLIDOR A CORSD
Pua Anita Garibalde, M 81, Ceniro, Mova E

Prezado sr. {a).

A Distribvidoro Corso tem a oferecer duas opgdes prontas de cestas, com o infuito de
aprimorar o planoc de bensficios de seus colaboradores!

Os itens sugeridos s3o: Achocolatado Apli, Aclcar cristal Santa Isabel, Amoz Fazenda, Café solivel Pelé,
Farinha de milho Libardoni, Farinha de trigo Omuidea, Feijdo preto Azuldo, Leite integral Piracanjuba, Macarao
espaguete Diana, Macarmdo penne Diana, Oleo de soja Coamo, Sal refinado 5 Estrelas e Papel higiénico Sirius.

E possivel ginda, a personalizacdo dos ilens para melhor atendimento de suas necessidades.

COM A OFERTA DE CESTAS AOS SEUS COLABORADORES, SUA EMPRESA SERA

Entre em contato pelo telefone: (49) 3333-0150 e receba a visita do
nosso representante de vendas!

Atenciocsamenite,
DISTRIBUIDOR A CORSO

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Para o e-mail marketing, o conteudo da mala direta pode ser utilizado, visto que possui
as informacgdes necessdrias para esta finalidade também. Ou, ainda, sugere-se que uma empresa
terceirizada aprimore a arte da mala direta.

Por fim, quanto ao site, 0 mesmo sera criado por empresa terceirizada. A intengdo ¢ de
que nele sejam expostos todos os produtos ofertados pela Distribuidora Corso e, também,
apresente uma se¢do em destaque para apresentar as op¢des de cestas de alimentos com suas
composigdes e respectivos precos. Além disso, pretende-se disponibilizar aos clientes um link
no site para simular pregos de cestas personalizadas.

Logo, com as estratégias da promogao, serd possivel divulgar ainda mais a Distribuidora
Corso e seus novos produtos, além de buscar tornar-se mais expressiva no ramo de atuacao,

fazendo com que haja uma abrangéncia maior em relacdo aos clientes e as vendas.

4.6.3 Projecio de vendas das cestas de alimentos

A pesquisa de mercado realizada junto aos possiveis clientes da Distribuidora auxiliou
na obtencdo de dados para uma previsdo de vendas das cestas de alimentos. Logo, a intencdo ¢
de projetar as vendas dos produtos para os quatro primeiros anos de atuagdo neste novo
segmento de mercado, onde serdo atendidas as industrias do Oeste de Santa Catarina e, a
principio, conforme dados obtidos, somam-se um total de 21 empresas abertas a negociacao
(estas ja citadas na descri¢ao dos clientes). Logo, a projecdo de vendas para o primeiro ano ¢
de 801 unidades/més (255 unidades da Cesta Paladar I Economica e 546 unidades da Cesta
Paladar II), procurando manter as quantidades constantes até o 12° més, visto que as condi¢des
econOmicas atuais ndo demonstram muitas perspectivas positivas pois, conforme dados do
SEBRAE (2014), em 2014 e 2015 a inflagdo e o combate a ela inibirdo o crescimento, que
devera acelerar de forma moderada a partir de 2016.

Dessa forma, a proje¢do para os anos seguintes também sera feita com base na previsao
de vendas de alimentos apontada pelo SEBRAE (2014) fundamentada em estudos
macroecondmicos, a saber: a partir do 13° més, serd projetado um aumento de 3,1% ao ano no
volume de vendas, mantendo constincia durante este periodo; apds, chegando ao 25° més,
projetar-se-a um aumento de 3,2% ao ano; e, como o estudo apresenta a proje¢do até o ano de
2018, sera previsto um aumento de mais 3,2% ao ano neste periodo, mantendo constante a
previsao de vendas por mais 12 meses.

Logo, a proje¢do de vendas sera realizada sob trés aspectos diferentes: uma projecao

realista, uma projecdo otimista e uma proje¢ao pessimista (para ambas as cestas de alimentos).
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Porém, destaca-se que o Plano Financeiro serd or¢ado com a projegdo realista. A Tabela 1

demonstra a projecao de vendas para 4 anos da Cesta Paladar I Econdmica.

Tabela 1 - Projecao de vendas Produto 1 sob os aspectos realista, otimista e pessimista.

Periodo Projecio realista Projecio otimista Projecio pessimista
Més 1 255 281 230
Mg¢s 2 255 281 230
Mgés 3 255 281 230
Més 4 255 281 230
M¢s 5 255 281 230
M¢és 6 255 281 230
Més 7 255 281 230
Meés 8 255 281 230
Més 9 255 281 230
Meés 10 255 281 230
Més 11 255 281 230
Meés 12 255 281 230
Total 1° ano 3060 3372 2760
Total 2° ano 3155 3470 2840
Total 3° ano 3256 3581 2930
Total 4° ano 3360 3696 3024

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Destaca-se que a proje¢do de vendas otimista foi estabelecida através da aplicagdo de

um aumento de 10% anual sobre as vendas realistas. E, quanto a proje¢ao pessimista, utilizou-

se uma queda de 10% anual sobre as vendas realistas. Abaixo ¢ demonstrada a Tabela 2 com as

projecoes da Cesta Paladar I, utilizando da mesma metodologia quanto as perspectivas otimista

e pessimista.
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Tabela 2 - Projecao de vendas Produto 2 sob os aspectos realista, otimista e pessimista.

Projecio realista Projecio otimista Projecio pessimista
Més 1 546 601 491
Mg¢s 2 546 601 491
Més 3 546 601 491
Més 4 546 601 491
M¢s 5 546 601 491
M¢és 6 546 601 491
Més 7 546 601 491
Més 8 546 601 491
Més 9 546 601 491
Meés 10 546 601 491
Més 11 546 601 491
Meés 12 546 601 491
Total 1° ano 6552 7212 5892
Total 2° ano 6755 7431 6080
Total 3° ano 6971 7668 6274
Total 4° ano 7194 7914 6475

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Com a proje¢do de vendas construida, serd possivel realizar as projecdoes do Plano

Financeiro da Distribuidora Corso, expostas mais adiante.

4.7 PLANO OPERACIONAL

O Plano Operacional da Distribuidora Corso sera apresentado a seguir em quatro
aspectos diferentes, compondo sua estrutura, a saber: analise das instala¢des; equipamentos e

maquinas necessarias; funciondrios e insumos necessarios; € processo de montagem.

4.7.1 Analise das instalacoes

A Distribuidora Corso ja possui sua estrutura montada, visto que atua no mercado ha 4
anos. Nesse sentido, possui um escritdrio para realiza¢do das atividades administrativas € um
pavilhdo para o estoque das mercadorias a serem vendidas. No entanto, h4 a necessidade de
aprimoramento do espaco, com o objetivo de aperfeicoar o processo de montagem das cestas,
dividindo no pavilhdo j& existente uma area utilizada somente para a estocagem e montagem

destas.



122

A capacidade produtiva para a Cesta Paladar I Econdmica ¢ de 300 unidades/més e
quanto a Cesta Paladar II ¢ de 630 unidades/més. Estas quantidades foram definidas de acordo
com as horas trabalhadas ao dia pelo montador de cestas (6hs/dia durante 5 dias cada semana),
além de considerar que ocupara a maior parte do tempo para confeccionar a Cesta Paladar 11
(visto que a demanda desta é maior) e, nesse sentido, observa-se que ¢ possivel montar: 10
cestas do tipo Paladar I Economica por hora; e 7 cestas do tipo Paladar II por hora.

Na Figura 20 esta representado o layout sugerido para o pavilhao do estoque (espago

especifico para a estocagem e montagem das cestas):



Figura 20 - Layout do espaco destinado a montagem de cestas.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Para realizacdo da separagdo dos alimentos e montagem das cestas, serd necessaria
apenas uma pessoa, a priori. O auxiliar administrativo ira realizar a conferéncia das cestas, para
maior certificagao das especificagdes dos pedidos.

Os alimentos serdo estocados sobre paletes, otimizando o espaco ocupado. Sera também
colocado um balcdo com as seguintes finalidades: o montador de cestas podera deixar em cima
do mesmo os pedidos dos clientes e demais materiais necessarios (como caneta, régua,
aplicador de fita, etc.); além de utilizar o espago da parte inferior para alocar as embalagens,
visto que estas nao ocupardo muito espaco, permitindo este meio de estocagem.

A confeccao das cestas de alimentos ocorrera através de uma linha de montagem, onde
sera montado um tipo de cesta por vez, de acordo com as quantidades necessarias de cada. O

fluxo de atividades para a montagem e entrega das cestas sera realizado conforme Figura 21.



i

Receber dococumentos com os
pedidos de venda por parte do
auxiliar admnistrativo

'

Organizar em linha a quantidade
de embalagens necessdrias no
espaco delineado para a
montagem das cestas

Retirar do estoque de produtos
sobre os paletes um tipo de cada
item, colocando a quantidade
necessaria em cada embalagem,
até completa-las conforme
pedidos de venda

|

125

Figura 21 — Fluxograma para montagem e entrega das cestas de alimentos.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Apds desenvolvido o fluxograma das atividades desempenhadas na montagem das

cestas, serdo apresentados os equipamentos € Insumos necessarios para a atividade.

4.7.2 Equipamentos, maquinas e insumos necessarios.

Para a consecucdo das atividades operacionais, a Empresa conta com um caminhao
Iveco Daily e uma caminhonete Kangoo de porte pequeno para realizar a distribuicdo dos
produtos. E necessario, também, dois computadores para as atividades administrativas, bem
como um tablet para que o vendedor repasse os pedidos dos clientes ao auxiliar administrativo

(estes equipamentos a Distribuidora j& possui).
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Quanto aos demais insumos necessarios para consecu¢do das atividades relacionadas a
oferta das cestas de alimentos, podem ser elencados os seguintes:

e Alimentos para a confec¢do das cestas de alimentos: achocolatado, acucar, arroz, café
soluvel, farinha de milho, farinha de trigo, feijao preto, leite integral, macarrdo espaguete,
macarrao penne, 6leo de soja, papel higiénico neutro e sal refinado (conforme a
solicitagdao dos clientes poderao ser acrescidos ou retirados alimentos);

e Embalagem: embalagem plastica propria para alimentos;

e Aplicador de fita adesiva,

e Fita adesiva;

o Paletes para estocagem dos produtos (a Empresa ja os possui);

e Balcao para auxiliar na montagem das cestas (a Empresa ja o possui);

e (Carrinho para movimentacao das cestas prontas (a Empresa ja o possui);

e Material de escritorio para desempenho das atividades administrativas;

Depois de realizado o planejamento operacional da Distribuidora Corso, apresentar-se-
4 questdes relacionadas ao setor de Recursos Humanos no que tange a realizagcdo de suas

atividades.

4.8 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

Os recursos humanos presentes nas empresas sdo valiosos para a consecucao adequada
de todas as atividades. Logo, ¢ importante que a Distribuidora Corso invista em processos
adequados para o recrutamento e sele¢dao (quando necessario), treinamento e desenvolvimento,
além de avalia¢des de desempenho, com o intuito de que seus colaboradores se qualifiquem e
estejam preparados para auxiliar no processo de competitividade da empresa no mercado de
atuacao.

Quando houver uma vaga em aberto na Empresa, o gestor pode estudar a possibilidade
de recrutar internamente um dos colaboradores, que possua as caracteristicas e a capacidade
necessaria para o desempenho das atividades, ou seja, promover ou transferir os proprios
colaboradores. Porém, como a Distribuidora possui apenas 5 colaboradores atualmente, sendo
1 para cada fungdo e, enquanto mantiver o mesmo porte, provavelmente serd mais viavel
recrutar externamente. Para tanto, podera ser realizado através de meios de comunicacdo, como
por exemplo: antncio na radio da cidade e/ou cidades vizinhas proximas; através de consulta

de banco de dados na associagdo comercial; indicagdes de pessoas e/ou empresas conhecidas
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pelo gestor; banco de dados proprio; além de antincio em universidade da cidade vizinha
proxima (Pinhalzinho-SC).

Para selecdo da pessoa adequada, pode-se utilizar das seguintes técnicas: entrevista de
selecdo para verificar informagdes necessarias ao preenchimento da vaga; realizar aplicagao de
testes praticos e/ou situacionais de um dia por candidato, verificando aquele que melhor se
adequa as necessidades da empresa; além de realizar buscas sobre trabalhos anteriores do
candidato, com o objetivo de obter informagdes profissionais, sendo que estas podem ajudar a
analisar o perfil do mesmo.

Para promover o treinamento dos colaboradores atuais, ou caso ocorram mudancas dos
mesmos, sugere-se que sejam realizados cursos e treinamentos em instituicao especializada nas
micro e pequenas empresas, como o SEBRAE, por exemplo, além, ainda, de palestras acerca
de temas como gestdo de empresas, empreendedorismo, logistica e vendas.

Se tratando de cada colaborador, podem ser apontadas as seguintes sugestoes:

e Gestor da empresa: além de formacdo em Administragao, aperfeicoamento através de
cursos e treinamentos na area de Tecnologia da Informagao (TIT) em Logistica (com vistas
a aprimorar sua gestdo na distribui¢ao das cestas de alimentos), gestdo de estoques e de
pessoas;

e Representante de vendas: cursos e treinamentos na area de vendas, bem como um curso
de oratoria para melhor comunica¢ao com os clientes;

e Montador de cestas: treinamento para montagem das cestas de alimentos; cursos e
treinamentos para manutengao e reposicao adequada de estoque das mercadorias no ramo
alimenticio;

e Entregador: curso e/ou treinamento interno para qualificacdo de entrega de cargas
alimenticias;

e Auxiliar administrativo: além da gradua¢do em administragdo, treinamento com a
empresa responsavel por disponibilizar o sistema online de geracao de notas e boletos.

O gestor podera auxiliar na busca de cursos, treinamentos e palestras que julgue
necessario ao melhor desempenho das fungdes de seus colaboradores, e estes poderdo solicitar
aperfeicoamento e realizar sugestdes.

Destaca-se ainda, a importancia do treinamento interno, sendo que, o proprio gestor
podera repassar as instrucdes aos seus colaboradores quanto ao desempenho das atividades, de

acordo com as necessidades da Empresa.
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Posteriormente, ¢ importante que seja realizada uma avaliagdo do desempenho dos
colaboradores, com o intuito de verificar quais os resultados obtidos com as praticas adotadas
no que tange a gestao dos recursos humanos. Nesse sentido, podem ser aplicados questionarios
avaliativos com as seguintes finalidades: avaliagdo envolvendo todas as areas da empresa,
buscando diagnosticar dados sobre o relacionamento e desempenho tanto do setor de gestao,
como dos demais colaboradores; avaliacdo do desempenho do colaborador, onde o foco esta
voltado para as atividades desempenhadas por ele, podendo ser levada em consideragdo a visao
do superior e colegas de trabalho; e uma avaliacao sobre a satisfagdo dos colaboradores,
considerando as condi¢des ¢ o ambiente de trabalho.

Sendo assim, com os recursos humanos bem gerenciados, a empresa podera obter maior
eficiéncia e eficacia em seus processos de trabalho, pois, a funcionalidade da mesma depende
das pessoas envolvidas e de suas qualidades para atendimento das necessidades organizacionais

€ pessoais.

4.9 PLANO FINANCEIRO

O Plano Financeiro possui o objetivo de demonstrar detalhadamente as projecdes
financeiras envolvidas na oferta do novo produto pela Distribuidora Corso. Logo, para a
consecu¢do desta etapa, foram realizados os seguintes orcamentos: investimentos iniciais;
projecao de vendas e de montagem das cestas; demonstrativo do célculo do prego de venda; os
custos e as despesas relacionadas a atividade da Empresa; demonstrativos financeiros como o
Demonstrativo do Resultado do Exercicio, Demonstrativo do Fluxo de Caixa e Balanco
Patrimonial; além de indices que buscam demonstrar a analise de viabilidade da oferta do
produto, a saber: Ponto de Equilibrio (PE); Valor Presente Liquido (VPL), Taxa Interna de
Retorno (TIR) e prazo de payback.

No topico a seguir serdo detalhadas as informagdes acerca dos investimentos realizados

pela Empresa, referente a oferta das cestas de alimentos.

4.9.1 Plano de Investimentos

Embora a Distribuidora ja atue no mercado, necessita realizar alguns investimentos para
atender as necessidades estimadas da oferta das cestas de alimentos. Assim, os investimentos

foram org¢ados com base em investimentos pré-operacionais, capital de giro e investimentos
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fixos. Esta logica vai ao encontro da conceituagdo trazida pelo SEBRAE (2013), onde ¢ exposto
que: os investimentos fixos dizem respeito a todos os bens necessarios para o funcionamento
adequado da empresa; o capital de giro, por sua vez, ¢ o0 montante de recursos necessarios para
o funcionamento normal da empresa, compreendendo a compra de matérias-primas e/ou
mercadorias, bem como financiamento de vendas e pagamento de despesas; ja os investimentos
pré-operacionais, sdo os gastos realizados antes de iniciarem as atividades da empresa.

Sendo assim, segue abaixo a Tabela 3 com o plano de investimentos para a Distribuidora

Corso.

Tabela 3 - Or¢gamento de Investimentos para a Distribuidora Corso.

Descricao Quantidade Valor('lg;)itério Val(ol{$t)o tal
INVESTIMENTOS PRE-PERACIONAIS
Publicidade e Propaganda
Cartdo de visita 1000 R$ 0,18 R$ 180,00
Mala direta 2.478 R$ 0,72 R$ 1.784,16
Portfélio 22 R$ 10,00 R$ 220,00
Site 1 R$ 300,00 R$ 300,00
E-mail Marketing (criagdo da arte + disparo de e-mail) 2478 R$ 0,14 R$ 346,92
Total Publicidade e Propaganda RS 2.831,08
Total Investimentos pré-operacionais RS 2.831,08
INVESTIMENTOS FINANCEIROS

Quantidade | Valor unitario | Valor total
Capital de giro 1 3}.{(;$00,00 R$ 3.000,00
Total investimentos financeiros R$ 3.000,00

VEICULOS E IMOVEIS

Quantidade | Valor unitario | Valor total
Barracdo 1 R$ 40.000,00 | R$ 40.000,00
Escritorio 1 R$ 3.150,00 R$ 3.150,00
Veiculos 3 R$ 24.400,00
Total investimentos fixos RS 67.550,00

MAQUINAS E EQUIPAMENTOS

Computadores 2 R$ 247,50 R$ 495,00
Moveis e utensilios 6 RS 685,00
Carrinho 1 R$ 400,00 R$ 400,00

Total de méiuinas e eiuiiamentos RS 1.580,00

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Para os investimentos pré-operacionais, a Empresa devera investir em publicidade e
propaganda, visto que seu Marketing atual ndo atende eficazmente o objetivo de promocao da
marca ¢ dos produtos ofertados. Logo, sera necessario inicialmente investir um montante de R$
2.831,08. Ressalta-se que a quantidade de cartdes de visita foi estimada com o objetivo de obter
um custo menor devido a maior quantidade de impressdo. Ja para mala direta, estipulou-se o
envio para 2.478 industrias do Oeste de Santa Catarina, nimero este retirado de dados da FIESC
(2014), visando, com o tempo, atingir um numero maior de clientes. E, para a quantidade
impressa de portfolios, levou-se em consideragao a demanda de clientes atuais (21 empresas a
serem atendidas), bem como o portfolio para o proprio vendedor, totalizando uma quantidade
de 22 portfolios.

Quanto ao investimento financeiro, considera-se um total de R$ 3.000,00, valor este
configurado como capital investido pelo proprietrio. E importante destacar que, como a
Empresa ira receber o valor de suas vendas sempre dentro do proprio més, € que o pagamento
dos fornecedores e demais custos e despesas ocorre em 30 dias, o valor calculado para o capital
de giro serve, a principio, como aporte para eventuais necessidades.

Para os investimentos fixos, sdo considerados aqueles utilizados na estrutura da
empresa. Logo, mesmo que ja os possua como ¢ o caso da Distribuidora Corso, o valor de cada
um (barracdo do estoque, sala do escritorio, veiculos, computadores, bem como moéveis e
utensilios) foi rateado de acordo com o valor correspondente & nova atividade. Ou seja,
compdem a estrutura suficiente para trabalhar com a oferta de cestas de alimentos.

Assim, depois de realizado o orcamento de investimentos, ¢ possivel demonstrar os
demais or¢amentos necessarios para a consecucao da parte financeira do Plano de Negocios,

envolvendo os custos, despesas e receitas da empresa.

4.9.2 Orcamento de custos e despesas da Distribuidora Corso

Para realizar a projecdo dos custos envolvidos com a oferta das cestas de alimentos,
foram orgados aqueles destinados a sua confec¢ao (alimentos, embalagem, mao de obra, custos
indiretos e depreciagdo da estrutura).

Primeiramente, a Tabela 4 apresenta os custos com os itens e a embalagem para a

confeccao da Cesta Paladar I Econdmica.
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Tabela 4 - Custos com alimentos e embalagem para confec¢do da Cesta Paladar I Economica.

Itens Marca Embalage Quantidade C.u s,t? Custo total
m unitario
Achocolatado Apti 400gr 1 R$ 2,35 |R$ 2,35
Agucar cristal Santa Isabel |2kg 1 R$ 2,67 |R$ 2,67
Arroz Fazenda 1kg 1 R$ 1,63 [R$ 1,63
Café soluvel Pelé 50g 1 R$ 1,52 |R$ 1,52
Farinha de milho Libardoni lkg 1 R$ 1,35 |R$ 1,35
Farinha de trigo Orquidea lkg 1 R$ 2,40 |R$ 2,40
Feijdo preto Azuldo 1kg 1 R$ 294 |R$ 2,94
Leite Integral Piracanjuba |1L 1 R$ 1,65 |R$ 1,65
Macarrdo espaguete | Diana 500g 1 R$ 1,33 |R$ 1,33
Macarrio penne Diana 500g 1 R$ 1,33 |R$ 1,33
Oleo de soja Coamo 900ml 1 R$ 2,57 |R$ 2,57
Papel gIEnCo | Sirius 30m c/4 1 R$ 120 |RS 120
Sal refinado 5 estrelas 1kg | R$ 0,60 |R$ 0,60
Embalagem plastica lsiizrﬁ)alagens 1 RS 0,47 R$ 0,47
Custo total/cesta |- - - - RS 24,01

Fonte: Adaptado de Distribuidora Corso (2015).

Por sua vez, a Cesta Paladar II possui os custos conforme a Tabela 5.

Tabela 5 - Custos com alimentos e embalagem para confeccdao da Cesta Paladar II.

Achocolatado Apti 400gr 1 R$ 2,35 |R$2.35
Acucar cristal Santa Isabel | Skg 1 R$ 6,70 |R$ 6,70
Arroz Fazenda 5kg 1 R$ 8,10 |[R$8,10
Café soluvel Pelé 100g 1 R$ 1,98 |R§ 1,98
Farinha de milho Libardoni | 1kg 1 R$ 1,35 |R$ 1,35
Farinha de trigo Orquidea |5kg 1 R$ 7,85 |R$ 7,85
Feijao preto Azuldo 1kg 2 R$294 [R$ 5,88
Leite Integral Piracanjuba | 1L 1 R$ 1,65 |RS$ 1,65
Macarrio espaguete | Diana 500g 1 R$ 1,33 |R$ 1,33
Macarrao penne Diana 500g 1 R$ 1,33 |R$ 1,33
Oleo de soja Coamo 900ml 2 R$2,57 |R§$5,14
Papel RIIENCO I Siriug 30m c/4 I lReiso |RS1.20
Sal refinado 5estrelas | 1kg 1 R$ 0,60 |R$ 0,60
Embalagem plastica Eﬁ%alagens 1 RS 0,47 RS 0,47

Fonte: Adaptado de Distribuidora Corso (2015).
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Depois de delineados os custos dos produtos utilizados em cada uma das cestas, ¢
necessario demonstrar a relagdo do valor a ser custeado com o consumo total, referente a
previsao de montagem e de vendas, sendo este valor calculado com base no controle de estoque
realizado.

De acordo com a proje¢ao de vendas exposta na subsecao “Projecdo de vendas das cestas
de alimentos”, obteve-se as seguintes quantidades: para a Cesta Paladar I Economica projetou-
se 255 unidades/més para o primeiro ano, totalizando 3060 cestas/ano, sofrendo um aumento
de 3,1% para o segundo ano (3155 unidades) e, para o terceiro e quarto ano, um aumento de
3,2% (3256 e 3360 unidades respectivamente); quanto a Cesta Paladar II, para o primeiro ano
considerou-se 546 unidades/més, totalizando 6552 unidades/ano, aumentando em 3,1% no
segundo ano (6755 unidades) e, no terceiro e quarto ano, estimou-se também um aumento de
3,2% (6971 e 7194 unidades respectivamente). Estes dados auxiliam no processo de célculo
dos custos (exceto mao de obra).

Na Tabela 6 segue a projecao de montagem e de vendas da Cesta Paladar I Econdmica,

e da Cesta Paladar I1.



Tabela 6 — Projecdo de montagem e de vendas da Cesta Paladar I Economica e Cesta Paladar II.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Como ¢ possivel observar, a quantidade montada de cestas ¢ a mesma estipulada para
as vendas, ou seja, de acordo com a demanda construida através de pesquisa mercadologica,
optou-se por seguir um planejamento realista para o setor de montagem, sem manter estoque
com quantidade maior do que a prevista para as vendas. A inten¢do ¢ que a empresa possua um
planejamento de acordo com a realidade obtida, visando ndo possui um custo maior com
estoques parados de produtos.

Com os dados ilustrados até o momento, ¢ possivel demonstrar os custos do consumo
com produtos para a confecgdo de ambas as cestas. E importante salientar que, para calcular as
variacgdes dos custos e despesas da empresa (exceto variacdo salarial), visto que a projecao para
o primeiro ano ¢ mensal e, para os trés proximos anos ¢ anual, foi utilizada a variagdo com base
no Indice de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA). Segundo o IBGE (2015), este indice possui
como objetivo obter a variagdo de precos de um conjunto de produtos e servicos consumidos
pelas familias com rendimento monetario de 01 a 40 salarios minimos, qualquer que seja a
fonte. Logo, como as proje¢des financeiras foram feitas para um periodo de quatro anos, foi
realizada uma média historica dos ultimos quatro anos do IPCA, sendo os dados extraidos do
site do IBGE (2015). Logo, os indices foram os seguintes: 6,50% (2011); 5,84% (2012); 5,91%
(2013); e 6,41% (2014). Realizando a média ponderada, tem-se um IPCA médio de 6,17% ao
ano.

A Tabela 7 aponta o consumo (em valores) para a Cesta Paladar [ Economica, através

de projecdo para 4 anos.



Tabela 7 — Custos com o consumo de produtos utilizados na confec¢ao da Cesta Paladar I Econdmica.
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Copsumo de

Total no

Més 01 | Maés 02 | Més 03 | Més 04 | Mas 05 | Més 06 | Més 07 | Mas 08 | Més 09 | Més 10 | Més 11 | Maés 12 = 2® ano 3% ano 47 ano
produtos 1% ano

Achocolatado
Api 400=r 50025 |59925 (59025 [59025 [59025 (50025 | 50925 50925 59935 590325 59025 (50025 (19100 | 787135 |862445 (944050
Agnwar eristal
Santa Isabel
kg 68085 |s8085 |[6BO8S (68085 |6B0B5 |6B085 |6BOBS |6B085 |6B0BS 68085 (68085 (68085 [EIV020|594320 |9.79884 (1011240
Arroz Fazenda
kg 41565 |41565 [41565 [41565 |41565 |41565 (41565 41565 (41565 41565 41565 (41565 [498780 | 545971 | 598206 [6.55430
Cafa solavel
Pele 50zx 38760 |58760 ([3B7A0 ([53B760 [38760 [38760 |3ETH0D |38760 38760 38760 |3B760 ([3B760 [465130 | 5091256 | 557837 [6.11207
Farinhz de
mulho
Libardomi lkg [344.25 34425 344725 | 34425 (34425 | 34425 | 34425 |34425 (34425 |34425 (34425 (344725 413100 (452185 (495447 | 542849
Fannha de tngo
Orquidea 1k= (612,00 [61200 |61200 |61200 |61200 61200 |61200 |61200 |61200 |61200 (61200 [&1200 [F34400 (503884 |8380795 [9.650.64
Feyio preto
Azulio lkg T40.70 | T4970 [T4970  [T4970 | 74970 | 74970 | 74970 | 74570 (74970 (74970 [T4970 | 74970 | BS9640 (984757 | 1078573 (1182204
Leite Integral
Pracanjuba 1L |420.75 |420,7F [420,75 [42075 420,75 | 42075 |42007% |42075 (42075 (42075 |420775 420,75 |504500 | 552670 | 603546 |6.634.82
Macarrio
espaguate
Dhana 500z 33915 |339.15 [33015 [33915 [339.15 (33915 33915 33915 33915 33915 33915 (33915 [4.06580 (432091 | 488107 [5.348.06
Macarao
penne [hana
500z 330,15 |339.15 (33015 (33015 (33015 (33915 33915 33915 33915 (33915 33915 (33915 (406980 (445485 |488107 (534806
Glecdesn;z
Coamo 900ml [655.35 |65535 63535 |65535 65535 65535 65535 65535 (63535 65535 [65535 |65535 | 786420 [S60825 |943184 (1033423
Papel imamco
neuiro Smus
30m /4 306,00 |30600 |[30600 |[30600 |30600 |30800 |30600 (30600 |30600 |30600 |30600 (30600 [367200 |401942 (440397 (482532
5al refinado 5
Estrelas lkg 153,00 [15300 (15300 (15300 (15300 (15300 (15300 (15300 (15300 (15300 15300 |15300 [183600 |200971 |2201%9 |241266
Embalagem
plastica 11985 |11985 |[11985 (11985 [11985 [11985 |11%85 (11985 (11985 |[11985 11985 |11985 |143830 |157427 (172489 |188992
Total 6122 55| 6.122.55(6.122.55 [6.122.55 | 612255 | 6.122 55| 6.122 55 |6.122 55| 6,122 55 | 6.122 55 | 6.122. 55 6.122. 55| 73.470,60 [ 50287 90| 88.116 16 [ 95.922 69

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Na sequéncia, a Tabela 8 elenca os custos com os itens necessarios para a confec¢ao da

Cesta Paladar II, com a projecdo para 4 anos.



Tabela 8 - Custos com o consumo de produtos utilizados na confec¢ao da Cesta Paladar II.
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Consuma &= Mas0l | MEs02 | Mis03 | MsO4 | Mis05 | Mas06 | Mas07 | Mis08 | M2s09 | Milo | Mas1l | Ma12 | 8011 5o 3 ano 4 ano

Produtos ano
Achoeolatado Aph
400z 128310 | 128310 | 128310| 128310| 128310 128330| 128310 128310 128310 128310 | 128310 | 128310 | 1539720 | 1685397 | 1346646 | 2023323
Agvear cristal Banta
Tsabel ke 365820 | 3.65820 | 3.65820| 3.658.20| 3.65820 | 3.65820 | 3.653.20 | 365820 3.65820| 3.653.20 | 3.658.20 | 3.653.20 | 43.89840 | 4205175 | 5264807 | 57.68624
Arroz Fazenda Skg 442260 | 442260 442260 442260 442260 | 442260 | 442260 | 442260 | 442260 442260 | 442280 422, 3307120 | 5509241 | 6363037 | 6574008
Cafz solivel Pela
100er 108108 | 1.081.08| 1081.08| 108108 108108 | 108108 | 108108 | 108108 | 103108| 108108 | 108108 | 102108 | 1297296 | 1420037 | 1555898 | 17.047.57
Farinha de mitho
Libardoni Lz 73710 | 7370  73700| 73700| 737a0| 737a0|  73nie| 7anie|  73nae| 7370|7370 | 73vi0 | 884520 | o68207 | 1060838 | 1162335
Farinha de trigo
Orquidea Skg 428610 | 423610 | 428610 428610| 428610 | 428610 | 423610 | 428610 | 423610 428610 | 428610 | 428610 | 5143320 | 5620043 | 6168385 | £7.38761
Faijio prato Amulio
lks 321048 | 321048 321043| 321048 321048 | 321048 321043 | 321048 | 321043| 321043 | 321048 | 321048 | 38352576 | 4217079 | 4620545 | 5062613
Laite Intagral
Piracanjuba 1L 200,50 500,50 200,50 200,50 o00,50 900,50 500,50 500,50 900,50 900,50 500,50 S00,50 | 1081080 | 1183364 | 12963382 14.206,31
Macarrio espaguate
Diana 500z 72618 | 72813 | 72618| 72618| 72613| 7818|  72618| 72618 |  72a3| 72618 | 72813 | 72618 | 871416 | 953863 | 1045123 | 1145115
Macarrio perns
| Dizna 500z 72618 | 72618 | 72618| 72618| 72613| 72s18| 72618 | 72618 | 72sas| 72618 | 72813 | 72618 | 871416 | 953863 | 1045123 | 1145115
iDlauc'.aanaC{}a.mu
S00ml 280644 | 280644 | 280644 280644 230644 | 280644 | 280644 | 230644 | 280644 | 280644 | 230644 | 280644 | 3367728 | 3586353 | 4030043 | 44254381
"Papel hiziénico
| neuteo Sirivs 30m o4 655,20 655,20 655,20 655,20 655,20 655,20 655,20 655,20 655,20 655,20 655,20 655,20 7.862 40 8.606,23 0.425 63 10.331,36
3al refinado 3
Estrelas lke 32760 | 32760 | 32760| 32760| 32760 32760| 32760 32760  327e0| 32760 | 32760 s27e0 | 393120 430314 471484 5165,
Embalagem plistica 256,62 256,62 256,62 256,62 256,62 256,62 256,62 256,62 256,62 256,62 256,62 256,62 307944 3.370,79 3.603 .20 4 046,65
Total 25.077.78 | 25.077.78 | 25.077,78 | 25.077.78 | 25.077.78 | 25.077.78 | 25.077,78 | 25.077,78 | 25.077.78 | 25.077.78 | 25.077,78 | 25.077.78 | 300.933,36 | 32540548 | 560.921,15 | 395432

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Jana Tabela 9 sdo expostos os custos relacionados a mao de obra necessaria para a

montagem das cestas de alimentos, os custos indiretos e a depreciagao.



Tabela 9 - Custos da Mercadoria Vendida (CMV).
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Custo da Total no 1°
Mercadoria | Més 01 | Més 02 Mes03 | Més04 | Més05 | Més 06 | Més07 | Més 08 | Més 09 | Més 10 | Més 11 | Meés 12 ano 2*ano 3*ano 4* ano
Vendida
Salanio 102200 1.02200( 102200 102200 1.02200( 1.02200( 1.02200| 102200 1.02200( 1.02200| 102200 1.022.00 [ 1226400 133507357 1487724 1638379
montador
FGTS (3%) 8176 8176 8176 376 8176 3176 8176 8176 8176 8176 8176 8176 981,12 1.080.61 1.190.18 1.310.86
Subtotal 1.103,76( 1.103,76| 1.103,76¢ | 1.103,76 | L.103,76 | 1.103,7¢( 1.103,76( 1.103,76 | 1.103,76 | 1.103,76 | 1.103,76 | 1.103,76| 13.24512| 14.588,18| 16.067.42 | 17.696.65
Prowvisdo 91,98 91,98 91,98 91,98 91,98 91,98 91,98 91,98 91,98 91,98 91,98 91,98 1.103.76 1.215.68 1.338,93 147472
13° zalano
Provisiao 30,66 3066 30,66 3066 3066 30,66 30,66 30,66 3066 30,66 3066 3066 36702 40523 44632 491 57
férias
Custo mio 1.22640( 1.226,40| 1.226,40 | 1.226,40 | 1.226,40 1.226,40( 1.226,40( 1.226,40 | 1.226,40 | 1.226,40( 1.226,40| 122640 14.716.,80| 16.209,08 | 17.852.68 | 19.662.95
de obra
Custos 94,00 24,00 94,00 24,00 94,00 24,00 24,00 24,00 94,00 94,00 24,00 94,00 112800 | 119760( 127149 134994
Indiretos de
Energia 88,00 88,00 88,00 38,00 28,00 38.00 88,00 88,00 28,00 88,00 88,00 88,00 1.056,00 1.121.16 1.190,33 1.263.77
elétnica
_-'ixgua 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 72,00 To 44 8116 86,17
Depreciacio 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 1.600.00 [ ; eno.00 | Lsoo.o0 | 1.600.00
Barracdo do 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.600,00
estogue
Total CMV | 1.453,73 | 1.453,73| 1.453,73 1.453,73| 1.453,73| 1.453,73 | 1.453,73 | 1.453,73 | 1.453,73 | 1.453,73 | 1.453,73( 17.444.80] 19.006,68 | 20.724,17 | 22.612.80

1.453,73

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Quanto ao salario do montador de cestas, como o mesmo serda o unico colaborador
contratado para a oferta do novo produto (os demais colaboradores necessarios ja trabalham na
empresa), sendo que suas atividades serdo voltadas apenas para este fim, considerou-se o valor
cheio do salario. Destaca-se que, para definicdo dos saldrios, para ambos os cargos, buscou-se
contato com o escritorio responsavel pela contabilidade da empresa, onde, foi repassada a
informacao de que o salario é pago de acordo com a normativa da categoria, estipulado pelo
Sindicato dos Empregados do Comércio Varejista. Assim, a variagcao anual do salario se deu
através de uma média obtida quanto a variacao dos salarios pagos pela empresa nos ultimos
quatro anos, representando 10,14% ao ano. E, os custos indiretos, sofreram aumento de 6,17%
ao ano, com base no IPCA. Para a depreciacdo, considerou-se 4% do valor da estrutura.

Como forma de constituir os custos indiretos, utilizaram-se os gastos reais da empresa,
calculando os valores referentes a oferta dos produtos. Logo: a energia elétrica foi estabelecida
de acordo com os pontos de luz necessarios no espago ocupado para a nova atividade; a agua
foi calculada de acordo com um percentual de 10% do valor total da fatura da empresa
(informacdo repassada pelo gestor); a depreciacdo do barracdo do estoque foi calculada de
acordo com os 30m? utilizados para a drea da montagem e estocagem das cestas.

Para melhor compreensdo dos custos por produto, o CMV foi rateado para cada cesta.
Para a cesta Paladar I Economica, considerou-se: 25% do valor da méo de obra; 50% do valor
da depreciagao do local; e 31,84% dos custos. A Tabela 10 demonstra o resumo dos custos para

a Cesta Paladar I Econdmica.
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Tabela 10 - Resumo do CMV para a Cesta Paladar I Econdmica.

Resumo
custos Cesta | 3o 01 | Més02 | Més03 | Més04 | Mes0S | Més06 | Més07 | Més0S | Més09 | Mes10 Mes11 | Mesi2 | lemalmel 2% ano 3*ano 4* ano

Paladar1 ano

Econdmica
Depreciagio 66.67 66,67 66.67 66.67 66,67 66.67 66.67 66.67 66.67 66.67 66.67 66.67 £00.00 800.00 800.00 800.00
Mio de obra 306.60 306,60 306,60 306,60 306,60 306,60 306.60 306.60 306.60 306,60 306,60 306,60 367920 | 405227 146317 4901574
Custos
indiretos 29,93 29.93 29.93 29.93 29.93 29.93 29,93 29.93 29.93 29.93 29.93 29.93 359,16 381,32 404,84 42982

TOTAL C.E. 403,20 403,20 403,20 403,20 403,20 403,20 403,20 403,20 403,20 403,20 403,20 403,20 4.838.36 523359 5.668,01 6.145,56

Alimentos 600270 | 600270 600270 | e00270| 600270| 00270 600270 600270 600270 600270 600270 600270 7203240 7871363 | 8630127 9403077
Embalagem 119,85 119,85 119,85 119,85 119,85 119,85 119,85 119,85 119,85 119,85 119,85 119,85 143820 | 137427 1.724.89 1.880.92
TOTALCY.| 612255 6.12255| 612255| 612255| 612255| 612255| 612255 6.12255| 6.12255| 612255| 6.12255| 6.12255| 73.470.60 | 80.287.90 | $8.11616 | 95.922,69
TOTAL 652575 | 652575 | 6.52575| 6.52575| 6.52575| 6.52575| 6.52575| 6.52575| 6.52575| 6.52575| 6.52575| 6.52575| 78.30896 | $5.521.49 | 93.784,18 | 102.06825

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Referente a Cesta Paladar II, os percentuais utilizados no rateio dos valores sdo os
seguintes: 75% do valor da mao de obra; 50% do valor da depreciagdo do local; e 68,16% dos

custos. A Tabela 11 caracteriza um resumo do CMV para a Cesta Paladar II.
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Tabela 11 - Resumo do CMV para a Cesta Paladar II.

Resumo .
custos Cesta | Més 01 Més 02 Més 03 Més 04 Més 05 Mées 06 Més 07 Mes 08 Més 02 Més 10 Més 11 Més 12 L EOn 2% ano 3% ano 4* ano
Paladar I ane
Depreciagio 66,67 66,67 66,67 66,67 66,67 66,67 66,67 66,67 66.67 66,67 66,67 66,67 800,00 800,00 300,00 300,00
Mio de obra 219 80 219 80 21930 219 80 219 80 219 80 219,30 212,80 219 80 219 80 91980 919 80 11.037.60 12.156.81 13.389 51 1474721
Custos
indiretos 64.07 64.07 64.07 64.07 64,07 64,07 64.07 64.07 64.07 64.07 64.07 64,07 768 84 816,28 866,635 920,12

TOTALCEFE. | 1.050,54 | 1.050,54 | 1.050,54 | 1.05054 | 1.050,54 | 1.050,54 [ 1.050,54 | 1.050,54 | 1.050,54 | 1.050,54 1.050,54 | 1.050,54 12.606,44 | 13.773,10 | 15.056,16 | 16.467.33
Alimentos 2482116 | 2482116 | 2482116 | 2482116 | 2482016 | 2482016 ( 24820116 | 2482116 | 2482016 | 2482116 ( 2482116 | 2482116 20785302 [ 326.03468 | 33722786 | 301.40542

Embalagem 236,62 236,62 236,62 236,62 236,62 236,62 236,62 236,62 236,62 236,62 236,62 236,62 3.070.44 3.370.79 3.603.20 4.046.83
TOTAL C.V. | 25.077,78 | 25.077,78 | 25.077,78 | 25.077,78 | 25.077,78 | 25.077,78 | 25.077,78 | 25.077,78 | 25.077,78 | 25.077,78 [ 25.077,78 | 25.077,78 | 300.933,36 | 320.405,48 | 360.921,15 | 395.452,06
TOTAL 26.128,32 | 26.128,32 | 26.128,32 | 26.128,32 | 26.128,32 | 26.128,32 | 26.128,32 | 26.128,32 | 26.128,32 | 2612832 | 26.128,32 | 26.128,32 | 313.535.80 | 343.178,57 | 375.877,31 | 411.819,39

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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E valido lembrar que, os custos foram projetados de acordo com a quantidade estipulada
para a montagem e, que esta, equivale a quantidade vendida. Assim, os custos relacionados ao
consumo dos alimentos e da embalagem sdo variaveis, pois conforme altera a quantidade
montada, necessita-se de maior quantidade de produtos para a confec¢do das cestas. J& os
demais custos envolvidos nesta etapa, sdo considerados fixos.

No que tangem as despesas administrativas, as mesmas foram rateadas de acordo com
a participagao da oferta das cestas de alimentos em comparagdo com a estrutura ja existente da
empresa. Ressalta-se que, para o calculo da mao de obra, considerou-se o tempo utilizado para
a nova atividade dos cargos do gestor (considerando 15% do seu tempo para gerir a atividade)
e do auxiliar administrativo (considerando 20,45% do tempo para desempenho de suas tarefas
relacionadas as cestas). Para a depreciacdo da sala do escritorio, aplicou-se 4% sobre o valor da
sala rateado para a nova atividade. Realizando uma ressalva, para as maquinas e equipamentos
de pequeno valor (apresentados no orcamento de investimentos), decidiu-se ndo aplicar
depreciacdo, pois, o valor de cada um ¢ menor do que R$1.200,00, com suporte na Lei
n°12.973/2014, Art. 15. Dessa forma, as maquinas e equipamentos de pequeno valor foram
tratados como despesas, a serem apresentadas na DRE, mais adiante. Na Tabela 12 ¢

apresentada a relacdo das despesas administrativas.



Tabela 12 - Despesas administrativas da Distribuidora Corso.
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Despesas Administrativas | Més01 | Mé&s02 | Més03 | Més04 | Més05 | Més06 | Més07 | Més08 | Més09 | Més10 | Més1l | Més12 | Total 2% ano 3% ano 4% ano
Pré labore 75000 | 75000 75000 75000 75000| 750.00| 75000 75000 | 75000 75000| 75000| 75000 000000 001260 | 1001774 | 12.02480
INSS pré labore (11%) 8250 52,50 5250 82,50 5250 82,50 52,50 8250 52,50 5250 82,50 5250 00000 | 109039 120093 13273
Total pra labore 832.50| 83250 83250 83250 s3250] s3zs0| s32s0| s32so| sazso| s32s50] sazso| s3zsof 999000 11.00299 | 1211869 1334752
Salario auxiliar . . D e
SO A 20000| 20000 20900 20800| 20000 20000 20000( 20000| 20000| 20000| 20000 20000 230800| 276231 304241 3.350.91
administrativo
FGTS (8%) 16.72 16.72 16.72 16.72 16.72 16.72 16.72 16.72 16.72 16.72 16.72 16.72 200,64 220,08 2433 268.07
Saldrio com encargos 22572 22572 22572] 22572 22572 22572 22572 22572] 22572 22572| 22572 22572 270864 z98330| 3.28580| 3.61838
Provisio 13° salario 15,81 18.31 15,81 18.81 18,51 18,81 18.51 15,81 18.51 15,81 18.81 18,51 225,72 24561 273.82 301,38
Provisio férias 627 6.7 627 627 627 627 627 627 6.27 627 6.27 627 75.24 8287 9127 100,53
Total salario auxiliar 250,80| 250,80 250.80| 25080 250.80| 250.80| 250,80 250.80| 250.80| 250,80 250.80| 250,80 2.000,60 | 2.31477| 3.650,80 | 4.021,00
administrativo
Azua 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 24,00 2400 288,00 303,77 324,64 344,67
Contador 15000 15000 15000| 15000 15000 15000| 15000 15000| 15000 15000 15000] 15000 1.800,00| 191106 202897 115416
Internet 15,34 15,34 13,34 15,34 15.34 15,34 15.34 15,34 15,34 13,34 15,34 1534 184,05 195,41 207,45 220,26
Energia elétrica 22.00 22,00 22,00 22,00 2200 22,00 22,00 22.00 2,00 22,00 22,00 200 264,00 28020 207,58 315.04
Software 29,63 29,63 29,63 2963 29 63 20,63 29,63 29,63 20,63 29,63 29,63 2963 355,83 377.78 401,09 12584
Telefone 50,00 30,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 30,00 5000 600,00 637,02 576,32 718,03
Produtos de limpeza 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 7500 | 900,00 055,53 1.014.40 1.077.08
I;“"““ admnistrativas 36599| 36599| 36590| 36599| 36599 36599| 36599| 36599| 36599 36599| 36599| 36599| 430188 466286 | 4.950.56| 5.256,01
IVErsSas
Depreciacio 150 1050] 1050] 1050] 1050 1050 1ose] 1050 1050 10s50] 1050 1osef 1zeo0| 12600 126,00 126,00
| Sala escritério 10,50 10.50 10,50 10.50 10.50 10,50 10.50 10,50 10.50 10,50 10.50 10.50 126.00 126.00 126.00 126.00
[TOTAL 1.459.79 | 1.459.79 | 1.459.79 | 1.459.79 | 1.459.79 | 1.459,79 | 1.459.79 | 1.459,79 | 1.459.79 | 1.459.79 | 1.459,79 | 1.459.79 [ 17.517.48| 19.106,62| 20.846.14] 22.750,62

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Além das despesas administrativas, tém-se aquelas relacionadas as vendas, onde, seus
calculos ocorrem da forma que segue: para os impostos, foi aplicada aliquota repassada pelo
escritorio responsavel pela contabilidade da empresa (6,31%); os valores do salario do
representante de vendas e do entregador, bem como as despesas diversas (exceto despesas de
marketing) foram rateados de acordo com o tempo destinado as atividades relacionadas a oferta
das cestas de alimentos; a comissdo para o representante de vendas foi estipulada em 0,5% do
valor da receita bruta; para a depreciacao dos veiculos, aplicou-se um percentual de 25% para
o caminhao, e 20% para o carro e a caminhonete, de acordo com a Instru¢ao Normativa SRF n°
162 de 1998 (RECEITA FEDERAL, [20017]).

Ja para as despesas com marketing, o valor inicial aplicado ¢ o mesmo representado nos
investimentos iniciais e, durante cinco meses ocorreram as despesas com a mensalidade da
manutencdo do site (R$30,00/més) e o valor do envio do e-mail marketing por empresa
terceirizada (R$50,00/més). No sexto més, ocorreu um aumento devido as impressdes de mais

malas diretas e portfolios, seguindo por mais cinco meses com as despesas de manutengao do

site e envio de mala direta. A Tabela 13 apresenta o exposto.



Tabela 13 - Despesas com vendas da Distribuidora Corso.
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Despesas com vendas Més01 | Més02 | Més03 | Més04 | Més05 | Més06 | Més0O7 | Més08 | Més09 | Més 10 | Més11l | Més12 TD“:J::J 1 2% ano 3% ano 4% ano
Impostos 313033 313033 | 3.13033| 3.13033| 3.13033| 3.13033| 313033| 313033 3.13033| 313033| 3.13033| 3.13033| 37.563,92 | 30841350 4427207 4920808
Combustivel 1.80225] 1.80225| 1.80225] 1.80225| 1.80225| 180225| 1.80225| 180225| 1.80225| 1.80225| 1.80225| 1.80225| 21.627,00 | 2367319 2593811 2841872
Saldrio representante de N N " N o o - o - 2 o 2
vendas 388,00 388,00 388,00 388,00 388,00 388,00 388,00 388,00 388,00 388,00 388,00 388,00 4.656.00 512812 564811 622083

FGTS (8%) 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 37248 41025 451,85 497 67
Saldrio vendas com
encargos 419,04 419,04 419,04 419,04 419,04 419.04 419,04 419.04 419,04 419,04 419,04 419,04 5.028,48 553837 6.099.96 6.718,49
Previsdo 13° salaro 3402 3402 3402 3402 3402 3402 3402 34,02 3402 3402 3402 3402 41004 461,53 508,33 55087
Previsdo férias 11,64 11,64 11,64 11,64 11,64 11,64 11,64 11,64 11,64 11,64 11,64 11,64 139,68 133,84 169,44 186,62
Subtotal saldrio repres. de
vendas 465,60 465,60 465,60 465,60 465,60 465,60 465,60 465,60 465,60 465,60 465,60 465,60 558720 | 6.153.74 6.777.73 7.464,99
Comissdo sobre vendas
248.04 243.04 243.04 248,04 24804 248.04 24304 248.04 24804 248.04 24804 248.04
(0,50%) ’ i ’ i ’ i ’ i ’ i ’ ’ 297654 3.157.01 3.508,09 3.89921
FGTS comissdo sobre
vendas(8%) 19.84 19,84 19.84 10,84 19,84 190,84 19,84 19,84 19,84 1984 1984 19.84 23812 252,36 280,65 311,94
Comissdo vendas com "
26789 267.89| 26789 267.89| 26789 267.89| 26789 267.89| 267,89 267.89| 26789 26789
encargos 3.214,66 | 3.40957 3.788,74 4.211,15
Provisio 13° comizsio
22,32 2232 2232 2232 2232 2232 2232 2232 2232 2232 2232 22,32
sobre vendas - - - - - - - - - - - - 267,89 284,13 313,73 350,93
Provisio fénas comissdo
TA4 744 A4 744 TA4 44 TA4 744 TA4 744 TA4 744
sobre vendas ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ 8030 04,71 10524 116,98
Total folha pagamento 76325| 76325| 76325| 76325 76325| 76325| 76325| 76325| 76325| 76325 76325 76325 9.159,05| 9.94216| 10.98744| 1214405
repres. Vendas
Saldrio entregador 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283.00 283,00 283,00 28500 | 3.396,00 3.740.35 411963 453736
FGTS (8%) 2264 2264 2264 2264 2264 2264 2264 2264 22,64 2264 2264 2264 271,68 200723 32057 362,00
Saldrio entregador com 305,64 305.64| 30564 305,64 30564( 305,64 30564( 305,64 30564 305,64 30564 30564 I
ENcargos 3.667.68 | 4.03958 4.449.20 4.900,34
Provisio 13° saldrio 2547 2547 2547 2547 2547 2547 2547 2547 2547 2547 2547 2547 305,64 336,63 370,77 40836 |
Provisio férias 8,40 8490 8,40 840 8.40 840 8.40 840 8.40 840 8.40 8,40 10188 11221 123,59 136,12 |
Saldrio entregador 33960 33960| 33960( 233960| 33960( 2339.60| 33960( 339.60| 33960| 339,60| 33960| 33960 407520 | 4.48843 494355 5.444,83
Despesas diversas vendas 3.431.48 680,40 680,40 680,40 680,40 | 2.684,56 680,40 680,40 680,40 680,40 680,40 | 2.684,56
1492420 | 2136223 | 21.954,68 | 22.583,70
Manutengdo veiculos 110,40 110,40 110,40 110,40 110,40 110,40 110,40 110,40 110,40 110,40 110,40 110,40 132430 1.406,54 149332 1.585 46
Depreciagio veiculos (total) 490,00 490,00 490,00 490,00 490,00 490,00 490.00 490,00 490,00 490,00 490,00 490,00 5.880,00 5.880,00 5.880.00 5.880.00
Caminhio 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
Carro 3.33 3,33 3,33 3.33 3,33 3,33 3,33 3.33 3,33 333 3,33 3,33 760,00 760,00 760,00 760.00
Caminhonete Kangoo 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 120,00 120,00 120,00 120,00
Marketing de Vendas 2.831.08 20,00 80,00 20,00 3000 [ 208416 80,00 30,00 80,00 80,00 3000 208416 7.719.40 3.195 69 8.701.36 923823
TOTAL 9.466,91 | 6.715,83 | 6.715,83 | 6.715,83 | 6.715,83 | 8.719.99 | 6.715,83 | 6.715,83 | 6.715,83 | 6.715.83 | 6.715,83 | 8.719.99 | g71340 37 | 00.307,50 | 108.095,85 | 117.800.37

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Depois de orgados os custos e despesas relacionados a inser¢do da oferta das cestas de
alimentos no portfélio da empresa, é exposto no topico seguinte a metodologia aplicada para

precificacao de cada cesta.

4.9.3 Calculo do preco para as cestas de alimentos

Para consecucdo do célculo do preco para ambas as cestas de alimentos, utilizou-se o
método apresentado por Kotler e Keller (2012), denominado de Prego de Markup*?, visto que
0 mesmo significa estimar os custos do projeto e aplicar um markup para o lucro pretendido.
Logo, foram estipulados os custos e despesas fixos e variaveis para cada produto, com o
objetivo de calcular o custo unitario e, depois de feito isso, utilizou-se um markup de 20%
(margem de lucro desejada). Vale lembrar que o retorno desejado sofreu aumento nos anos
seguintes, aplicando-se o aumento conforme IPCA encontrado anteriormente, de 6,17%.

Assim, depois de alocados os custos e despesas fixos e varaveis, o pre¢o com markup ¢é
calculado, colocando o custo unitario no denominador e, no divisor, o indice, ou seja, 1 menos
o retorno desejado sobre as vendas.

Na parte superior da Tabela 14 constam os custos e despesas fixos e variaveis para a

Cesta Paladar I Econdmica e, na parte inferior, constam os precos calculados.

32 A formula para o calculo do prego através de markup foi apresentada no plano de agdo referente ao prego, no
capitulo “Plano Estratégico, de Marketing e Vendas” deste trabalho.



Tabela 14 - Custos e despesas fixos e variaveis da Cesta Paladar I Econdmica, bem como o prego estabelecido.
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Mes 01 | Mes 02 | Més03 | Més 04 | Meés05 | Meés 06 | Mes 07 | Mez 03 | Més 09 | Meés 10 | Meés 11 | Més 12 1° ano 3" ano 4° ano
Total de
vendas 235 235 235 235 235 233 233 233 235 235 235 235 3155 3156 3360
Total de
C.F. 40320 40320 | 40320 |40320 (40320 (40320 40320 40520 |40320 |40320 40320 |[403.20 3.233.59 3.668.01 6.145.56
Total de
D.F. 157009 ) 1.570,00 | 157008 1.570,09 1 1.570,00 ) 157009 1.570,09 | 1.5370,09) 1.570,09) 157000 1,570,089 [ 1.570.09 | 13.05093 [ 13.807.91 14.630,52
C.V.
nnitirio 2401 2401 2401 2401 240 2401 2401 2401 2401 2401 2401 2401 2545 27.06 2855
D.vV.
Unitaria
frete 225 225 225 225 225 225 225 225 225 225 225 225 239 254 269

FRECIFICACAOQ

Custo
nnitirio 34,00 34,00 34,00 34.00 34.00 34.00 34.00 34.00 34,00 34,00 34.00 34,00 33,63 33,58 3742
Retorno
desejado
20% 0,20 0,20 0,20 0,20 0,20 0,20 0,20 0,20 0,20 0,20 0,20 0,20 021 (0,23 024
Preco de
Markup 42 50 42 50 42 50 42 50 42 50 4250 42 50 42 50 42 50 42 50 42 50 42 50 4270 45.04 4020

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.



150

Dessa forma, o preco para a Cesta Paladar I Economica no primeiro ano ficou
estabelecido em R$42,50 e, para os proximos anos, R$42,70, R$45,94 e R$49,20,
respectivamente.

Quanto aos custos e despesas fixos e variaveis da Cesta Paladar II, assim como preco

estabelecido, ocorreram de acordo com a Tabela 15.
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Tabela 15 - Custos e despesas fixos e variaveis da Cesta Paladar II, bem como o preco estabelecido.

3® ano 4° ano

6755 6971 7194

346 546

546 346 346 546 346

346 346 346 346

1.050.54 1.050.54]1.050.54 13775310 | 15.056,16( 16.467 33

1.050.54 [1.050,54 | 1.050,54

1.050.54 [ 1.050,54 | 1.050,54 ) 1.050,54 | 1.050.54

3.660,78|53.660,78 | 3.660,78| 3.660,78 | 3.660,78 [ 3.660,78 | 3.660,78 | 3.660,78 | 3.660.78 | 3.660,78 | 3.680,78 3190634 (3393646 36.148.62

4593 4593 4593 4593 4593 4593 4593 4593 4593 4593 4593 48.76 31,77 34,97

225

225

225

225

2.25

225

225

. 2,39 2,34 2,69

225 225 2.25

2.25

37,91 61,34 54,97

0,21 0,23 0,24

73,53 79,19 2542

Fonte: Dados Primarios (2015).
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O prego para o primeiro ano ficou estabelecido em R$71,01 e, para os anos seguintes
constituiu-se em R$73,53, R$79,19 e R$85,42, respectivamente.

Depois de calculados todos os custos, despesas e precificacdo das cestas de alimentos,
foi possivel projetar os demonstrativos financeiros da Distribuidora Corso, expostos no topico

seguinte.

4.9.4 Demonstrativos Financeiros da Distribuidora Corso

Assim como os demais or¢camentos expostos acima, os demonstrativos financeiros
também foram calculados com proje¢do mensal para o primeiro ano e, para os trés anos

seguintes, projetou-se um aumento anual. A Tabela 16 ilustra 0 Demonstrativo do Resultado.



Tabela 16 - Demonstrativo do Resultado com proje¢ao para 4 anos.
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PERIODO Més 01 Més 02 MEs 03 Més 04 Més 05 MéEs 06 Més 07 Més 08 Més 09 Més 10 Més 11 Més 12 | Total 1° ano 2° ano 3° ano 4% ano
RECEITA BRUTA 49.608.98 | 49.608.98 | 49.608,98 | 49.608.98 | 49.608.98 | 49.608,98 | 49.608.98 | 49.608.98 | 49.608.98 | 49.608.98 | 49.608.98 | 49.608.98 | 595.307.75 | 631.402,54 | T01.617,61 | 779.842,73
(-) Impostos sobre vendas 3.130,33 3.130.33 3.130,33 3.130,33 3.130.33 3.130,33 3.130.33 3.130.33 3.130.33 3.130,33 3.130,33 3.130,33 37.563.92 39.841,30 4427207 40.208.08
(=) RECEITA LIQUIDA 46.478.65 | 46.478.65 | 46.478,65 | 46.478.65 | 46.478.65 | 46.478.65 | 46.478.65 | 46.478.65 | 46.478.65 | 46.478,65 | 46.478.65 | 46.478.65 | 557.743.83 | 591.561.04 | 657.345.54 | T30.634.66
() cMV 32.654.06 | 32.654,06 | 32.654.06 | 32.654,06 | 32.654.06 | 32.654.06 | 32.654.06 | 32.654.06 | 32.654,06 | 32.654,06 | 32.654,06 | 32.654.06 | 391.848.76 | 428.700,06 | 469.761.49 | 513.987.64

Consumo de produtos 3120033 | 3120033 | 3120033 31.20033| 3120033 [ 31.20033| 3120033 31.200.33 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 [ 37440596 | 4096933 44903731 49137475
Saldrio montador 102200 102200 102200 102200 102200 102200 102200 102200 102200 102200 102200] 102200[ 1226400 1330737 1487724 16.383.79
FGTS (8%) 8176 31,76 81.76 81.76 81.76 81,76 8176 81.76 81.76 81,76 81,76 81,76 981,12 1.080.61 1.190.18 1.310.86
Provisdo 13° saldrio 91,98 91,98 91,93 21,93 91,98 91,98 91,98 21,98 21,98 91,98 91,98 91,98 1.103,76 121568 1.33895 147472
Provisio Férias 30,66 30,66 30,66 30,66 30,66 30,66 30,66 30,66 30,66 30,66 30,66 30,66 367.92 403523 446,32 491,37
Custos indiretos 94,00 94,00 04,00 24 00 9400 9400 94,00 2400 2400 94 .00 94 .00 9400 1.128.00 1.197.60 127149 1.349.94
Depreciagio 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.600,00
(=) LUCRO BRUTO 13.824.59 | 13.824,59 | 13.824,59 | 13.824,59 | 13.824,59 | 13.824,59 | 13.824,59 | 13.824,59 | 13.824.59 | 13.824,59 | 13.824,59 | 13.824,59 [ 165.895.07 | 162.860,97 | 187.584,05 | 216.647.01
(-) DESFESAS OPERACIONAIS | 9.376,37 | 5.04529 | 5.04529 | 504520 504520 | 7.04945| 5.04529 5.04529 504520 | 504520 | 5.04529| 7.04945| 68.882,03 | 72.692,61 | T7T8.789,92 85.462,92
{-) DESPESAS COM VENDAS 6.336.58 | 3.585.50 | 3.585,50 | 3.585,50| 3.585,50 | 5.589.66 | 3.585.50 | 3.58550 3.58550 | 3.58550| 3.58550| 5.589.66 | 40.78545| 53.586.00 | 57.943,78 | 62.712.29
Combustivel 1.80223 180225 1.802.25 1.802.25 1.802.23 1.80223 180225 1.802.25 1.802.25 1.802.25 1.802.25 1.80223 21.627.00 2367319 2303811 2841972
Salario representante de vendas 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 4.656.00 5.128.12 5.648.11 6.220.83
FGTS (8%) 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 3L04 37248 41025 45183 49767
Previsdo 13° salério 3492 34,02 34,92 34,92 34,92 3492 3492 34,92 34,92 34,92 34,92 3492 41904 461,53 508.33 559.87
Previsio férias 1164 11,64 11,64 11,64 11,64 11,64 1164 11,64 11,64 11,64 11,64 11,64 139,68 153,84 169,44 186,62
Comissdo s/vendas 248.04 248,04 248,04 248.04 248.04 248.04 248.04 248.04 248.04 248.04 248.04 248.4 2.976.54 3.157,01 3.508,09 3.809.21
FGTS comissio s/ vendas(8%) 1984 1984 19,84 19,84 19,84 19,84 1984 19,84 19,84 19,84 19,84 19,84 238,12 252,56 280,63 511,84
Provisgo 13° comissfo s/vendas 2232 2232 2232 2232 2232 2232 2232 22,32 22,32 22,32 22,32 2232 267.89 284,13 313,73 330,93
Provisdo férias comissio s/vendas| T44 744 744 744 744 T4 T44 744 744 744 744 T4 8930 M1 105,24 116,98
Saldtio entregador 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 3.396,00 3.74033 4.119.63 133736
FGTS (8%) 2264 2264 2264 2264 2264 2264 2264 2264 2264 2264 2264 2264 271,68 29923 32957 362,99
Provisdo 13° salério 2347 2347 2547 2547 2347 2547 2347 23547 23547 23547 23547 2547 303,64 336.63 370,77 108,36
Provisdo férias 849 849 849 849 8.49 8.49 849 8.49 8.49 8.49 8.49 8.49 101,88 11221 123,59 136,12
Manutengio veiculos 11040 11040 11040 11040 11040 110,40 11040 11040 11040 11040 11040 11040 132430 1.406.54 149332 1.585.46
Depreciacio veiculos (total) 490,00 490,00 490,00 490,00 490,00 490,00 490,00 490,00 490,00 490,00 490,00 490,00 3.880.00 3.880.,00 3.880.00 3.880.00
Marketing de Vendas 2.831,08 30,00 80,00 30,00 30,00 2.084.16 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 2.084,16 171940 8.195.69 8.701.36 023823
{-) DESPESAS ADM. 3.039,79 | 1.459,79 | 1.459,79 | 1.459,79 | 1.459,79 | 1.459,79 | 1.459,79 1.459,79 1.459,79 | 1.459.790 | 1.459,79 | 1.459,79 | 19.09748 | 19.106,62 | 20.846,14 | 22.750,62
P1o labore 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 9.000.00 9.912.60 10.917.74 12.024.80
INSS prd labore (11%) 82,50 82,30 82,30 82,30 82,30 82,350 82,50 82,30 82,30 82,30 82,30 82,30 200,00 1.090.39 1.200,95 1.322,73
Salario auxiliar administrativo 209.00 209,00 209,00 209,00 209,00 209,00 209.00 209,00 209,00 209,00 209,00 209,00 2.508.00 2.762.31 3.042.41 3.350.91
FGTS (8%) 16,72 16.72 16.72 16.72 16,72 1672 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 1672 200,64 220,98 24339 268,07
Provisdo 13° salanio 18.81 18.81 18.81 18.81 18,81 18.81 18.81 18,81 18,81 18,81 18,81 18.81 22572 248.61 273,82 301,58
Provisio férias 627 627 627 627 627 627 627 627 627 627 627 627 75,24 8287 91,27 100,33
Despesas administrativas 363,99 363,99 365,99 365,99 365,99 363,99 363,99 363,99 363,99 363,99 363,99 363,99 430188 4.662.86 495056 5.256.01
Depreciagio (sala escritorio) 10,50 10,50 10,50 10,50 10,50 10,50 10,50 10,50 10,50 10,50 10,50 10,50 126,00 126,00 126,00 126,00
Despesa com equip. de pequeno -

valor e 1.380.00 1.580,00

(=) LUCRO LfQL'IDO 4.448,22 8.779.30 8.779.30 8.779.30 8.779.30 6.775,14 | 8.779.30 8.779.,30 8.779.30 8.779.30 8.779.30 6.775,14 07.012.14 | 90.168.36 | 108.794,13 | 131.184.10

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Ap6s elaborado o Demonstrativo de Resultado, conseguiu-se projetar o Demonstrativo

do Fluxo de Caixa, sendo que este ¢ apresentado na Tabela 17.



Tabela 17 - Demonstrativo do Fluxo de Caixa com proje¢do para 4 anos.

155

PERIODO Més 01 Més 02 M&s 03 Més 04 Més 05 Més 06 Més 07 Més 08 Més 09 Més 10 Més 11 Més 12 2% ano 3% ano £ ano
Saldo inicial de caixa 3.000,00| 4628525 | 5595638 | 6562752 | 7529865 | 8496979 | 92.636,76 | 102.307,89 | 111.979,03 | 121.650,16 | 131.321,30 | 130.928,16 || 145.563,34 | 246.805,61 | 267.237,74
Recebimento vendas 7 dias | 10.843.59 | 1984339 | 1984350 | 19.843.99 | 1984339 | 1984339] 19.843.39 1984359 | 1984339 1984339 | 1984350 | 1984359 || 25256101 28054704 31193708
Recebimento vendas 14 dias| 1488269 | 1488069 | 1488269 | 1488260 | 1485260 1488269| 1488269 1488260 | 1488260 1488260 | 1488269 | 1488269 | 18942076 21048528 | 23383282
Recebimento vendas 21 dias| 1488269 | 1488269 | 1488269 | 1488260 | 1488260 | 1488269| 1488269 1488260 | 1488269 1488269 | 1488260 | 1488260 18942076 21048528| 2339282
Total de Recebimentos 49.608,98 | 49.508,98 | 49.608.98| 49.608.98| 49.608,98 | 49.608,98| 49.608.98 | 49.608,98 | 40.608,98 | 49.608,98 | 49.508,98 | 49.608,98 || 631.402,54 | 701.617,61 | 779.842,73
() Investimentos Pré 283108 80.00 80,00 80.00 8000 | 208416 80,00 80,00 80.00 80.00 8000 | 208416 819569 870136 923823
Operacionals

() Pag. impostes s/ vendas 3.130.33 3.130.33 3.130.33 313033 | 3.130.33 3.130.33 3.130.33 3.130.33 3.13033 | 3.13033 3.13033 | 3965170 4380286 | 4879674
(3) Pag. fomecedores 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 || 40675260 | 44575865 | 487.846.63
(-) Pag, salirio montador 1.022.00 1022.00 1.022.00 1.022.00 1022.00 1022.00 102200 1.022.00 1.022.00 1022.00 102200 || 1340394 1476310 1626008
(-) Paz. FGTS montador 8176 8176 8176 8176 8176 8176 81,76 8176 8176 8176 8176 107232 1.181,03 1.300,81
(3) Pag. prov. 13° montador 503,59 397,87 1215.68 1338, 147472
() Pag. férias montader 367,92 403,23 146,32 191,57
() Pag. Custos indiretos 9400 94,00 24,00 94,00 94,00 94,00 9400 94,00 94,00 94,00 94,00 1.191.80 126533 134340
(-) Pag. pra-labere 750.00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750.00 750,00 750,00 750,00 750,00 983655 | 1083398 | 1193254
(-) Paz. INSS pré labore 82,30 82,50 82,30 §2.50 §2.50 §2.50 82,30 §2.50 §2.50 82,50 §2.50 1.082.02 119174 131238
(2) Pag. salirio awsiliar adm. 209.00 209,00 209,00 209,00 209,00 209,00 209,00 209,00 209,00 209.00 209,00 274112 3.019.07 3323520
(1) Pag. FGTS ausliar adm. 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 21929 241,33 266,02
() Pag. 13° awsiliar adm. 10346 12227 248,61 273.82 301,38
() Pag. férias ausiliar adm. 75.24 82,47 9127 100.53
() Pag. de despesas adm. 363.99 365.99 363.99 363.99 365.99 365.99 365.99 363.99 363.99 365.99 363.99 164028 192658 5230.55
() Pag. despesas vendas 1.912,65 1.912,65 191265 1.912,65 191265 191265 191265 1912,63 191265 191265 191265 191265 || 2507973 | 2743143 | 3000313
(combustivel & manutengio)

(-) Pag, salério 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 388.00 5.088.78 5.604.78 6.173.10
representante de vendas

() Pag. FGIS representante 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 407,10 448,38 493,85
de vendas

() Pag. 13" representante 192,06 226,98 461,53 508,33 559,87
de vendas

(-) Pag. férias representante 130,68 15384 16044 136,62
de vendas

(3) Paz. comissdo (vendas) 248,04 248,04 248,04 248,04 248,04 248,04 24804 248,04 248,04 248,04 248,04 314197 347883 3.866.62
(1) Pag. FGTS comissdo 1984 1084 1084 1084 1984 1984 19,84 1084 1084 1084 1084 23136 278,31 300,33
() Pag.13° comissdo 122,78 145.11 284,13 315.73 330,93
() Pag. férias comissdo 89,30 9471 105,24 116,98
(-) Salétio entregador 283,00 283,00 283.00 §3.00 283,00 283,00 283.00 283.00 283.00 283,00 283,00 371166 | 408802 130239
() EGTS entrezador 2264 2264 2264 2264 2264 2264 2 2 p3) 2264 2264 296,93 327.04 36020
() Pag. 13° 140,09 163.56 336.63 370.77 10836
entregador

() Pag. ferias 101,88 11221 123,59 136,12
entregador

Mag. e equip.pequeno valor 1.580.00

Total de Saidas 632373 | 39.937.85 | 39.937.85| 30.037.85| 39.937.85| 41.942.01| 30.937.85 | 39.937.85 | 39.937.85 | 39.937.85 | 41.002.12| 43.973.80 || 530.160,26 | 581.185.48 | 636.690,91
Saldo final de caixa 46.285.25 | 55.956.38 | 65.627.52| 75.298.65| 84.969.79 | 92.636.76 | 102.307.89 | 111.979.03 | 121.650.16 | 131.321.30 | 139.928.16 | 145.563.34 || 246.805,61 | 367.237,74 | 510.389,56

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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E, por sua vez, o Balanco Patrimonial foi configurado conforme Tabela 18.



Tabela 18 - Balanco Patrimonial com projecao para 4 anos.
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PERIODO Més 01 Més 02 Més 03 Mes 04 Més05 | Mes06 Més 07 Més 08 Més 09 Més 10 Més 11 Més 12 2% ano 3°ano 4° ano
ATIVO 113.201,42 | 122.238,72 | 131.276,02 | 140.313,32 | 149.350,62 | 156.383,76 | 165.421,06 | 174.458,36 | 183.495,66 | 102.532,06 | 200.505,99 | 205.507,34 || 209.143,61 | 411.969,74 | 547.515.56
Circulantes 4628525 | 5505638 | 65.627,52 | 75.208,65 | 84.969,79 | 92.636,76 | 102.307,89 | 111.979,03 | 121.650,16 | 131.321,30 | 139.928,16 | 145.563,34 || 246.805,61 | 367.237,74 | 510.389,56
Caina 4628525 | 5595638 | 6362752 7520865 | 8406079 | 0263676 | 10230789 | 11197903 | 12165016 | 13132130 | 130.928.16 | 14556334 || 24680561 | 36723774 51038956
Nio Circulantes 66.916,17 | 66.282.33 | 65.648,50 | 65.014,67 | 64.380,83 | 63.747,00 | 63.113,17 | 62.479.33 | 6184550 | 61.211,67 50.044,00 || 52.338,00 | 44.732,00 | 37.126,00
Imobilizados 6691617 | 6628233 | 6564850 | 6501467 | 6438083 | 6374700 | 6311517 6247933 | 6184550 6121167 5904400 | 5233800 4473200
Veiculos e imdveis 6755000 | 6753000 | 6755000 6753000 | 6755000 | 67.55000 | 6735000 |  67.55000 | 6755000 | 6735000 6753000 | 6755000 |  67.330.00
() Depreciacio acumulada 633,83 126767 1.901,50 253533 | 3.16817| 380300 443683 5.070,67 5.704,50 633833 , 760600 | 1521200 2281800
PASSIVO 113.201,42 | 122.238,72 | 131.276,02 | 140.313,32 | 149.350,62 | 156.383,76 | 165.421,06 | 174.458,36 | 183.495,66 | 102.532,96 | 200.505,99 | 205.507.34 || 299.143,61 | 411.969,74 | 547.515.56
Circulantes 3820320 | 38.46121 | 38.719.21 | 38.977.22 | 30.23522 | 3940323 | 3975123 | 40.00924 | 40.267.24 | 4052525 | 3071808 | 37.04520 || 41.413.11| 4544510 49.806,83
Impostos s/ vendas apagar| __ 3.13033 3.150.33 3.130.33 303033 | 513033 | 313033 3.130.33 3.130,33 3.13033 313033 [ 3.13033 3.130,33 332013 3.689,34 110067
Fomecedores a pagar 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 | 3120033 || 3414012 3741978 4004700
CIF's a pagar 04,00 94,00 94,00 94,00 04,00 84,00 04,00 84,00 94,00 94,00 94,00 94,00 90.30 105,96 112,50
Salarios montador a pagar 1.022,00 1.022,00 1.022,00 102200 | 102200  1.022,00 1.022,00 1.022,00 1.022,00 102200 | 1.022.00 1.022,00 112563 1239,77 136548
FGTS montador a pagar 81,76 81,76 81,76 81,76 81,76 81,76 81,76 81,76 81,76 81,76 81,76 81,76 90.03 29,18 109,24
1;’:;:;“ 13*montador a 91,98 183.96 275,94 367.92 439,90 551,88 643,86 733,84 827.82 919,80 503,89
Provisio Férias 30,66 61,32 91,98 122,64 133,30 183,96 214,62 24528 275,94 306,60 33726
montador a pagar
Pré-labore a pagar 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 826,05 909,51 1.002.07
INSS pro labore a pagar 82,50 82,50 82,50 82,50 82,50 82,50 82,50 82,50 82,30 82,30 82,30 82,50 90,87 100,08 110,23
Salarios Adm. a pagar 209,00 209,00 209,00 209,00 200,00 200,00 209,00 200,00 209,00 209,00 209,00 209,00 230,19 253,53 27924
FGTS Adm. a pagar 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 16,72 1342 2028 234
Provisio 13° Adm. a pagar 18,51 3762 56,43 7524 94,03 112,86 131,67 150,48 169,29 158,10 10346
Provisio Fénas Adm. a 627 1254 18,81 2508 3135 37.62 4389 30,16 56,43 62,70 63,97
pagar
Despesas adm. diversas a 363,99 363,99 363,99 363,99 363,99 363,99 363,99 363,99 36399 363,99 36599 365,99 . -
pagar 388,37 412,53 438,00
Salrio s/ vendas a pagar 388,00 388,00 388,00 388,00 388,00 358,00 388,00 358,00 388,00 388,00 388,00 388,00 2734 470,68 518,40
FGTS s/ vendas a pagar 31,04 31,04 3,04 31,04 31,04 31,04 31,04 31,04 3104 304 3104 31,04 3419 37,63 41,47
13° s/ vendas a pagar 3402 69,54 104,76 139,68 174,60 208,52 24444 27936 31428 34820 192,06
Férias s/ vendas a pagar 1164 2328 34,92 16,56 58,20 69.84 8148 93,12 104,76 116,40 128,04
FGTS s/vendas (Comissio) 10,84 10,81 10,81 10,81 10,81 10,81 10,81 10,81 19,84 19,34 19,84 1081 2103 2330 23,09
Comissio s/ vendas a pagaf] 48,04 248,04 248,04 248,04 248,04 248,04 248,04 248,04 248,04 248,04 248,04 248,04 263,08 202,34 32493
13* da comissio a pagar 032 44 65 66,97 89.30 111,62 133.94 136,27 178,59 200.92 2324 122,78
Férias da comissdo a pagar 744 14 88 2232 2077 3721 14,65 52,08 58,53 66,97 7441 51,83
Salario entregador a pagar 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283,00 283.00 283,00 283,00 31170 34330 378,11
FGTS entregador a pagar 261 261 22,64 261 22,61 22,61 22,61 22,61 22,64 22,64 22,64 22,64 2494 2746 30,23
::::“" 13 entregadora 3347 30,94 76,41 101,88 127.33 132,82 178,29 203,76 22923 234,70 140.09
Provizsio Férias entregador - . - . .
g 849 16,98 2547 33.96 4245 50,94 59.43 67.92 7641 84,90 9338
apagar
PATRIMONIO LIQUIDO | 74.098.22 | 83.777,51 | 92.556,81 | 101.336,10 | 110.115,40 | 116.890,53 | 125.669,83 | 134.449,12 | 143.22842 | 152.007,71 | 160.787,01 | 167.562,14 || 257.730,50 | 366.524,63 | 497.708,73
Capital social 7055000 | 7055000 | 7055000 7055000 | 7055000 | 7055000 | 7055000 | 7055000 | 7055000 7055000 | 7055000 7055000 )| 7055000 7055000 7055000
Reserva lucros acumulados 141822 | 1322751 2200681 | 3078610 | 3036340 | 4634033 | 3511083 | 6389912 | 7267842 |  8143771] 0023701 07.01214 || 18718050 | 20507463 | 427.138.73

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Sob os aspetos financeiros estimados através dos demonstrativos apresentados acima, €
possivel verificar a viabilidade da oferta das cestas de alimentos, calculando o prazo de retorno

e a taxa de retorno, assim como um ponto de equilibrio.

4.9.5 Calculo do Ponto de Equilibrio e de Indices Financeiros

Como o Plano de Negocios busca, como um dos seus principais objetivos, apresentar
dados acerca da viabilidade do negocio, ¢ inerente ao mesmo apresentar indices financeiros e
um calculo do ponto de equilibrio.

O célculo do ponto de equilibrio no primeiro ano para a Cesta Paladar I Econdmica
estabeleceu-se através da seguinte divisdo: custos e despesas fixos mensal de R$1.973,29 no
denominador e, no divisor, um indice de 0,44 (1 menos custo variavel, dividido pela receita
total). A partir da equagdo, o valor de faturamento (ponto de equilibrio) para a empresa cobrir
os custos relacionados ao produto 1 é de R$4.535,96; ja para a Cesta Paladar II obteve-se um
ponto de equilibrio no valor de R$13.339,00, alocando os custos e despesas fixos mensal de
R$4.711,32 dividido pelo indice de 0,35. Ou seja, somando-se os dois valores, o valor para que
a empresa nao possua nem lucro e nem prejuizo ¢ de R$13.339,00. Ja o ponto de equilibrio em
quantidades por més representa para a Cesta Paladar [ Econdmica 107 unidades e, para a Cesta
Paladar II 188 unidades, totalizando 295 unidades/més.

Para os trés anos seguintes, o ponto de equilibrio econdmico e em quantidades por més
para a Cesta Paladar | Economica foi estabelecido da seguinte forma: R$3.771,45 e 88 unidades
(2° ano); R$3.950,20 e 86 unidades (3° ano); R$4.124,63 e 84 unidades. Ja para a Cesta Paladar
I, os valores sdo estes, a saber: R$11.302, 42 e 154 unidades (2° ano); R$10.994,94 ¢ 139
unidades (3° ano); R$12.299,37 e 144 unidades (4° ano).

Como foi possivel observar através do Demonstrativo do Resultado, a empresa obtera
lucro a partir do primeiro més, visto que os custos e despesas em sua maioria sdo pagos em 30
dias, mas, os recebimentos dos clientes ocorrem a partir ja do primeiro més. No Primeiro ano o
lucro liquido atingiu um total de R$97.012,14 e, nos 3° 4° e 5° anos, os lucros foram de
R$90.168.362 (queda devido ao aumento de algumas despesas), R$108.794,13 e R$131.184,10,
respectivamente. Logo, € possivel realizar um célculo de rentabilidade, que visa descobrir a
remuneracdo que o sécio conseguiu obter durante o exercicio considerado para o calculo.
Assim, dividindo-se o lucro liquido de cada ano, pelo Patriménio Liquido, obteve-se uma

rentabilidade de 0,58% no primeiro ano. Ja nos demais anos, ficou em 0,35%, 0,30% e 0,26%,
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respectivamente, ocorrendo uma queda no decorrer dos quatro anos, ou seja, uma piora no
indice. Embora a taxa de rentabilidade alcancada pelo negocio tenha diminuido no decorrer dos
quatro anos, ainda assim ¢ positiva.

Utilizando a taxa encontrada no calculo da rentabilidade do primeiro ano (0,58%) como
taxa minima de atratividade para calcular o Valor Presente Liquido, resultou em um VPL de
R$1.173.407,99. Assim, o valor encontrado podera cobrir o investimento inicial e, como ¢
positivo, significa que esta entrando mais recursos, do que esta saindo. Posteriormente, foi
possivel calcular a Taxa Interna de Retorno, alcangando uma taxa de 2,46%. Logo, como a TIR
ficou acima da taxa minima de atratividade encontrada através do célculo da rentabilidade
(0,58%), significa que o projeto da oferta das cestas de alimentos ¢ vidvel.

E, por fim, foi realizado um calculo de payback, ou seja, o prazo necessario para
recuperar os investimentos, onde: alocando-se o valor do investimento inicial de R$74.961,08
no denominador, e o lucro liquido total do primeiro ano, correspondente a R$97.012,14 no
divisor, extraiu-se um valor de 0,77; apds, o mesmo ¢ multiplicado por 12 (meses), resultando
em um valor de 9,24 que, por sua vez, as casas decimais (0,24) representam 7 dias. Assim, foi
possivel identificar que o periodo para recuperagdo do investimento inicial corresponde a
aproximadamente 9 meses e 7 dias. Como este prazo estd no primeiro ano de exercicio da oferta
das cestas de alimentos, € possivel dizer que o risco € menor, pois, conforme maior o prazo,
maior seria o risco a ser corrido. Assim sendo, do ponto de vista financeiro, a viabilidade do

negoécio foi reconhecida, validando a ideia em questao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Através da elaboragao deste Plano de Negocios, foi possivel, primeiramente, apresentar
um estudo formal a Distribuidora Corso como forma de verificar a viabilidade da oferta das
cestas de alimentos na regido Oeste de Santa Catarina. Logo, demonstra-se a gestdo atual a
importancia desta andlise, para que os riscos assumidos sejam calculados antes de serem
executados e para que se maximizem as chances de sucesso no negocio.

Sendo assim, o primeiro passo foi embasar o estudo com autores da area da
administracdo, empreendedorismo, marketing, recursos humanos e da gestdo financeira. A
descri¢dao da empresa, como parte inicial dos resultados e discussdes, foi detalhada em termos
de caracterizagao e localizagdo da empresa, elaborando também a missao, a visao e os valores.
Apresentou-se o enquadramento legal quanto ao seu regime tributario, a ideia de negocio
pretendida e, ainda, os recursos humanos necessarios para a oferta dos novos produtos pela
Distribuidora.

Adiante, no topico de produtos, foi especificada de forma detalhada a caracterizagao da
Cesta Paladar I Econdmica e da Cesta Paladar II, além de uma previsdo de lancamento futuro
de um novo produto, a Super Cesta Paladar III.

Depois de apresentados os itens contendo a descricdo da empresa e dos produtos a serem
ofertados, desenvolveu-se a andlise mercadoldgica com informagdes acerca do ambiente
interno e externo a empresa, identificando as oportunidades e ameacas, além das forgas e
fraquezas encontradas através de uma andlise da estrutura e funcionamento atual da empresa,
com o objetivo de avaliar estes aspectos através da matriz SWOT.

Na sequéncia, o planejamento estratégico, de marketing e vendas foi produzido. Dessa
forma, foi definida a segmentag¢do para o novo publico alvo a ser atendido pela empresa e,
ainda, através de pesquisa de mercado com possiveis clientes, foi possivel apresentar a proje¢ao
de vendas. Elaborou-se também um plano de agdo para o composto de marketing (produto,
prego, praca € promogao).

No plano operacional, por sua vez, foi apresentada a estrutura necessaria para a nova
atividade, definindo um espaco dentro da empresa através do desenho de um layout, da
descri¢do dos equipamentos e insumos necessarios, bem como um fluxograma para
desempenho das atividades no setor de montagem das cestas de alimentos.

O plano de recursos humanos foi elaborado com o objetivo de descrever sugestdes para
os processos de recrutamento e selecdo dos colaboradores da Distribuidora Corso, treinamento

e desenvolvimento, além de apontamentos para avaliar o desempenho dos mesmos.
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Posteriormente, foi desenvolvido o plano financeiro, tomando como base inicial a
projecdo de vendas estabelecida através de pesquisa (255 unidades para a Cesta Paladar |
Economica e 546 unidades para a Cesta Paladar II), auxiliando na formagdo da analise de
viabilidade econdmico financeira. Logo, foram orcados os investimentos necessarios, a
projecdo de montagem das cestas, os custos relacionados a montagem, as despesas em ambito
administrativo e de vendas, calculo do prego através do método de markup e, também, os
demonstrativos financeiros para possibilitar o calculo dos indicadores de viabilidade. Dessa
forma, um ponto favoravel quanto a viabilidade, foi o fato da TIR ser superior a taxa minima
de atratividade (2,46% e 0,58%, respectivamente), além de um VPL positivo.

Destaca-se também que a Empresa terd lucro ja no primeiro més de atuacdo e, ainda,
que a oferta das cestas se torna rentavel do ponto de vista da andlise sobre o patrimdnio
investido. Além disso, o prazo de retorno sobre o investimento do socio ocorrera em
aproximadamente 9 meses.

Sob os aspectos abordados, verificou-se que a ideia da Distribuidora Corso ofertar as
cestas de alimentos no Oeste de Santa Catarina (nas cidades onde ja atua, a priori), ¢ viavel do
ponto de vista financeiro. Ressalta-se que, a inexisténcia de concorréncia direta na regido
pretendida de atuacdo, facilita o processo de inser¢do da Distribuidora Corso para esta nova
atividade, levando ainda, em consideracdo os precos de atacado que a mesma pode oferecer.

Embora financeiramente o projeto tenha se apresentado como vidvel, ¢ importante,
ainda, que a cultura da regido seja trabalhada no que se refere ao oferecimento de planos de
beneficios aos colaboradores. Haja vista que, varias das indistrias pesquisadas demonstraram
resisténcia quanto a esta pratica. Porém, a demanda encontrada traz bons resultados para a
capacidade atual da Distribuidora no que tange a oferta de cestas de alimentos, sendo favoravel
a mesma. Apos o ganho de expertise no novo segmento, sera possivel abranger um nimero de
clientes maior.

Dessa forma, o Plano de Negocios pode servir como uma base para que o gestor analise
detalhadamente as agdes da empresa, antes de decidir sobre a ideia de negdcio sem prever os
riscos envolvidos e as oportunidades existentes no mercado. Fica como sugestdo, uma pesquisa
futura para a inser¢ao do produto projetado como langamento futuro.

E, por fim, este trabalho trouxe a académica a possibilidade de entrar em contato com a
realidade da regido, podendo realizar uma unido das quatro areas da Administracao (Marketing,
Recursos Humanos, Producdo e Finangas) com a pratica de uma empresa real, facilitando o
entendimento sobre o processo de gestdo e tomada de decisdo, além da verificacdo acerca da

importancia do planejamento adequado.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista utilizado com possiveis clientes

Universidade Federal da Fronteira Sul — UFFS
Curso de Administracao

Campus Chapeco — SC

Académica: Daiana Emanoeli Guarda

ROTEIRO DE ENTREVISTA UTILIZADO JUNTAMENTE COM AS INDUSTRIAS
DO OESTE DE SC PARA VERIFICACAO DA DEMANDA DAS CESTAS DE
ALIMENTOS

Empresa:

Cidade:
Respondente:
Cargo respondente:

1. Quantos colaboradores a empresa possui?

2. Qual ¢ a faixa etaria dos colaboradores da empresa?

3. A empresa possui um Plano de Beneficios para os colaboradores?
Sim () Nao ()

4. Se a resposta da pergunta anterior tiver sido “Sim”, o beneficio se encaixa em algum destes
que seguem abaixo?

) Assisténcia médica;

) Assisténcia odontologica;
) Cestas de alimento;

) Refeigao;

) Seguro de vida;

) Vale alimentagao;

) Outro. Qual?

AN AN AN AN AN AN AN

5. Caso a resposta da pergunta 4 tenha sido “Nao”, a empresa pretende passar a oferecer algum
beneficio aos colaboradores? Qual seria?

6. Considera importante o beneficio ao colaborador como forma de compensa-lo pelo bom
desempenho (gratificacdo)? Comente.

7. A empresa tem a pretensdo de oferecer cestas de alimentos aos colaboradores? Caso tenha
interesse, quanto poderia disponibilizar de recursos financeiros por cesta (aproximadamente)?

8. A empresa possui alguma experiéncia positiva e/ou negativa com o fornecimento de cestas
de alimentos aos colaboradores (caso ja ofereca ou ofereceu este beneficio aos mesmos)?
Comente.
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9. A empresa consegue enxergar a oferta de cestas de alimentos aos colaboradores para
gratifica-los como forma de ser um diferencial frente a concorréncia que nao possui esta
politica? Aponte pelo menos um motivo.

10. A empresa estaria aberta para uma negociagcdo com a Distribuidora Corso, para realizar
uma experiéncia com as cestas de alimentos?

Sim () Nao ()
11. Se a resposta da pergunta anterior tiver sido “Sim”, para que a Distribuidora Corso possa
ofertar as cestas a sua empresa, como considera mais adequado receber a visita do representante

de vendas?

Mensalmente () Quinzenalmente () Outra forma ( ) Qual?

12. Em que periodo do més considera adequada a entrega das cestas de alimentos, apds a
realizacdo do pedido?

13. Considerando que a Distribuidora Corso possui trés modelos sugestivos de cestas para sua
empresa, alguma das op¢des abaixo atende suas necessidades?

Cesta Paladar I Economica

Quantidade | Itens da Cesta Marca Emb.
1 Achocolatado Apti 400gr
1 Acgucar cristal Santa Isabel 2kg
1 Arroz Fazenda lkg
1 Café soluvel Pele 50g
1 Farinha de milho Libardoni lkg
1 Farinha de trigo Orquidea lkg
1 Feijao preto Azulao lkg
1 Leite Integral Piracanjuba 1L
1 Macarrao espaguete | Diana 500g
1 Macarrao penne Diana 500g
1 Oleo de soja Coamo 900ml
1 Papel higi€énico neutro | Sirtus 30m c/4
1 Sal refinado 5 estrelas lkg

Total: 13



Cesta Paladar 11

Total:

Quantidade Itens da Cesta Marca Emb.
1 Achocolatado Apti 400gr
1 Acgucar cristal Santa Isabel Skg
1 Arroz Fazenda Skg
1 Café soluvel Pelé 100g
1 Farinha de milho Libardoni lkg
1 Farinha de trigo Orquidea Skg
2 Feijao preto Azulao lkg
1 Leite Integral Piracanjuba 1L
1 Macarrdo espaguete | Diana 500g
| Macarrao penne Diana 500g
2 Oleo de soja Coamo 900ml
1 Papel higiénico neutro | Sirius 30m c/4
1 Sal refinado 5 estrelas lkg
13
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APENDICE B — Roteiro de entrevista utilizado com concorrente indireto

Universidade Federal da Fronteira Sul — UFFS
Curso de Administracao

Campus Chapeco — SC

Académica: Daiana Emanoeli Guarda

ROTEIRO DE ENTREVISTA UTILIZADO PARA OBTENCAO DE DADOS COM
CONCORRENTE INDIRETO

Empresa:
Cidade:

. Quanto tempo a empresa ja atua no mercado?

. Qual ¢ o publico-alvo da empresa?

1

2

3. Como ¢ feita a oferta do produto aos clientes?

4. Como a empresa realiza a distribui¢ao do seu produto?
5

. A empresa possui alguma ferramenta de Marketing? Qual?
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APENDICE C - Entrevista semiestruturada utilizada com o gestor da Distribuidora Corso

ROTEIRO DE ENTREVISTA UTILIZADO PARA OBTENCAO DE DADOS COM
GESTOR DA DISTRIBUIDORA CORSO

1. Ha quanto tempo a Distribuidora Corso atua no mercado?

2. Quantos colaboradores a empresa possui atualmente?

3. Qual ¢ o regime tributario utilizado?

4. Aponte os custos e despesas fixos e varidveis da empresa.

5. Em quanto esta avaliado a estrutura da empresa (barracao do estoque, escritorio, veiculos,
equipamentos)?

6. Possui técnicas para recrutar, selecionar, treinar e desenvolver os colaboradores?

7. Qual ¢ o principal concorrente considerado pela empresa?

8. O que ¢ feito para captar novos clientes e fidelizar aqueles ja existentes?

9. Qual ¢ o percentual de tributacao sobre as vendas?
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APENDICE D - Entrevista semiestruturada utilizada com o representante de vendas da

Distribuidora Corso

ROTEIRO DE ENTREVISTA UTILIZADO PARA OBTENCAO DE DADOS COM
REPRESENTANTE DE VENDAS DA DISTRIBUIDORA CORSO

1. Quais sao as cidades atendidas pela Distribuidora Corso?

2. Quais dos locais possuem maior potencialidade de vendas, conforme experiéncia por

tempo de atuagao?

3. A empresa possui ferramentas adequadas de Marketing para divulgacao dos produtos?
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ANEXO A - Sugestdes de demonstrativos para realizacdo do Planejamento Financeiro

Seguem abaixo exemplos para realizacdo dos demonstrativos financeiros apresentados

no decorrer do Plano Financeiro deste trabalho.

a) Balango Patrimonial:

Quadro 28 - Balango Patrimonial de acordo com a Lei n® 6.404/76 (art. 178).

ATIVO
Ativo Circulante

Ativo Realizavel a Longo Prazo

Ativo Permanente
Investimentos
Ativo Imobilizado
Ativo Deferido

PASSIVO

Passivo Circulante
Passivo Exigivel a Longo Prazo
Resultados de Exercicios Futuros
Patrimonio Liquido

Capital Social

Reservas de Capital

Reservas de Reavaliagao

Reservas de Lucros

Lucros ou Prejuizos Acumulados

Fonte: Braga (2011, p. 40).

b) Demonstrativo de Resultados do Exercicio:

Quadro 29 - Demonstrativo de Resultados do Exercicio.

Item

Receita Bruta

(-) dedugodes

= Receita Liquida

(-) Custos do periodo

= Lucro Bruto

(-)Despesas

= Lucro Operacional

(+/-) Receita/Despesa nao Operacional
= Lucro antes do Imposto de Renda
(-) Imposto de Renda

= Lucro Liquido

Fonte: Dornelas (2012, p. 175).




¢) Demonstrativo do Fluxo de Caixa:

Figura 22 — Demonstrativo do Fluxo de Caixa.

Elementos

Dias

1. Entradas de caixa

04/01

05/01

03/02

04/02

Recebimento de vendas a vista

Recebimento de vendas faturadas

Recebimento de vendas com cartdo de crédito

Recebimento de vendas pelo credidrio

Operacdes de crédito

Resgate de aplicagoes financeiras

Juros de aplicagbes financeiras

Recebimento de aluguéis

Aporte de capital

Qutras entradas de caixa

1.1 Total das entradas

2. Saidas de caixa

Fornecedores

Prestadores de servigos

Folha de pagamento

Encargos sociais

Impostos

Antecipagdo de pagamentos

Juros de financiamentos

Pagamento de principal

Despesas bancérias

Pagamento de aluguel

Agua, luz, gés, telefone e internet

Realizacgdo de aplicaces financeiras

Qutras saidas

2.1 Total das saidas

Saldo de caixa gerado (1.1 -2.1)

Saldo inicial de caixa

Saldo inicial de aplicagio financeira didria

Aplicagao ou resgate

Saldo inicial de permanéncia em bancos

Varia¢do da permanéncia em bancos

30100 L) | @ | B fiche -4

Saldo final de aplicagdes didrias (5 + 6)

10. Saldo final de permanéncia em bancos (7 + 8)

Saldo final de caixa (4 + 9 + 10)

Fonte: Santos (2010, p. 48).
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ANEXO B - Lista de produtos ofertados pela Distribuidora Corso que podem compor as

cestas personalizadas (embora ndo apenas de alimentos)

Quadro 30 — Alimentos diversos ofertados pela Distribuidora Corso.

PRODUTO MARCA EMBALAGEM
Arroz Panelago lkg
Arroz branco Panelaco lkg
Arroz Fazenda lkg
Acucar refinado Santa Isabel lkg
Amendoim Incas 500gr
Batata palha Bistex 100gr
Biscoito (rosca glace, Maria chocolate) | Vitoria 400gr
Biscoito sortido Vitoéria 400gr
Caldo de galinha Magi 63gr/126gr
Café Amigo 100gr/200gr
Café saché Amigo 50gr
Café Pelé 50gr/100gr
Creme de leite Tirol 200gr
Coco ralado Unicoco 50gr
Coco ralado Chef 100gr
Doce de frutas Aurea 400gr
Doce de figo 1 kg Aurea lkg
Doce de leite Aurea 400gr
Tempero Faca facil 60gr
Farinha de milho Libardoni 1Kg/
Farinha de trigo Orquidea 1Kg/5Kg
Farinha de trigo Realta 1Kg/5Kg
Farinha de trigo Libardoni SKg
Feijao preto Azuldo 1Kg
Fermento Pakmaya 100gr
Ketchup Aurea 390gr
Leite de coco Bom Coco 200ml
Leite integral/semidesnatado Piracanjuba 1L
Leite Sabor Colonial | 1L
Leite condensado Tirol 395gr
Massa espaguete furadinho Orquidea 500gr
Massa cabelo de anjo Orquidea 500gr
Mostarda Aurea 200gr
Pallets Pastilhas de Trigo para fritar Bistex 500gr
Pepino Corso 560gr
Pipoca Azulao 500gr
Pipoca Incas 500gr
Polvilho azedo/doce Dona Francisca | 500gr
Sagu Dona Francisca | 500gr
Sal extra fino 5 Estrelas 1Kg
Sardinha Sulpesca 170gr
Sopao (frango, carne) Hortafacil 200gr

Fonte: Distribuidora Corso (2015).
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Quadro 31 — Linha de vinagre ofertada pela Distribuidora Corso.

PRODUTO MARCA EMBALAGEM
Vinagre branco alcool Koller 750ml/3L/5L
Vinagre vinho tinto Koller 750ml/3L/5L
Vinagre colonial Koller 2L

Fonte: Distribuidora Corso (2015).

Quadro 32 — Linha Apti ofertada pela Distribuidora Corso.

PRODUTO MARCA EMBALAGEM
Achocolatado Apti 400gr
Amido de milho saché Apti 500gr
Caldo de galinha Apti 57gr/114gr
Caldo de costela Apti 114gr
Gelatina (framboesa, maracuja, Apti 35gr
morango, laranja)

Farofa Apti 250gr
Macarrao instantaneo (carne, galinha, Apti 85gr
galinha caipira)

Mistura para bolo (chocolate, cenoura, | Apti 400gr
quatro leites, baunilha)

Pipoca para micro-ondas (natural, | Apti 100gr
manteiga, chocolate, bacon)

Fonte: Distribuidora Corso (2015).

Quadro 33 — Linha Fugini ofertada pela Distribuidora Corso.

PRODUTO MARCA EMBALAGEM
Milho verde saché Fugini 200gr/2Kg
Milho verde lata Fugini 2Kg

Ervilha saché Fugini 200gr

Dueto saché Fugini 200gr

Seleta de legumes saché Fugini 300gr

Maionese saché Fugini 200gr/340gr
Extrato de tomate Fugini 340gr/2Kg
Molho de tomate saché Fugini 250gr/340gr/2Kg
Molho de tomate pizza saché Fugini 340gr/2Kg
Molho madeira Fugini 340gr

Molho shoyu Fugini 250ml

Moho de alho Fugini 150ml

Polpa de tomate saché Fugini 340gr

Fonte: Distribuidora Corso (2015).



Quadro 34 — Linha Diana ofertada pela Distribuidora Corso.

PRODUTO MARCA EMBALAGEM
Massa espaguete Diana 500gr/1Kg
Massa parafuso Diana 500gr/1Kg
Massa rigatone Diana 500gr
Massa talharim Diana 500gr
Biscoitos Diana 400gr
Fonte: Distribuidora Corso (2015).
Quadro 35 — Linha Incas ofertada pela Distribuidora Corso.
PRODUTO MARCA EMBALAGEM
Anis estrelado 10g ¢/10 Incas 10gr
Acucar colorido 80g ¢/20 Incas 80gr
Acucar de baunilha 500g ¢/10 Incas 500gr
Bicarbonato de s6dio 100g ¢/100 Incas 100gr
Cha de Camomila Incas 15gr
Canela em rama Incas 10gr
Canela em po tubo Incas 20gr
Canjiquinha Incas 500gr
Canjica branca/amarela Incas 500gr
Cravo incas Incas 20gr
Cha de sene Incas 10gr
Chocolate granulado Incas 80gr/500gr
Chocolate granulado colorido Incas 80gr
Colorau Incas 100g1/500gr
Cha de Endro Incas 15gr
Cha de Erva doce Incas 15gr
Lentilha Incas 500gr
Linhaga Incas 500gr
Cha de Louro Incas 0,5gr
Mistura para chimarrao Incas 10g1/80gr
Molho de pimenta Incas
Molho de alho Incas
Noz moscada em bolas Incas 0,7gr
Noz moscada em tubo Incas 0,20gr
Pimenta branca Incas 35gr
Pimenta mista Incas 35gr
Orégano Incas 20gr/100gr
Salamoniaco Incas 100gr
Sal fino temperado Incas 500gr
Sal grosso temperado Incas 500gr
Tempero (cebola, alho, salsa) Incas 30gr

Fonte: Distribuidora Corso (2015).
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Quadro 36 — Balas e outros doces ofertados pela Distribuidora Corso.

chocolate branco)

PRODUTO MARCA EMBALAGEM
Balas toffano 250g Toffano 250gr/700gr
Balas Milk Valley Toffano 225gr/700gr
Balas de café 700g Toffano 200gr/700gr
Bis (ao leite, branco) Lacta 140gr
Biscoito recheado (chocolate, morango, | Fomitos 100gr
chocolate branco)

Bombom Amor Carioca 300gr/1Kg
Bombom Ouro Branco 1Kg
Bombom Sonho de Valsa | 1Kg
Bombom Lacta 400gr
Bombom Nestlé 375gr
Biscoito tortissimas Orquidea 160gr
Pirulitos Toffano 300gr/600gr
Wafer (limado, chocolate, chocolate, | Vitoria 100gr

Fonte: Distribuidora Corso (2015).

Quadro 37 — Produtos de limpeza ofertados pela Distribuidora Corso.

PRODUTO MARCA EMBALAGEM
Agua sanitdria Ativo 1L/2L/5L
Agua sanitaria Q’Boa 1L
Amaciante Girando Sol 2L
Amaciante (fofo/flores/dove) Ativo 2L
Amaciante Sempre Viva 2L

Alcool gel Ilha 480gr
Sabdo em po Brilhante 1Kg
Esponja de aco Bom Bril 60gr

Bom ar (alecrim, flores, lavanda, Criviali 360ml
oceano)

Desinfetante Ativo 5L
Desinfetante Girando Sol 500ml/2L/5L
Detergente Ativo 5L
Detergente Girando Sol 500ml/1L
Esponja Faccile lun./3un.
Esponja Scott Brite 3un.
Removedor Removex 1L

Lava roupas Brilhante 1Kg

Lava roupas saché Girando Sol 500gr/1Kg
Pedra sanitdria Sany Bril 35gr
Saponéceo cremoso Sany Bril 300ml
Sabao em barra Girando Sol 400gr
Sabao glicerinado Girando Sol 200gr
Sabao azul Girando Sol 200gr

Fonte: Distribuidora Corso (2015).
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Quadro 38 — Produtos de higiene pessoal ofertados pela Distribuidora Corso.

PRODUTO MARCA EMBALAGEM
Creme dental Sorriso 90gr

Creme dental Freedent 90gr/180gr
Sabonete (rosa, amarelo, azul) Nips 90gr

Sabonete (champanhe, frutas vermelhas, | Sensus 90gr/150gr

uva branca)

Sabonete c/4 lara

Shampoo (cachos, reconstruidor, lisos) | Monange 350ml

Creme p/ cabelo (forga total, nutrigao, 1Kg

reparagao)

Fonte: Distribuidora Corso (2015).

Quadro 39 — Papeis diversos ofertados pela Distribuidora Corso.

PRODUTO MARCA EMBALAGEM
Guardanapo Sirius 23x20 c/24
Papel toalha elite Elite ¢/1000

Papel higiénico Cisne 30m c/4

Papel higiénico perfumado Cisne 30m c/4

Papel higiénico Sirius 30m c/4

Papel higiénico Sirius 30m c/8

Papel higiénico Sirius 60m c/4

Papel higiénico Sirius 60mc/16 c/4

Fonte: Distribuidora Corso (2015).



