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Resumo

O presente trabalho tem o objetivo de apresentar o planejamento para a implantacdo de uma
vinicola para a produgdo e comercializa¢ao de vinhos, espumantes e suco integral de uva, na
cidade de Pomerode-SC. Elaborando, para atingir o objetivo, a fundamentagdo teorica,
defini¢ao da metodologia e todos os planos necessarios para alcangar o plano de negocios.
Durante o desenvolvimento do estudo foi utilizado o método de pesquisa descritiva com uma
abordagem quantitativa e qualitativa, além de pesquisa documental e pesquisa de mercado
para levantamento de dados e informagdes econdmico-financeiras e mercadoldgicas, além de
aspectos técnicos, legais e de meio-ambiente. Os dados foram tabulados com auxilio de
planilhas eletronicas, com o intuito de facilitar a anélise. A pesquisa de mercado e andlise dos
dados objetivou identificar possiveis concorrentes, consumidores e fornecedores do mercado
de vinhos da micro regido do Vale Itajai. Projeg¢des financeiras foram elaboradas, para
identificar por meio do retorno e ou lucros, se o empreendimento ¢ viavel para a regido,
desenvolvendo para tanto demonstragdes financeiras para trés anos de funcionamento, além
de andlise de indicadores pertinentes que possibilitem visualizar a futura e possivel situagao
da empresa. Por meio dos valores projetados de lucro liquido, pode-se dizer que a empresa €
viavel apesar de nao haver lucros no primeiro ano de funcionamento.

Palavras-chaves: Empreendedorismo. Plano de negocios. Vinicola.



ABSTRACT

The present work has the purpose of presenting the planning for the implantation of a winery
for the production and commercialization of wines, sparkling wines and integral grape juice,
in the city of Pomerode-SC. In order to achieve the objective, the theoretical basis, definition
of the methodology and all the plans necessary to achieve the business plan are developed.
During the development of the study the descriptive research method was used with a
quantitative and qualitative approach, as well as documentary research and market research
for data collection and economic-financial and marketing information, as well as technical,
legal and environmental aspects. The data were tabulated with the help of electronic
spreadsheets, in order to facilitate the analysis. Market research and data analysis aimed to
identify possible competitors, consumers and suppliers of the wine market of the Itajai Valley
micro region. Financial projections were designed to identify, through return and / or profits,
whether the enterprise is viable for the region, developing financial statements for three years
of operation, as well as analyzing pertinent indicators to make it possible to visualize the
future possible situation of company. By means of the projected net profit, it can be said that
the company is viable although there are no profits in the first year of operation.

Keywords: Entrepreneurship. Business plan. Winery.
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1 INTRODUCAO

A transicdo do século XX para o XXI foi marcada por varios acontecimentos e
inovagdes, no qual podemos destacar o surgimento de dois grandes paradigmas: a
globalizacdo (novo mercado financeiro mundial) e a era do conhecimento. Ambos
representam desafios para as organizagdes, pois com a quebra das fronteiras entre os
mercados mundiais ¢ a facilidade de informacao, as empresas devem se adaptar ou ajustar-se
aos novos padrdes que regem o mercado.

O empreendedorismo vem ganhando cada vez mais espaco no mundo, devido a
facilidade de obter informagdes e a possibilidade de empreender com menos recursos, o que
potencializou a capacidade empreendedora e a busca pela independéncia financeira. No Brasil
0 micro e pequeno empresario tem recebido alguns incentivos por intermédio de programas e
projetos, como o sistema tributario Simples Nacional e financiamentos disponibilizados pelo
Banco Nacional do Desenvolvimento, que visam auxiliar na implantacdo e manuten¢do dos
empreendimentos, que crescem com forga, em virtude da existéncia de varias oportunidades
presentes no mercado, que apresentam vantagens competitivas.

Porém, grande parte desses empreendimentos fecham as portas nos dois primeiros
anos, segundo dados do SEBRAE (2016), a taxa de mortalidade das empresa vem
diminuindo, saindo de cerca de 45% para empresas criadas em 2008, para 23% para empresas
criadas em 2012, todavia ainda temos uma taxa de mortalidade de empresas de 23% que pode
estar ainda maior em virtude da crise econdmica e politica que afeta o pais desde 2016. Neste
contexto, torna-se importante desenvolver um planejamento financeiro e de controle, para que
as empresas possam se firmar no mercado, estimando quais e quantos recursos serao
necessarios para a manutencdao do negdcio e através do gerenciamento de informagdes, tomar
decisdes e antecipar acdes.

Em paralelo com o planejamento financeiro deve-se elaborar o planejamento
estratégico de marketing, que contribuird para o recolhimento de informagdes, tanto internas,
quanto externas, resultando em uma maximiza¢do da compreensdo do ambiente em que a
empresa esta inserida, podendo obter maior integrag@o, controle e eficicia em seus processos.

Todo esse processo, quando se encaixa com a oportunidade de negodcio, torna mais
descomplicado viabilizar a ideia. Silva (2011), aponta que a oportunidade de negocios que €
identificada e implementada, também deve apresentar um diferencial competitivo para ser
sustentavel. Os problemas remetem a oportunidades, um novo mercado, uma inova¢ao ou um

novo produto, podem representar grande chance de sucesso empresarial.
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A oportunidade da implantacdo de uma vinicola na regido do Vale Itajai foi percebida
através de varias visitas turisticas, no qual se identificou a existéncia de um grande nimero de
turistas no decorrer do ano e a auséncia de uma empresa especializada em vinicultura que
possa repassar qualidade nos produtos e bom atendimento, por meio de mao de obra
qualificada que ¢ mais um déficit da regido. Contudo, quando identificada a oportunidade, ¢
necessario uma pesquisa de mercado e muito planejamento para que se crie um diferencial
competitivo que possa ser sustentado, possibilitando a chance de concretizacdo de sucesso
futuro.

Por intermédio da oportunidade percebida, procura-se entender o seguinte problema de
pesquisa: Existe viabilidade na implementacio de uma vinicola na regido do Vale Itajai,

na cidade de Pomerode SC.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar a viabilidade de uma vinicola na cidade de Pomerode-SC, mediante

elaboragdo de um plano de negocios.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Identificar os aspectos juridicos e legais para a criacdo de uma vinicola;

b) Realizar anélise ambiental;

¢) Aplicar uma pesquisa de mercado;

d) Desenvolver um planejamento estratégico de marketing;

e) Apurar a viabilidade econdomica e financeira do empreendimento, através do

planejamento orcamentario e financeiro.

1.2 JUSTIFICATIVA

Uma justificativa plausivel, conforme Gonsalves (2007) ¢ aquela que contempla
razdes suficientes para que exista a elaboracdo da pesquisa, através da apresentacdo de

motivos para empreender o esfor¢o do autor durante a investigagdo. Santos (2007)
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complementa que a justificativa deve conter dois aspectos: a importancia ou relevancia e a
abrangéncia do tema especifico.

Considerando a importancia do estudo, podemos destacar primeiramente que a acao
empreendedora, se concretizada, pode contribuir para a geracdo de empregos € para o
aumento das movimentagdes econdmicas da regido, culminando assim na ascensdo das
potencialidades econdmicas e sociais da regido.

Visando fortalecer o entendimento acerca da ascensdao empreendedora e destacando a
importancia do empreendedorismo na atualidade, desenvolve-se uma analise sistematica, em
outubro de 2016, norteada pelo tema empreendedorismo, com o objetivo de determinar quais
os fatores que influenciam as pessoas a se tornarem empreendedores € que contribuem para a
manutengdo desse processo. Assim, podemos verificar a abrangéncia do tema
empreendedorismo.

A pesquisa teve como base de dados o portal de periddicos Capes/MEC, e com a
estratégia de buscar apenas artigos com a palavra-chave "empreendedorismo", estabelecendo
alguns critérios como: apenas artigos € em portugués, periddicos revisados por pares,
excluindo alguns topicos de idiomas que ndo eram em portugués e excluindo o
empreendedorismo social, para enfatizar o empreendedorismo voltado a empresa.

A busca resultou em 103 artigos, que passaram por uma analise de seu resumo e
conclusdo, para que sejam escolhidos apenas artigos que possam comtemplar o objetivo do
estudo. Ao término do estudo, restaram 11 artigos conforme o tabela 1, que demonstra
também a metodologia dos estudos, bem como os sujeitos, possiveis varidveis e principais

resultados.



Tabela 1 - Revisdo sistematica sobre Empreendedorismo.

Autores/Ano Objetivo Metodologia N° de sujeitos Resultados
TODARO e | O artigo tem como | Pesquisa descritiva de | Uma  uUnica  empresa @ Planejamento estratégico informal na organizagao;
OLIVEIRA /2008 | objetivo  investigar o | carater qualitativo, com a | classificada como de  Tomada de decisdo estratégica se dd com base na
processo de formacgdo | adocdo do método de | pequeno porte. projecdo do mercado futuro, tendo como referéncia o
estratégica ~em  uma | estudo de caso. mercado existente;
empresa de pequeno porte, Flexibilidade do planejamento estratégico;
que se enquadra no perfil As estratégias tém inicio na visdo do lider;
de empreendedora, Pontos positivos: eficacia na consecu¢do das metas,
verificando, por resposta rapida aos clientes, flexibilidade e efetividade
conseguinte, a influéncia na execuc¢do de obras;
da personalidade Pontos negativos: falha na comunica¢do das metas da
empreendedora nesse empresa para todos os colaboradores, falta de reunides
processo e como tais periddicas;
estratégias sdo levadas a Algumas caracteristicas que podem ser destacadas no
pratica. proprietario da organizacdo, que sdo: fuga a autoridade,
tendéncia a assumir riscos, capacidade inovadora,
criatividade, determinagdo, ambicao ¢ dedicagao.
SIMOES e | O objetivo ¢ analisar se as | Pesquisa causal de carater | A pesquisa trabalhou com | Através do método Kaiser-Meyer os autores definiram
SILVA /2013 Instituicdes de Ensino | quantitativo, com a | 834 empreendedores | trés fatores que estimulam a criagdo de empresas, que
Superior incentivam a  adog¢do do método de | nascentes das instituigdes | sdo: fator um é a cooperagdo ¢ desenvolvimento, fator
criagdo de empresas por | estudo de caso e | universitarias e | dois € a investigacdo cientifica e fator trés sdo as
meio de relagdes | questionario para levantar | politécnicas do ensino | formagdes. E utilizando algumas variaveis, constatou-se
desenvolvidas entre os | os dados. superior publico | que o fator um foi entendido como a melhor forma de
atores da rede de inovacdo portugués. estimular a criagdo de empresas, sendo uma Otima

TEIXEIRA et al.

/2011

e quais os fatores que
facilitam a criacdo de
empresas.

O objetivo deste estudo ¢
analisar os fatores que

Pesquisa exploratéria de
carater qualitativo, com a

Uma empreendedora que
criou uma empresa de

maneira das universidades fomentarem 0
empreendedorismo.

Também pelo método Kaiser-Meyer os autores
definiram dois fatores que evidenciam a razdo para a
criagdo de empresas, que sdo: fator um os atores de rede
e fator dois os recursos organizacionais. Neste caso
infere-se que o fator um € o mais importante, pois
incentiva e dinamiza os integrantes da rede de
inovacdes, culminando em partilha de conhecimento e
apoio aos empreendedores.

A influéncia principal foi a da familia, que fez com que

a empreendedora, deixasse de sair, curtir as férias e as
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SOUZA E
SANTOS /2013

CANEVER et al.
/2013

influenciaram ou
determinaram a trajetoria
de uma jovem que iniciou
seu negocio aos treze anos
de idade.

O estudo busca
compreender as
caracteristicas da gestdo
universitaria numa
perspectiva
empreendedora.

O objetivo deste artigo foi
explorar o interesse dos
estudantes universitarios
no empreendedorismo e as
razdes que fazem alguns
estudantes, e ndo outros,
escolherem ser
empreendedores.

adocdo do método de
estudo de caso unico.

Pesquisa bibliografica de
carater qualitativo.

Pesquisa  descritiva de
carater quantitativo, com a
adog¢do do método de
estudo de caso e
questionario para levantar
os dados.

bijuterias na cidade de
Cornélio Procdpio, Estado
do Parana.

O estudo foi realizado
com 580 estudantes de
graduagdo de seis cursos
da Universidade Federal
de Pelotas — UFPel/RS.

amigas, ¢ despertasse sua vontade e interesse de criar
bijuterias, que com o apoio financeiro do pai, que foi
decisivo para a criacdo do negocio. A empreendedora,
relata que sua mide até hoje a incentiva em expandir o
negocio e torna-lo perene.

Durante o estudo foram identificadas na empreendedora
algumas caracteristicas como: persisténcia,
perseveranga, determinacao, dedicagao,
comprometimento, paixdo pelo trabalho, criatividade e
visdo de futuro.

Percebe-se claramente a busca pelo aperfeicoamento e
aprendizagem, caracteristicas fundamentais de um
empreendedor.

A tendéncia da gestdo universitaria evidencia que o que
realmente importa s3o as solu¢des que ha para os novos
problemas, para a universidade sobreviver nesta era da
globalizagdo e da sociedade do conhecimento e
economia empreendedora.

Percebeu-se que os gestores universitarios precisam
analisar como a importdncia crescente do
empreendedorismo pode interferir na busca de novos
modelos eficazes de gestdo das universidades.

Infere-se que a gestdo universitaria podera orientar-se
pelas abordagens propostas pelo empreendedorismo.
Incorporar o empreendedorismo na gestdo universitaria
pode trazer diversas vantagens as IES, tais como,
ambiente de inovagdo, estrutura mais agil e flexivel.
Primeiramente, o interesse no empreendedorismo por
parte dos estudantes universitarios ¢€ alto.

Infere-se que a maioria dos estudantes estdo receosos
quanto a real capacidade de montarem e gerirem um
negocio. Isto pode ocorrer pela inexperiéncia e falta de
conhecimento das  dificuldades de ser um
empreendedor.

O género dos estudantes (masculino) ¢ a idade (mais
velhos) estdo associados significativamente com o
planejamento de iniciar o seu proprio negocio apds a
formatura, enquanto que as demais variaveis
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ALICE e

RUPPENTHAL
12012

A pesquisa  objetivou
identificar quais forgas,
atreladas a sentimentos,
impulsionaram ou
facilitaram o crescimento
e o fortalecimento da
empresa em estudo no
mercado em que atua.

o objetivo foi
contextualizar a concessao
de crédito para a
populagdo de baixa renda,
visando desenvolver o
empreendedorismo como
propulsor do surgimento
de alternativas
ocupacionais.

A pesquisa foi
exploratoria e descritiva;
com uma abordagem

qualitativa e como
procedimento técnico foi
utilizado o estudo de caso.

Pesquisa bibliografica de
carater qualitativo.

O estudo foi realizado na
empresa Flytour viagens e
turismo LTDA.

socioecondmicas e demograficas ndo apresentam efeitos
nesta escolha.

Os resultados também sugerem que os formuladores de
politicas educacionais devem focar em meios para
mitigar os efeitos de uma educagdo alienante que
contribui para o insucesso dos futuros empreendedores.
O estudo resultou na identificagdo de um total de trinta
e duas caracteristicas empreendedoras e trinta ¢ uma
caracteristicas resilientes.

As respostas dadas pelos entrevistados da pesquisa
possibilitaram o agrupamento em quatro categorias,
conforme suas caracteristicas comuns. Sao elas: orgulho
da empresa, admiragdo pelo fundador,
comprometimento com o crescimento da empresa e
adaptag@o as mudangas e/ou inovagdes.

A empresa mostrou-se fortalecida perante as
dificuldades que enfrentou, adotando uma postura
criativa e inovadora, com novas formas de condugdo do
negocio, de modo a atender satisfatoriamente seus
clientes, franqueados e colaboradores. Apresenta um
ambiente flexivel, tolerante as mudangas e¢ aos erros,
com uma estrutura enxuta € com poucos niveis
hierarquicos o que lhe permite agilidade e rapida
adaptac@o as modificagdes de seu mercado.

Ao instrumento de microcrédito, existe a valoriza¢do no
seu potencial de proporcionar condi¢des a populagdo da
base da piramide, ao gerar empregos e rendas, mesmo

em paises com situagdes econdmicas  mais
enfraquecidas.
As instituigdes financeiras compete exigir das

autoridades respaldo a dindmica do crédito, com taxas
de juros mais baixas, visando beneficiar e impulsionar
novos empreendimentos na economia. Praticas de juros
elevadas e sistemas de garantias improprias reforgam a
teoria de que instituicdes de microcrédito seguem a
logica metodologica de concessdao de empréstimos das
instituigdes financeiras tradicionais. Essa caracterizago
faz com que os servigos financeiros de microcrédito
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PERTSCHY E
LAUX /2003

O presente estudo,
apresenta o perfil do
microempreendedor
individual catarinense e o
compara ao0s dados
nacionais.

O objetivo foi verificar se
existem politicas e
programas de incentivo
que modelem e preparem
o potencial empreendedor
ao concretizar seu
empreendimento.

Este estudo, tem carater
descritivo a partir de uma
revisdo bibliografica.

Este estudo, tem carater
descritivo a partir de uma
revisdo bibliografica.

Para a elaboragdo do
estudo, foram utilizados
dados secundarios de duas
fontes distintas. A
principal delas, o Portal do
Empreendedor.

tornem-se inadequados ao
empreendedorismo e de novas
empregos.

E primordial o atendimento as necessidades basicas, as
realizagdes humanas, através das oportunidades sociais,
politicas e econOmicas, para que esses individuos
possam ser inovadores e empreendedores, a fim de
experimentar o poder e a sensacdo de participagdo
economicamente ativa na sociedade.

O perfil do microempreendedor individual em Santa
Catarina de 2009 a 2013, demonstra uma pequena
maioridade do sexo masculino.

Analisados conjuntamente os ramos de atividades de
homens e¢ mulheres em Santa Catarina e comparados
aos dados de todo o Brasil, observa-se, em Santa
Catarina, uma representatividade muito maior de
atividades ligadas a industria téxtil, como confecgdo de
roupas, pecas intimas, fac¢do e analogas.

A pesquisa ainda buscou identificar o ramo de atuagéo
das empresas constituidas como Empresa Individual,
enquadradas no Simples Nacional e que fizeram a
op¢do para migracdo para o Microempreendedor
Individual. A faixa etaria dos empresarios que fizeram
tal opgdo, ¢ de 61 a 70 anos e mais de 70 anos. Cabe-se
estudar se a idade avangada reduz o impeto do
empreendedor e reflete na escolha por uma forma de
tributagdo menos onerosa.

Houve uma nitida evolu¢do da abertura de firmas
regulamentadas como Microempreendedor Individual,
com tendéncia linear de crescimento.

O fator empreendedor, hoje, para que se torne vantagem
competitiva de uma organizagdo depende muito mais
das estratégias voltadas de dentro para fora da entidade,
de politicas proprias e do estabelecimento de redes de
parceria que privilegiem o aumento da qualidade final
do produto/servigo, em concomitincia com a
racionalizagdo dos custos operacionais ¢ do foco
ajustado as reais necessidades do mercado.

surgimento do
oportunidades de

24



Santos; Leite
Fonseca /2014

Siqueira
Guimaries /2010

e

€

o estudo objetivou
identificar e analisar as
politicas  publicas que
estdo sendo desenvolvidas
atualmente no Estado de
Pernambuco que visam a
fomentar 0
empreendedorismo.

O objetivo foi averiguar a
motivagao para
empreender, a estrutura
empresarial e politicas de
suporte ao
empreendedorismo.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Foi realizada pesquisa
exploratoria com
abordagem qualitativa e
com coleta de dados
através de  entrevista
semiestruturada.

Este estudo, tem carater
descritivo a partir de uma
revisdo bibliografica.
Foram utilizados
resultados apontados nos
relatéorios da  pesquisa
GEM - Global
Entrepreneurship Monitor,
e dados estatisticos de
performance da
conjuntura nacional no
periodo e variaveis da
cultura brasileira,
consagradas em estudos
acerca do tema.

A institui¢do alvo foi a
Secretaria Executiva de

Fomento ao
Empreendedorismo da
Secretaria de Trabalho,
Qualificagdo e

Empreendedorismo do
governo do estado de
Pernambuco.

O papel do Estado ¢ fundamental no fomento de
politicas publicas para o empreendedorismo, a fim de
identificar possiveis falhas e solugdes, além de
identificar oportunidades existentes.

Na execugdo dessas politicas foram identificadas
diversas agdes inovadoras e de grande relevancia para o
desenvolvimento do empreendedorismo no Estado.
Percebeu-se a ampliacdo das acdes de fomento ao
empreendedorismo, sobretudo a exceléncia de
Programas, Féruns e Comités para que mais agdes
sejam instituidas na 4rea da educacdo para o
empreendedorismo.

No periodo em que o estudo foi realizado, houve um
ligeiro crescimento na taxa de atividade empreendedora,
indicando que a alta taxa de empreendedorismo é por
necessidade, o que significaria uma opgdo de geragdo de
renda adicional e ndo uma exigéncia em fungdo da
auséncia de vagas no mercado de trabalho.

Foram constatadas dificuldades e restrigbes das
politicas brasileiras de apoio e financiamento aos novos
negocios, porém o volume de recursos aplicados no
microcrédito vem crescendo, sem, contudo, ocasionar
impacto na taxa de atividade empreendedora ou na
mudanga na posi¢do do Brasil em relagdo aos demais
paises pesquisados.
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Com a revisdo sistematica, podemos inferir que a primeira escola do empreendedor ¢
sua familia, j4 que ¢ a primeira que influéncia a ascensdo do espirito empreendedor. Nesse
caso, o estudo tem por base a realizagdo de um projeto pessoal do autor da pesquisa, que
diante da revisao sistematica identificou-se com os perfis e caracteristicas apresentados nos
artigos como: busca de oportunidade que possam gerar bons negdcios, a proatividade,
comprometimento, planejamento e monitoramento sistematico das agdes, desta forma a
concretizagao do empreendimento, caso o estudo aponte que ha viabilidade, sera de grande
importancia para realizagao profissional do autor desse estudo e contribuird para 0 movimento
empreendedor no Brasil.

No critério de abrangéncia, a pesquisa identificou, através da revisdo sistematica, que
o empreendedorismo € um fator de cooperagdao e desenvolvimento, impactando em aspectos
sociais, politicos e econdmicos ¢ as empresas que detém uma postura criativa e inovadora,
com novas formas de condugdo do negocio mostram-se fortalecidas perante as mudangas de
mercado.

A revisao ainda nos mostrou que atualmente o empreendedorismo ¢ tendéncia da
gestdo universitaria, pois com a globalizagdo e a sociedade do conhecimento, a economia
empreendedora é foco e responsavel pela transformacdo de problemas em oportunidades.
Outro fator que impulsiona o empreendedorismo na gestdo universitiria ¢ o interesse no
empreendedorismo por parte dos estudantes universitarios, contudo a maioria dos estudantes
estdo receosos devido a conjuntura do cendrio econdomico e a sua capacidade de gerirem seu
proprio negocio.

Outro fator de abrangéncia ¢ a participacdo governamental no processo empreendedor,
visto que € primordial que este atenda as necessidades basicas, as realizacdes humanas, nos
aspectos sociais, politicos, ambientais e econdmicos, desenvolvendo individuos que possam
ser inovadores e empreendedores, aumentando a participacdo economicamente ativa na
sociedade. A revisdo sistematica demonstrou que existem incentivos por parte do governo
para alimentar o empreendedorismo, através de organizagdes que apoiam tanto tecnicamente
quanto financeiramente, porém percebeu-se também que os juros, taxas e impostos
governamentais que incidem sobre os novos empreendedores sdo muito elevados, indo contra
a politica de incentivo pregada pelo governo. Mesmo assim o Estado tem o dever de fomentar
as politicas publicas que incentivem e garantam a manutencao do empreendedorismo.

Contudo, foram constatadas dificuldades e restri¢des das politicas brasileiras de apoio

e financiamento aos novos negocios, na revisdo sistematica, no entanto o microcrédito ganha
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cada vez mais espago no cendrio brasileiro, como a forma mais rapida de conquistar a
independéncia financeira e atingir a autorealizacao.

Outra necessidade percebida foi a realizagdo de planejamento estratégico que ¢
fundamental para que a empresa tenha vantagem competitiva diante dos concorrentes. As
estratégias devem estar voltadas de dentro para fora da entidade, buscando parcerias que
aumentem a qualidade final do produto/servigo, porém seguindo os valores da organizagao,
ajustando os recursos e capacidades as reais necessidades do mercado.

Com base nos portais de periddicos Capes/MEC e SPELL e com a estratégia de buscar
publicacdes que envolvessem estudos de planos de negdcios ou estudos de viabilidade
economica com relacdo a vitivinicultura, desenvolve-se uma analise, em novembro de 2016,
com o objetivo de determinar se o estudo ¢ inédito na regido do Vale Itajai. Concluiu-se que
nao existem estudos semelhantes, demonstrando que o estudo dessa nova tematica, tem uma
grande importancia para a regido, uma vez que contribuira para o desenvolvimento econdémico
e social da regido, vindo a somar no fomento turistico da cidade, criando novas vagas de

emprego e aumentando o PIB da cidade e consequentemente do pais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A base teorica ¢ apresentada como alicerce de argumentos que corroboraram para a
formulacao do estudo e, por conseguinte, alcance os objetivos do trabalho. Assim, serdo
apresentados alguns conceitos, etapas e contraposi¢des dos principais autores de periddicos

relacionados sobre empreendedorismo, plano de negocios e vitivinicultura.

2.1 EMPREENDEDORISMO

,

E necessario conhecer a evolugdo da administragdo para entender a grandeza da
metamorfose cientifica do trabalho, que remete ao atual empreendedorismo. O estudo voltado
ao trabalho teve inicio com a revolugdo industrial, no qual percebeu-se que para uma empresa
prosperar, era necessario planejar, organizar, dirigir e controlar todas as suas atividades,
dando origem a escola classica ou cientifica. Bernardi (2012) aponta que os grandes destaques
dessa escola foram Fayol na Franga e Taylor nos Estados Unidos, que destrincharam os
estudos de métodos e sistemas de racionalizagdo, as divisdes de fungdes e do trabalho, os
estudos de tempos e movimentos e controle da produtividade.

Bernardi (2012) expde que a escola classica foi marcada pela falta de humanizagdo do
trabalho, que implicava em conflitos e insatisfagdo dos trabalhadores, impulsionando o
desenvolvimento da abordagem das relagdes humanas. A escola das relagdes humanas deu
inicio a um pensamento que considerasse a relacdo de trabalho e produtividade com as
condi¢gdes de trabalho. Entretanto a empresa ndo percebia os problemas sociais como seus,
pois trariam custo elevados para a empresa.

Partindo para a abordagem sistémica, evidenciada por diversas mudangas conceituais
em inumeros ramos da ciéncia, temos uma empresa que busca o equilibrio e relacionamento
harmonico, integrando todos os envolvidos para alcangar de forma efetiva os objetivos e
valores da empresa, que se torna uma organizagdo social preocupada com todos os elementos
e sistemas que a compdem.

A empresa moderna que almeja prosperidade perene, deve permear a administracao
estratégica, fazendo com que a gestdo faca-se de forma cooperativa e sistémica, sendo
resiliente através do monitoramento e autocritica até atingir a maturidade. Contudo, para que a
organizacdo ndo tenha declinio, a iniciativa, o conhecimento do seu produto/servico, do

publico alvo e a inovagdo frequente, sdo essenciais e indispensaveis.
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Outro fator relevante que fortalece um empreendimento ¢ a inovacao, que emite um
sentimento de novas oportunidades, novos mercados e crescimento econdmico. Sarkar (p.
116, 2008) expds que “inovacdo significa ter uma ideia ou, por vezes, aplicar as ideias de
outras pessoas em novidades ou de uma forma nova.” Contudo o empreendedor além de ser
inovador deve também ser criativo para aplicar novas tecnologias, designer ou processos
inovadores em seu negocio, demostrando que seu empreendimento pode crescer e atingir
propor¢des mundiais.

Com os avangos tecnoldgicos, globalizagdo ¢ a era do conhecimento, o termo
empreendedor ganha cada vez mais espago no cendrio mundial. Esse termo, segundo Dornelas
(2012), tem origem francesa e refere-se a pessoa que assume riscos ao iniciar algo novo. Nao
se tem a data exata de quando o termo foi expresso pela primeira vez, porém sabe-se que se
desenvolveu no século XX, marcado de inimeras invengdes inovadoras e ganhou grande
destaque nas ultimas duas décadas devido a globalizagdo, comércio eletronico e redes sociais.

O capitalismo, ordem econdémica mundial, foi o grande responsavel pela geracdo de
novas empresas no mundo, sendo que o PIB de um pais ¢ medido por sua capacidade de
producdo, assim o empreendedorismo ¢ fundamental para o crescimento interno e
reconhecimento externo. No entanto a falta de profissionais qualificados, planejamento e
controle na implementagdo, contribui para a mortalidade dessas organizacoes, que geralmente
ocorre nos primeiros dois anos. Atualmente, existem incentivos para empreendedores, em
relagdo a sua qualificacdo e auxilio financeiro para a manutencdo de suas empresas. No Brasil
o indice de mortalidade das empresas vem diminuindo com o passar dos anos, Sebrae (2016),
aponta que a taxa de mortalidade de empresas com até 2 anos caiu de 45,8% para as empresas
criadas em 2008, para 23,4% das nascidas em 2012. Isso ocorre, pois o governo tem
aumentado o incentivo para o micro e pequeno empreendedor, através de financiamentos pelo
Banco Nacional do Desenvolvimento, que além de ter uma taxa de juros baixa, contribui com
subsidios e programas de qualificagao.

Com isso também aumenta o numero de administradores e a cada ano temos uma cifra
expressivamente maior desses profissionais, porém nem todo administrador consegue
empreender. O termo administrador surgiu muito antes do termo empreendedor, sendo dois
termos distintos, entretanto até hoje existem duvidas que norteiam a competéncia de cada um.
Para Scatena (2011), o administrador ¢ aquele que influencia um conjunto de pessoas, em
comum acordo e de forma harmoénica, a realizar determinada atividade com qualidade, de
maneira adequada, seguindo o planejamento da organizagdo. J& o empreendedor segundo

Degen (2009), ¢ aquele que desenvolve um novo negdcio assumindo todos os riscos
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comerciais, legais e pessoais, além de elaborar os planos para desenvolver o negobcio,
executando as tarefas necessarias para alcangar tal desenvolvimento almejado. Salienta-se que
um empreendedor pode ser um administrador e vice-versa, todavia dependera de
caracteristicas intrinsecas que o motivaram para assumir determinada competéncia que
geralmente estd ligada a lideranga, no qual a maneira de lidar com as pessoas € 0s processos
da empresa, se torna fundamental.

Atualmente ndo basta apenas incentivo ¢ a vontade de empreender, ¢ necessario
enfrentar as atuais dificuldades economicas do pais. Artigos tidos como supérfluos estdo em
decadéncia, exemplo disso ¢ a producdo de veiculos da Volkswagen, que segundo a revista
EXAME (2017), em 2016 teve a menor produgdo de veiculos dos ultimos 25 anos, todavia a
empresa ainda ¢ lider de vendas da categoria. Isso ocorre, pois a producdo se concentra em
veiculos populares, voltados ao consumidor de menor renda. E esse geralmente precisa de
emprego e crédito para adquirir um carro novo, e diante da crise evitou fazer esse tipo de
compra. Contudo, especialistas revelam que a economia brasileira ja deixou o pior para tras e
o agronegdcio serd crucial para a recuperagdo econdOmica, visto que ¢ o setor que mais
movimenta a economia brasileira e que mais se mantém estavel, mesmo em momentos de
crise.

Ainda ¢ necessario pensar nas tendéncias de mercados e nas preocupagdes dos
stakeholders, que hoje ¢ norteado pelo desenvolvimento sustentavel. Para Degen (2009) o
desenvolvimento sustentavel estd atrelado ao fomento do desenvolvimento econdmico para
promover a qualidade de vida da geracdo atual, por meio da inclusdo social e redugdo da
pobreza. As empresas estdo sendo convocadas a contribuir para essa nova tendéncia, o que as
obriga, ndo somente a pensar no seu resultado, mas sim no crescimento econdmico visando
mais empregos, arrecadacdo de impostos, inovagdes tecnologicas e filantropia, porém com
foco no equilibrio do meio ambiente, promovendo o progresso social.

Quando o empreendedor assume esses compromissos, ele ¢ movido por um desejo de
empreender que em geral ndo tem uma razdo especifica, a ideia surge em momentos
inesperados, porém ¢ consequéncia de fatores externos como ambiente, sociedade e do
proprio impeto pessoal que motivam o futuro empreendedor. Contudo, ¢ necessario um
processo empreendedor que segundo Dornelas (2012), inicia-se no momento que os fatores
influenciadores possibilitam a criagao de um novo negécio, sendo que esse processo segue um
roteiro, que se inicia com a identificagdo da oportunidade, passando por planejamentos e

captagdo de recursos e finalmente a gestdo do novo empreendimento.
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O passo mais importante para o empreendedor ¢ identificar a oportunidade, ndo basta
ter uma ideia que revolucione servigos e/ou produtos, muito mais importante ¢ desenvolver a
ideia em paralelo com a oportunidade de mercado. Muitas empresas iniciam suas atividades
apenas com uma nova ideia, porém nao conseguem se sustentar no mercado, devido a
fragilidade de seu planejamento. Para uma ideia se tornar uma grande oportunidade, Dornelas
(2012), sugere que conheca o mercado que estd adentrando, identificando os potenciais
clientes, concorrentes, fornecedores e a evolugcdo do mercado em questdo. Ideias surgem a
todo momento, todavia as oportunidades sdo passageiras e quando identificadas, merecem
total empenho do empreendedor, para que possam se tornar um grande e sustentavel negocio.

Com uma ideia atrelada a uma oportunidade e as novas tecnologias, temos um modelo
de tomada de decisdo que integra todos os envolvidos na organiza¢do, que contemplam
aspectos que podem influenciar nos negbcios, o valor, a raridade, a imitabilidade e a
organiza¢do. O valor é o recurso que permite a exploracdo de uma oportunidade ambiental
através de trés analises: o custo do produto, o pre¢o dos concorrentes e o valor percebido pelo
cliente. A raridade ¢ o recurso que apenas a empresa tem ou que neste caso ¢ controlado por
um pequeno numero de empresas competidoras. A imitabilidade ¢ a capacidade de
desenvolver um produto ou processo que nao seja de facil imitagdo. A organizagdo deve estar
preparada com politicas e processos que permitam dar suporte a exploracao de seus recursos
valiosos, raros e custosos de imitar.

Assim, aumenta a capacidade da organizacdo em otimizar seus recursos € processos
através de uma gestdo mais efetiva, tendo em vista a vantagem competitiva sobre as demais
empresas do ramo através da identificagdo da oportunidade. Vantagem essa, que em conjunto
com o desenvolvimento tecnoldgico e a capacidade de dificultar a imitagdo, sera sustentada. A
empresa deve elaborar seu planejamento estratégico considerando estes atributos, buscando
sempre a interagdo inteligente com seus recursos competitivos e as tendéncias de mercado.

Com um planejamento estratégico lapidado de forma cuidadosa e devidamente
revisado, o empreendedor necessitard buscar um financiamento ou investidores, quando ndo
se esta preparado com economia pessoal. Muitas vezes o investidor parte da propria familia,
amigos ou pessoas com um poder aquisitivo mais expressivo, que sintam interesse no
negocio. Em geral o empreendedor acaba buscando financiamentos bancarios, ja que quando
se trabalha com capital de terceiros, o risco ¢ maior, porém a rentabilidade da empresa
aumenta, no momento em que suas vendas estdo tendo retorno.

No Brasil existem politicas de subsidios e reducdo de taxas de juros para

microempresas € pequenos empreendedores, que em geral executados pelos bancos de
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desenvolvimento, que para BACEN (2016), sdo instituicdes financeiras controladas pelo
governo, € tém como objetivo proporcionar o suprimento oportuno ¢ adequado dos recursos
necessarios ao financiamento, a médio e a longo prazo, de programas e projetos que visem a
promover o desenvolvimento econdmico e social. Por outro lado, a cobranca de impostos
ainda ¢ elevada, o que muitas vezes dificulta a implantagdo e/ou a perenidade de novas
empresas.

Além da assisténcia financeira, os novos empreendedores, contam com capacitagdo e
acompanhamento profissional, voltados diretamente para a gestdo de seu negdcio em
especifico, desenvolvido pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas,
SEBRAE (2016), que ¢ uma entidade privada que promove a competitividade e o
desenvolvimento sustentavel dos empreendimentos de micro e pequeno porte. Basicamente
age como uma incubadora oferecendo aos novos empreendedores um ambiente encorajador,
ajudando-os a desenvolver uma empresa resiliente ¢ reforcada em relagdo a gestdo
empresarial e técnica.

Quando a ideia do negbcio estd bem definida, o apoio governamental ¢ garantido,
tanto financeiro quanto técnico, € o plano operacional; que Bernardi (2012) define como um
processo mais dirigido, seguro e preciso que procura viabilizar e concretizar as estratégias;
elaborado, restam os planejamentos de marketing e financeiro, que darao real mensuracao da

viabilidade do empreendimento.

2.1.1 O empreendedor

Mas todo mundo pode ser empreendedor? Essa resposta pode ser encontrada em meio
as inimeras defini¢des de empreendedor. A grande maioria dos criticos no assunto, define o
empreendedor como um ser social com personalidade criativa, inovadora e com capacidade de
realizar o que deseja. Assim, Dolabela (2008), aponta que todos nascem empreendedores e ¢
uma condi¢do da existéncia humana, ja que toda agao inovadora com o objetivo de melhorar
as relagdes humanas, seja com a natureza ou com o proprio homem, ¢ uma acdo
empreendedora. Porém nem todos desenvolvem o empreendedor que esta dentro de si, para
Lenzi e Santiago (2010), o empreendedor deve ser capaz de identificar oportunidades de
mercado, possuir sensibilidade financeira e de negocios e ser capaz de transformar uma ideia
em desejo para seus futuros consumidores e ao mesmo tempo alcancar sua satisfagdo

profissional.
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O empreendedor ¢ caracterizado segundo Dolabela (2008) como alguém que esta
sempre de olho em uma oportunidade e com iniciativa e persisténcia assume o0s riscos, porém
calculados com base em informagdes “garimpadas” e anexadas em seu planejamento. O
planejamento estabelece metas que sdo monitoradas de forma sist€émica para garantir
qualidade e eficiéncia. Podemos citar outras caracteristicas que estdo diretamente ligadas a
personalidade do empreendedor, como o comprometimento, persuasdo e autoconfianga, que
contribuem para a expansao da rede de contatos gerando um empreendedor responsavel com a
sociedade e o ambiente em que esta inserido, o que faz toda a diferenca para alcangar o
sucesso pretendido.

Bernardi (2012) salienta que existem varidveis que podem contribuir para a origem de
novos empreendimentos e/ou despertar o empreendedor dentro de cada ser humano. O
empreendedor ¢ nato, quando desenvolve de forma intrinseca o desejo por empreender e/ou
tem influéncia dos familiares. Pessoas que herdam empresas podem desenvolver a habilidade
de empreender, mesmo quando ndo se tem, porém a imposi¢do pode dificultar a continuidade
da empresa. O autor ainda cita que varios funcionarios, excelentes técnicos e vendedores que
possuem caracteristicas empreendedoras, buscam iniciar seu proprio negdcio para obter
reconhecimento e sair da frustracdo de sua carreira. A aposentadoria precoce € a experiéncia
j& adquirida, culminada com o desejo de gerir o proprio negdcio, também sdo circunstancias
que favorecem o novo empreendimento.

Através da revisdo sistematica, conseguimos identificar algumas caracteristicas

intrinsecas no empreendedor, que foram demonstradas na tabela abaixo:

Tabela 2 - Relagdo de caracteristicas que norteiam os empreendedores

Caracteristicas que norteiam os empreendedores

Lideranca Independéncia Criatividade

Proatividade Inovagao Otimismo

Autoconfianga Sinergia Originalidade

Adaptacdo Busca de autorealizagio Maximizagdo de recursos
Produtividade Sensibilidade a mudangas Planejamento a longo prazo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Contudo, os principais motivos que impactam na decisdo de uma pessoa em tornar-se
empreendedor s3o a necessidade e/ou a oportunidade, que a posteriore impacta na sociedade,
fazendo com que o empreendedorismo tenha relevante importincia no crescimento
econdmico e desenvolvimento social, o que implica em sustentabilidade, pois além de ser
norteado pela responsabilidade socioambiental, colabora economicamente com a geragio de

emprego.
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2.2 INTRODUCAO AO MUNDO DOS VINHOS

A producao de vinho, sem sombra de duvidas ¢ uma das mais antigas na historia da
humanidade que evoluiu ao longo dos anos para se tornar uma das bebidas, se ndo a bebida,
mais sofisticada do mundo. A palavra vinho analisada através do latim significa “vinum”, que
pode significar tanto "vinho" como "videira" (planta que produz a uva). O vinho em si ¢ uma
bebida alcoodlica produzida através da fermentacao de uvas frescas ou uvas passas (uvas que
passam por processo de secagem), durante a fermentacdo, as uvas amacadas recebem o nome
de mosto. Este mosto fermenta devido a presenga de bactérias e/ou leveduras, que durante o
processo transformam o acucar da fruta em alcool o que d4 origem ao vinho.

Segundo Percussi (1998), historicamente ndo se sabe ao certo quem foram os
primeiros produtores de vinho, o que se sabe ¢ que os arianos do sul das montanhas de
Céucaso que deixaram os primeiros vestigios da producdo de vinhos 10.000 anos a.C. Outros
registros historicos da producao de vinhos em ordem cronologica sdo: na civilizagdo ocidental
que teve seu ber¢o na mesopotamia, a vinicultura floresceu posteriormente no Egito e décadas
depois chegou a Grécia onde prosperou, chegando a Itdlia e a Roma. Os romanos foram os
maiores responsaveis pela expansio da videira pela Europa e Africa até certo ponto que no
ano 90 d.C., o plantio de videiras foi proibido. Essa expansao transformou os paises europeus,
principalmente Portugal, Francga, Espanha, Italia e Alemanha nos maiores produtores de uva e

atualmente estdo entre os maiores produtores de vinho do mundo.

2.2.1 Conceitos Importantes

Alguns conceitos sdo essenciais para compreender melhor o mundo dos vinhos, assim
temos a viticultura que grosso modo se trata do cultivo da uva, desde a preparagdao do solo,
passando pela poda e depois a época correta de colheita. Outro termo semelhante, porém que
traz mais habilidade e criatividade por parte do produtor € a vinicultura, que ¢ a vinifica¢do do
suco da uva, ou seja, a transformacdo da uva em vinho. Quando unimos os dois termos
obtém-se a palavra vitivinicultura que por sua vez trata da producdo de vinho, porém o
produtor a inicia na plantagdo da uva e € responsavel por todo o processo até que se obtenha o
vinho.

Quando fala-se em vinhos finos ¢ necessario entender que se trata das uvas do tipo

Vitis Vinifera, que sdo uvas provenientes da Europa e seus vinhos em geral possuem um
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elevado teor alcodlico devido a maior concentragdo de agucares do que as uvas “comuns”. As
principais castas de origem Vitis Vinifera, que sdo mais conhecidas no Brasil sdo: Carbenet
sauvignon, Malbec, Merlot, Pinot noir, Sangiovese, Tannat, Tempranillo,

O vinho de mesa tem um grande espaco no mercado de vinhos brasileiro, pois ¢
elaborado geralmente por pequenas empresas receptoras de uvas. Esse vinho é conhecido
como um vinho mais comum, visto que em sua producdo sdo utilizadas uvas americanas que
em tese ddo origem a um vinho de qualidade inferior em comparagdo aos vinhos Europeus.

Os vinhos do tipo mesa no Brasil em geral utilizam as uvas Bordd, Concord, Isabel e Niagara.

2.2.2 Historia do vinho no Brasil

No Brasil, os histéricos apontam que a vitivinicultura teve inicio no século XVI,
trazida pelos colonizadores europeus e as primeiras vinhas (plantio de videira) foram
plantadas na regido da capitania de Sao Vicente (hoje sdo os estados do Parana, Sao Paulo e
Minas Gerais). Posteriormente o cultivo se expandiu para o nordeste, na Bahia e em
Pernambuco, implantada pelos holandeses, porém devido as condigdes climaticas culminada
com a busca pelo ouro, produ¢do de cana de agucar, algoddo e café, o cultivo das videiras ndo
teve muito sucesso nessas primeiras regides.

No séc. XVII a cultura da videira foi implantada no Rio Grande do Sul, com uvas
provenientes da Europa, porém a expansdo da atividade agropecudria na regido provocou o
desaparecimento dessa casta mais nobre de uvas europeias. No séc. XIX na regido de Sdo
Leopoldo iniciou o cultivo de uvas americanas em especial a [sabel e anos mais tarde outras
uvas americanas surgiram como a Bordd e Nidgara por exemplo. O cultivo de videiras se
intensificou com a chegada dos imigrantes italianos e inicialmente produziam vinhos apenas
para consumo proprio o que deu inicio ao cultivo da uva e do vinho na Serra Gaucha. A
expansdo da vitivinicultura com impulso da tradicdo dos imigrantes italianos faz com que o
vinho passe a ser comercializado. Atualmente a Serra Gaucha tem inimeras vinicolas que
tiveram origem dos imigrantes italianos e permanecem até hoje, porém com renovagdes
técnicas e tecnoldgicas.

Com o inicio da industrializa¢do, a venda de vinhos se expandiu por todo Brasil e
junto com ela, a ganancia, que foi responsavel pela adulteragao e aditivos nos vinhos, visando
reduzir custos, com isso no séc. XX o governo brasileiro cria a primeira lei para regulamentar
a producdo de vinhos a lei 549/37 que dispunha sobre a fiscaliza¢dao da produgado, circulagdo e

distribuicao de vinhos e derivados e criagdo do respectivo servigo. A posteriore foram criadas
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associagoes, institutos de pesquisa e entidades representativas para fiscalizagdo e para garantir
a qualidade dos vinhos produzidos no Brasil. As entidades com maior destaque s3o: O Ibravin
(Instituto Brasileiro do Vinho), a ABE (Associagdo Brasileira e Enologia) e a Embrapa Uva e
Vinho. Ainda em alcance mundial, temos a OIV que ¢ a maior organizacao da vitivinicultura
mundial em termos técnicos e cientificos.

Ao mesmo tempo em que se focava garantir vinhos de qualidade, o mercado passou
por mudancas, de vinhos mais simples para vinhos mais sofisticados que eram atingidos desde
a escolha da uva, geografia de plantio e processo de vinificagdo. Com isso o vinho passou a
ser uma bebida que exige conhecimento por parte do degustador o que proporcionou a vinda
de uvas de castas europeias trazidas por enologos que buscavam qualificagdo na Europa.
Contudo, as associagdes e entidades representativas, criavam selos que especificassem a uva,
a regido de plantio e os processos, que atualmente sdo utilizados como forma de marketing
para impulsionar as vendas. Outro fator de extrema importancia foi a chegada das
multinacionais no pais que exigiam padrdes, promovendo assim o crescimento quantitativo e

qualitativo da produ¢do que visava o fortalecimento diante da concorréncia mercadologica.

2.2.3 Vitivinicultura e Cooperativismo

Ao longo da histéria humana a unido entre pessoas, foi fundamental para garantir a
sobrevivéncia e aumentar a for¢a de determinados grupos. Assim o cooperativismo foi criado
como um modelo socioecondmico que une desenvolvimento econdmico e bem-estar-social,
visando a unido de pessoas menos favorecidas para torna-las mais fortes perante outros grupos
e difundindo através de principios como: participacdo democratica, solidariedade,
independéncia e autonomia entre outros.

A vitivinicultura se desenvolveu no Brasil a partir da agricultura familiar, rodeada de
tradicdo. O processo de industrializagdo deu inicio &s mudangas socioecondmicas € a
globalizagdo, e ndo demorou muito para empresas de maior porte multinacionais expandirem
seus negocios para paises subdesenvolvidos buscando melhores precos na mao-de-obra e
matéria prima. Com a chegada das multinacionais no pais, a agricultura familiar se sentiu
ameacada, implantando o Cooperativismo Vitivinicola no inicio do século XX, com objetivo
de maximizar recursos humanos e econdomicos dos pequenos produtores de uvas da Serra
Gaticha possibilitando industrializagdo e comercializagdo de sua producdo. Esta unido
possibilitou aumentar em quantidade e qualidade a producdo, o que melhorava a

competitividade diante das multinacionais.
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Para Aguiar (2008) a crise econdmica de 1930 gerou tensdes em todo o mundo e a
preocupacao das cooperativas e da sociedade vinicola em geral aumentava, pois além da crise
o governo estadual Riograndense cobrava altas taxas de impostos sobre as vendas fora do
sindicato do vinho. Neste periodo foram constituidas varias cooperativas na serra gaucha,
dentre elas se destaca até¢ hoje a Cooperativa Aurora, em Bento Gongalves, a Cooperativa
Vinicola Garibaldi e a Cooperativa Vinicola Sdo Jodo, em Farroupilha, ambas fundada em
1931, entre outras. (SCHNEIDER, 2006).

Atualmente a Cooperativa Vinicola Aurora ¢ a maior em produgdo e arrecadacao
nacional, segundo Aguiar (2008) a cooperativa ¢ composta por 1300 familias que trabalham
na Serra Gatucha com uma produc¢do equivalente de 50 milhdes de quilos de uvas e 38 milhdes
de litros de vinho. A Cooperativa Vinicola Aurora teve grande crescimento a partir de 1973,
quando acompanhou a tendéncia de mercado e comprou a vinicola multinacional Heublein e

modernizou todas as instalag¢des.

2.2.4 Novo Mundo

O vinho como qualquer outro produto, passou por mudangas com a recente era da
tecnologia e informa¢do. A Europa foi o ber¢o da producdo de vinhos com destaque para
Franca, Italia e Espanha, e esses paises foram os primeiros a perceberem a nova tendéncia do
mercado vinicola mundial.

Na Europa até a década de 60, como a produgdo era grande e as tarifas de exportagao
eram muito altas, o vinho era repassado ao mercado interno com um valor bem acessivel,
sendo considerado uma bebida alimentar que trazia bem estar e nutricdo, fazendo parte do
cotidiano do povo europeu, que bebiam o vinho pela manha antes de trabalhar até a noite
antes de dormir, o que contribuiu para um consumo de até 50 litros de vinho por pessoa no
ano na [talia.

Porém com o desenvolvimento industrial e tecnologico, mais portos foram criados e as
taxas aduaneiras reduziram o que proporcionou uma expansdo dos vinhos europeus pelo
mundo. Desta maneira quem degustava os vinhos produzidos com castas mais nobres de uvas
provenientes da Europa percebeu que os vinhos poderiam ter mais qualidade, ao mesmo
tempo e os produtores europeus perceberam que seus vinhos poderiam ser ainda mais
sofisticados, de modo a atrelar uma maior diferenciagdo aos seus produtos.

Esse novo mercado teve inicio na Europa entre as décadas de 60 e 80, chegando até o

Chile e Argentina nos anos 90 e ao Brasil em meados dos anos 90. Essa nova tendéncia,
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segundo Aguiar (2008), se caracterizou pela alteragdo dos métodos e das tecnologias de
plantio de uvas e de elaboragdo de vinhos, que envolveu desde a introdug@o de castas de uvas
mais nobres até métodos de vinificacdo e alteragcdes na linha de produgdo, passando a ser
chamado de “Novo Mundo”.

No Brasil apos a década de 90, a entrada e consumo de vinhos finos importados teve
um crescimento espantoso e a partir dai os produtores brasileiros foram praticamente
obrigados a agir rapidamente, buscando alternativas para poder competir com o mercado
externo. Produtores da Serra Gaticha relatam dificuldades de adaptagdo de uvas de castas mais
nobres oriundas da Europa para a regido do Sul, pois apesar de serem favorecidas pelo clima
do inverno, sdo prejudicadas com o excesso de chuva no verdo que € época de colheita. Uma
das alternativas encontradas foi utilizar o enxerto! de uvas nobres em videiras americanas que
servem como ‘“cavalo” para o enxerto.

De acordo com Santos (1998) o Brasil desde meados dos anos 90, iniciou a produgdo
de vinhos mais sofisticados e esses vinhos finos nacionais dispararam as vendas apds o ano
2000, porém segundo Mello (2015) o consumo teve alteragdes insignificantes, pois o que
realmente alterou foi a arrecadacdo, pelo motivo que vinhos finos obviamente passam por
maior elaboragdo e processos mais lentos, encarecendo o produto. Conclui-se que existem
fatores que culminavam nessa nova tendéncia, um deles € o poder aquisitivo do brasileiro que

aumentou na ultima década.

2.2.5 Fatores que afetam a expansido do consumo vinho no Brasil

A economia brasileira nas ultimas duas décadas teve uma evolugdo significativa, o que
aumentou o poder aquisitivo dos trabalhadores brasileiros, porém nos ultimos anos devido a
problemas politicos e econdmicos, houve uma retragdo nesse crescimento. Segundo Saraiva
(2016) houve forte retracdo no poder aquisitivo da populagdo decorrente de um cendrio de
renda em queda, de juros elevados, alta no desemprego e crédito mais caro e restrito.

Com a economia afetada, os primeiros produtos que desaceleram em vendas sdo
aqueles considerados como supérfluos. De acordo com Mello (2015) a produgdo de vinhos
finos no Rio grande do sul, vem reduzindo nos ultimos trés anos estudados 2013 a 2015,

sendo que a producao de vinhos de mesa se manteve praticamente inalterada em 2013 e 2014

! Segundo o dicionério Aurélio de lingua portuguesa é uma operago caracterizada pela inser¢do de um ramo de
um vegetal em outro vegetal, para que se desenvolva como na planta que o originou.
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e sofreu uma elevagdo em 2015, pois o consumidor busca alternativas de economizar diante
de um cenario instavel.

Um estudo realizado pela IBRAVIN (Instituto Brasileiro do Vinho), nos mostra que
existem obstaculos ao crescimento do consumo de vinhos no Brasil. O vinho no Brasil, nio ¢é
considerado produto alimentar, o que eleva a sua carga tributaria, com menor incentivo o
nimero de especialistas diminuem que resulta em um segmento com pouca sofisticacao.
Atrelada ha falta de incentivo, temos estratégias de marketing fracas, fazendo com que a
qualidade dos vinhos brasileiros ndo seja percebida pelo cliente.

Contudo, os problemas econdmicos culminados com esses obsticulos e a
sazonalidade, fazem com que o consumo de vinhos finos e espumantes se concentrem em
ocasides especiais e festivas, ainda, a cerveja substitui os vinhos principalmente em épocas
mais quentes. Mello (2004) aponta que outro fator de relevancia que afeta a ascensdao de
vinhos brasileiros ¢ o cultural, visto que os vinhos nacionais sdo rejeitados muitas vezes por
preconceito cultural. Como os vinhos europeus tinham um sabor diferente do nacional, essa
diferenca passou a ser percebida como inferioridade e apesar de o mercado vinicola brasileiro

ter evoluido espantosamente, derrubar essa percep¢do enraizada ¢ dificil até hoje.

2.3 PLANO DE NEGOCIOS

Todo ano muitos empreendimentos entram no mercado, porém com muita
vulnerabilidade devido a falta de planejamento dos produtos, processos e pessoas envolvidas.
Quando o empreendedor ndo age com cautela e prudéncia, unido com a falta de preparagao
técnica, as chances de sucesso sdo baixas, no entanto, uma modelagem da empresa em
condig¢des excelentes, aumentam as chances de sucesso, porém ndo garante que isso ocorra.

Bernardi (2012) indica que o empreendedor deve conhecer muito bem seu
produto/servico e estar ciente qual o tipo de mercado que ira entrar analisando a fundo seus
concorrentes, para saber qual estratégia ¢ melhor para a organizacao. Outro ponto importante
¢ compreender as financas antes mesmo de iniciar o negdcio, uma vez que mensurar quanto
sera necessario para iniciar o negéocio, quem podera financiar e quais os possiveis resultados ¢
vital para o sucesso.

No momento em que o empreendedor definir os elementos citados no paragrafo
anterior, ¢ necessario estimar e definir como se dara a concepgdo do negdcio. Nesse momento
o plano de negocios entra em agdo, como peca fundamental de um planejamento que valera de

subsidio para o entusiasmo do empreendedor. Mas afinal o que um plano de negocios?
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O plano de negocio ¢ um documento que engloba todos os aspectos da geragéo e
administracdo de um novo empreendimento, incluindo tendéncias de mercado e da
concorréncia, projecdes de venda [...] e planejamento estratégico de marketing com
levantamento mercadolégico bem definido. (PALMEIRA, 2006, P. 29)

Essa ferramenta ¢ essencial para qualquer pessoa que queira iniciar seu proprio
negocio, porém deve-se tomar cuidado no momento da elaboragao, pois o plano nao pode ser
tendenciado, pelo entusiasmo do empreendedor, haja visto que a confeccdo de um
planejamento fora da realidade pode contribuir para a organizacao fazer parte do indice de
mortalidade das empresas.

Conforme Wildauer (2011), o planejamento ¢ o elemento imprescindivel para o
sucesso de uma organizagdo e ¢ necessario desenvolvé-lo antes mesmo de criagdo do produto
ou servico e executa-lo de forma continua para garantir a sobrevivéncia da empresa. Em uma
empresa bem sucedida, os gestores procuram capacitacdo continua e o planejamento ¢ peca
fundamental para o sucesso ¢ ndo deve ser meramente elaborado, mas sim executado e
acompanhado através de monitoramento e controle periddico das agdes. Essa etapa esta
inserida dentro do plano de negdcios, que ndo apenas € parte do processo empreendedor, mas
sim transforma uma ideia em agdes que possam ou nao, ser mensuraveis, concretas e
viabilizadas.

E importante entender a diferenca entre o plano e o planejamento, para que possamos
entender o processo de elaboracdo do plano de negodcios, assim podendo mensurar os
possiveis resultados e a posteriormente definir as estratégias da administragdo da empresa.
Portanto, para Lenzi e Santiago (2010), plano ¢ um documento que contém a defini¢do dos
objetivos, dos meios de execugdo e das formas de controle da empresa, ja planejamento ¢
quando tragamos objetivos e metas, alocando recursos, determinando as acdes necessarias
para alcancar os resultados esperados e a forma de controlar esses resultados.

Tanto o plano como o planejamento, devem ser bem elaborados dentro do plano de
negodcios, segundo Dornelas (p.97, 2012) nao deve ser apenas textos escritos as pressas para
conseguir financiamento, todavia devem conter nimeros reais € uma boa fundamentacao, para
que conveng¢do de forma concreta futuros investidores, bancos, parceiros e fornecedores do
negdcio vindouro.

A execugdo do plano de negbcios deve ser monitorada e controlada, ja que corrobora
para a descoberta e avaliacdo de eventuais problemas ou elementos inesperados que por
ventura possam prejudicar o sucesso da organizagdo. Ainda, para que a organizagdo seja
resiliente e diminua sua vulnerabilidade, o plano de negbcios de seguir uma estrutura solida

que seja de facil entendimento e aplicagao.
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2.3.1 Estrutura do plano de negdcios

Dentro da elaboracao do plano de negbcios temos alguns elementos estruturais que
devem ser seguidos, iniciando pelo nome do negocio, passando pela introdugdo, sumario
executivo, o ramo de atividades que a empresa ird seguir, descrigdo de seu produto e/ou
servico, pesquisa de mercado, plano de marketing, equipe de colaboradores, provaveis
impactos e por fim o plano financeiro, que daré real estimativa do negocio e garantias tanto
para o empreendedor como para o investidor, quando for o caso.

Assim o sumario executivo ¢ um dos componentes que deve apresentar os elementos
gerais e principais do plano de negdcio. Para Wildauer (2011), o sumadrio executivo deve ser
escrito de forma objetiva, clara e completa, contemplando os planos pessoal e profissional,
visto que ele mostrara a potencialidade do negocio.

Posteriormente entramos com o plano operacional que abrange alguns aspectos a
serem definidos, tais como o escopo e fatores ambientais. Segundo Wildauer (2011), a
elaboragdo do plano operacional deve refletir todos os elementos que compdem a empresa.
Assim, o escopo ¢ a descricdo de todas as operagdes necessarias para o cumprimento das
atividades do negocio. Wildauer (2011), ainda cita alguns itens que devem ser considerados
na elaboracao do plano operacional:

e (Ciclo de vida do produto;
e Servigos;
e Tecnologia envolvida;
e (Capacidade instalada;
e Pesquisa e desenvolvimento;
e (Cronograma;
e Tributos sobre produtos e servicos;
e Processos e operagoes;
e Recursos humanos;
e Org¢amento;
e Comunicacoes;
e Riscos.
Salienta-se que estes itens devem ser construidos de forma integrada com todos os

processos e atividades da empresa. E apds a execugdo, ¢ necessdrio uma andlise de
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desempenho para checar os resultados e verificar se estdo de acordo com as metas
estabelecidas no planejamento.

Lima e Carvalho (2011), expdem que o plano operacional, tem a finalidade de planejar
as operacdes do momento atual, o que aumenta o grau de certeza na tomada de decisdes, que
possibilita atingir a eficiéncia organizacional, porém a elaboracdo ¢ delegada aos escaldes
mais baixos da organizagdo o que determina a tomada de decisdes em niveis funcionais.

Outros dois elementos fundamentais do plano de negocios, sdo o planejamento
estratégico de marketing, voltado a defini¢ao de propositos relacionados ao marketing que
visam orientar a empresa para o mercado, € o planejamento or¢amentario e financeiro,
fundamental para identificar os custos, retornos previstos e principalmente indicar a

viabilidade do negocio, que serdo abordados nos proximos topicos.

2.3.2 Planejamento estratégico de marketing

O planejamento ¢ algo peculiar ao ser humano, quando na pré-historia o ser humano
comegou a se organizar em grupos € posteriormente em sociedade, o planejamento estava
presente. No momento em que temos pessoas, recursos € processos, o planejamento ¢é
indispensavel, para que possamos otimizar o resultado que se espera, com eficiéncia e
eficicia.

Com base em Chiavenato (1994) a eficiéncia estd voltada para os meios, ou seja, na
utilizagdo dos recursos da melhor forma possivel para que se alcance os fins, fazendo parte
assim das operagdes internas da organiza¢do. Em contraponto a eficacia esta relacionada com
os fins ou em atingir os objetivos, e estd mais focalizada nos aspectos externos da
organizagao.

Para atingir a eficacia e eficiéncia almejada, temos que ter em mente a estratégia, que
definird o foco, o ponto central da organizacdo. Neste contexto, o planejamento ¢ a forma de
determinar através de objetivos e metas o caminho a ser seguido. Unidos, temos o
planejamento estratégico, essencial para o administrador, j& que estd ligado a questdo
gerencial, no qual os recursos, processos e ideais da organizac¢do sao adequados aos objetivos
afim de atingir o resultado esperado.

Além disso, o marketing ¢ essencial para que o relacionamento com clientes,
fornecedores, colaborados, e até concorrentes oportunize vantagem competitiva para a

empresa.
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Marketing ¢ a area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes causam
no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS 2012, p. 3).

Basicamente o marketing refere-se a acdo no mercado. A maioria das pessoas pensam
empiricamente, que o marketing ¢ implantado para que as empresas vendam mais, todavia, ele
vali muito além disso, sobretudo ¢ praticado para coordenar qualquer processo de troca.
Podendo ser instalado para corrigir mercados, conscientizagdo dos consumidores, por
exemplo, a responsabilidade socioambiental a respeito de determinado produto, além de uma
série de outras alternativas.

Assim chega-se ao planejamento estratégico de marketing - PEM, que faz com que a
empresa otimize seu processo gerencial e tenha seu foco mais direcionado, seguindo uma
segmentacdo de mercado e com isso ampliando sua vantagem e tornando-a mais competitiva.
Silva (2011) evidencia que o planejamento estratégico de marketing ¢ ferramenta essencial na
gestao empresarial, pois seu emprego transforma as atividades e processos da organizacao em
estratégias claras, direcionando os recursos e capacidades, norteando o gestor na conquista de
clientes e mercados. Ja Hooley (2011), salienta que a empresa regida por um planejamento
estratégico de marketing, tem um ajuste estratégico, visto que através dele € possivel ter um
alinhamento de trés wvariaveis: as necessidades e condigdes de mercado, recursos
organizacionais e a estratégia de marketing, possibilitando a adequacdo de um ao outro,
atendendo as necessidades dos consumidores.

Todo empreendedor ao iniciar seu planejamento estratégico de marketing, deve
conhecer a fundo seu produto, processos operacionais € sua empresa como um todo, dado que
o planejamento se inicia com uma conceituagdo basica da organizagao que parte da definigao
do negbcio, bem como a definicdo da visdo, missdo e valores, se estendendo por mais 5
passos até chegar no controle e feedback, no qual ocorre a retroalimentagao.

Silva (2011) destaca que o PEM passa por seis passos, em que o primeiro ¢ a defini¢dao
de negdcio, visdo, missao e valores; o segundo analisaria alguns fatores criticos referentes ao
cenario de negdcio; o passo trés € um complemento do anterior que trata da identificagcdo das
oportunidades; o quarto passo ¢ reunir todas as informagdes que se tem até o momento,
analisa-las e definir os objetivos, metas e estratégias da empresa; o quinto passo ¢
implementar todo o planejamento e realizar a avaliagdo de desempenho e o sexto passo € o
controle e feedback, no qual os erros e pontos negativos serdo analisados e retornarao para o

primeiro passo para que haja a adequacgao e reinicie o processo que deve ser continuo.
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Figura 1 - O planejamento estratégico de marketing em seis passos.
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Fonte: Adaptado de Silva (2011, p. 20).

Podemos explicitar que o quarto passo € o mais complexo, visto que € necessaria uma
andlise do ambiente de negdécios com as condi¢gdes e necessidades de mercado,
correlacionando o ambiente interno € o externo da empresa, para que se desenvolva uma
estrutura corporativa que possa competir no mercado que atuard. Além disso, a cadeia de
valores, o posicionamento ¢ o MIX de marketing (produto, preco, praga e promog¢ao) sao
elementos que sdo definidos nesse passo.

No momento em que o profissional necessita desenvolver as diretrizes do
planejamento, a missdo e visdo de uma empresa, muitas vezes sdo confundidas. Las Casas
(2012) esclarece, que a visdo faz parte de uma missdo e dos objetivos, sendo que a visdo ¢ a
determinagdo de onde a empresa almeja chegar a longo prazo e muitas vezes ela serve de
orientagdo para as declaragdes da missdo. Ja a missao segundo o autor, deve ser formulada de
maneira a integrar o objetivo da empresa com um cunho social servindo para dar coeréncia e
ajuda aos profissionais na tomada de decisdes. Scatena (2011) salienta que a missdo deve
responder a seguinte pergunta: “qual o motivo da minha empresa existir?”, sendo que para
respondé-la € necessario definir o negdcio, produto e/ou servigo e os stakeholders.

A definicao de negdcio tem conceito semelhante a visdo e missao, contudo nao podem
ser confundidos entre si. Ela apresenta um conjunto de elementos que se unem para atender as
necessidades do mercado, que para ser capaz de atender este de maneira superior € a0 mesmo
tempo criando uma vantagem competitiva. Para Hooley (2011), dentro da definicao de

negodcio, deve se elencar os consumidores-alvo que a empresa atenderd, para ter foco nas
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funcdes ou necessidades desses clientes, podendo ocorrer mudangas nos produtos/servigos da
empresa para adequacao ao mercado alvo. Kotler (2007) evidencia a necessidade de conhecer
o proprio produto ou servico e durante a definicdo de negodcio encontrar possiveis produtos
futuros, assim a empresa identificard qual segmento lhe traz mais lucratividade e merece

maiores investimentos.

Tabela 3 - Diferengas entre missao, visao e definicdo de negocio.

ELEMENTOS DEFINICAO
Visdo A visdo ¢ uma forma ampla e inspiradora de projetar
o negocio. Mostrando onde a organizagdo deve
chegar no futuro.

Missdo A missao ¢ uma declaragdo do propdsito da
organizagdo, devendo ser clara e orientar as pessoas
envolvidas na organizacao.

Defini¢do de negocio A defini¢do de negdcio ¢ um conjunto de
necessidades do mercado ou consumidores que a
empresa visa atender com destaque.

Fonte: Elaborado com base em Silva (2011) e Kotler (2007).

Apds a empresa conhecer seus produtos, processo € pessoas que estardo envolvidas, é
necessario uma analise de cendrio de negdcio ou analise ambiental. Conseguindo identificar
os pontos fortes e fracos da empresa assim como as ameagas ¢ oportunidades, o que
possibilita reconhecer seus consumidores ou possiveis consumidores e estar preparado para as
imprevisibilidades do mercado. A matriz ¢ a Swot, ¢ um excelente instrumento que realiza
esta analise. Segundo Kotler (2005), essa matriz auxilia o gestor a analisar seus mercados € o
ambiente de marketing possibilitando encontrar as oportunidades mais atraentes e com maior
agilidade, ao mesmo tempo reconhece as ameacas que estdo no mercado e as agoes
necessarias para elimind-las ou ameniza-las.

A figura 2 demonstra a matriz Swot, onde sdo elencadas as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas, uma em cada quadrante. Silva (2011) considera que as forgas estdo
relacionadas aos aspectos positivos da empresa em relagdo aos seus produtos, servigos e
unidade de negocio®. As fraquezas sdo os aspectos negativos da mesma relagio citada acima.
Com relagdo as ameacas e oportunidades, Kotler (2007), menciona que sdo fatores externos a
organizac¢do, sendo que as oportunidades sdo aspectos que a organizagdo pode ser capaz de
explorar a seu favor e as ameacas sdo aspectos desfavoraveis que representam desafios que a

organizacao tera que enfrentar e que podem afetar seu desempenho.

2 Urdan e Urdan (2010) expéem que unidade de negdcio sdo os diversos empreendimentos de uma empresa, que
exigem estratégias especificas e diferenciadas, pois tém caracteristicas comuns relevantes, como competir em
um mesmo ramo, ter os mesmos clientes e localiza¢do numa mesma drea.
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Figura 2 - Matriz Swot

PONTOS PONTOS
INTERNO FORTES FRACOS
EXTERNO OPORTUNIDADES AMEACAS

POSITIVO NEGATIVO

Fonte: Adaptado de Kotler, 2007, p. 44.

Para obter um efetivo Planejamento estratégico de marketing, a oportunidade de
negocio identificada ¢ essencial. Neste momento entra em cena o empreendedor, pois quando
todos veem um problema ele vé uma oportunidade. Neste contexto o marketing ¢ de
fundamental importancia, ja que através das pesquisas o empreendedor tem um respaldo para
tomar decisoes acerca de determinadas oportunidades.

Antes de desenvolver um planejamento, devem-se tragar objetivos, visto que sao esses
que direcionardo para os resultados esperados pela organizagdo, sejam financeiro,
quantitativos, qualitativos, operacionais ou qualquer outro. No entanto ndo ¢ simplesmente
descrever os objetivos, pois eles devem condizer com a realidade e devem ser mensuraveis.
As metas contribuem para a mensuragdo dos objetivos, Las Casas (2012), exprime que as
metas sdo etapas que devem ser seguidas para atingir os objetivos, ou seja, quando uma
empresa tem o objetivo de aumentar as vendas, deve estabelecer metas que podem ser
semanais, mensais ou outro periodo qualquer, mas que atinja o objetivo tragado.

A partir de uma analise ambiental, s3o pautados os objetivos e as metas para atingi-los
e posteriormente as estratégias que a empresa ira escolher para sua organiza¢do. Antes mesmo
de definir as estratégias, muitas vezes € necessario realizar uma pesquisa de marketing que
detalhe melhor que mercado € mais favoravel e identifique os potenciais consumidores. Logo
em seguida, a determinacdo do publico-alvo, a empresa deve ter um posicionamento, que
como o nome ja diz ¢ uma posicdo da empresa ou produto, que ¢ tomada conforme as

necessidades e/ou desejos dos clientes. Nesse momento a empresa deve se preocupar com o
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consumidor, ja que muitas vezes o valor do produto/servigo percebido pelo cliente é mais
importante que o produto/servi¢o em si.

Para Urdan e Urdan (2010), a estratégia esta relacionada com os meios que a empresa
adota para alcancar os objetivos estratégicos, que envolvem os ativos, capacidades e
competéncias essenciais da empresa e seus gestores que devem relacionar-se com as
mudangas no ambiente ¢ as agdes da concorréncia. Em meio a diversas estratégias que a
empresa pode assumir, neste topico enfatizaremos as estratégias corporativas, competitiva,
cadeia de valor e MIX de marketing

A estratégia corporativa, segundo Silva (2011), é um direcionamento geral da
empresa, ou seja, todas as atividades da organizagdo estardo alinhadas e serdo dirigidas por
um posicionamento da empresa. Kotler (2007) salienta que a empresa pode trabalhar com
estratégias em conjunto com a corporativa, por exemplo, a estratégia corporativa de
diferenciagdo, onde a empresa tem um direcionamento geral de seus produtos e busca agregar
valor a esses.

Quando pensamos em estratégias a serem aplicadas em um novo empreendimento, ndo
podemos esquecer-nos da estratégia competitiva desenvolvida por Michael Porter. Porter
(1989:11, 57 apud Silva 2011), desenvolveu, sob o olhar da estratégia competitiva e conforme
a figura 3, trés estratégias genéricas, que visdo a vantagem competitiva € o alvo estratégico,

que sdo: diferenciagdo, lideranga em custos e enfoque.
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Figura 3 - Estratégia competitiva de Porter
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Fonte: Porter (1989:11, 57 apud Silva 2011)

A estratégia da diferenciacdo tem como premissa desenvolver produtos que possam
ser destaque no mercado, porém esta diferenciagdo deve convergir a um mercado alvo ou
segmento que dé valor ao produto ou servigo ofertado. A diferencia¢do pode ser alcangada
através da marca, novas tecnologias, pds-venda, qualidade nos produtos, atendimento e outros
fatores que agregam valor a ser percebido pelo cliente. Conforme Hooley (2011), essa
estratégia, ¢ baseada no mercado e corre alguns riscos, que podemos destacar a imitacdo, um
produto de facil imita¢do acarretara em vantagem competitiva, porém temporaria. Contudo, se
o produto for de dificil imita¢do, a vantagem competitiva serd duradoura, criando uma razao
pela qual o consumidor deva adquirir o produto da empresa.

A lideranca em custos ¢ baseada na reducao dos custos diretos e indiretos dos produtos
ou servigos, buscando precos inferiores aos dos concorrentes. Silva (2011) destaca que a
lideranca de custos ¢ obtida através de economia de escala, construidas de forma agressiva e
eficiente e Hooley (2011) completa expondo que também existe uma redugdo de custos em
pesquisa e desenvolvimento — P&D, propaganda, servicos, etc; o que pode gerar riscos em
comparagdo com a diferencia¢do, que proporcionard um motivo para o cliente comprar,
enquanto a estratégia de lideranga em custos nao.

Tanto a estratégia de lideranga em custos, quanto a diferenciacdo, sdo voltadas, para
um mercado inteiro, diferente da estratégia de foco ou enfoque, que segundo Kotler (2007) se
concentra em apenas alguns segmentos do mercado com foco no bom atendimento. Silva

(2011) completa expondo que apesar da estratégia focar o bom atendimento, ela tem duas
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variaveis, pode ser com foco no atendimento e uma vantagem em custos, ou pode ser com
foco no atendimento com uma vantagem na diferencia¢do do produto.

Porter desenvolveu também a estratégia da cadeia de valor, no qual a empresa visa
atender as exigéncias e desejos do consumidor, para que esse valorize o produto/servigo. A
cadeia de valor tem como objetivo entender o comportamento dos custos e das fontes
potenciais de diferenciacdo e estd inserida num conjunto de atividades, definido como sistema
de valor, caracterizado pelo inter-relacionamento entre as cadeias de valores de fornecedores,
concorrentes, clientes € novos concorrentes potenciais, que facilitam o desenvolvimento do
processo estratégico da empresa. Kotler (2007) salienta que todos os departamentos da
empresa, devem trabalhar em paralelo para produzir valor para os clientes, desenvolvendo
assim um bom funcionamento da cadeia de valor. Las Casas (2012) complementa, que o
marketing voltado para o valor, ¢ o trabalho em harmonia de todos os departamentos da
organizagao dirigido a cria¢do de valor para o consumidor.

A estratégia de MIX de marketing, ao contrario da estratégia corporativa, tem
direcionamentos inerentes a cada atividade da empresa. Kotler (2007), destaca que esta
estratégia ¢ composta por um conjunto de ferramentas de marketing tatica, que podem ser
controladas, afim de combina-las para produzir uma resposta que se deseja do publico-alvo. O
MIX ¢ composto por quatro variaveis, produto, preco, praga € promogao, sendo que produto
sdo os produtos e/ou servigos que a empresa oferece, o preco € o valor monetario que o cliente
tera que desembolsar para adquirir o produto, praca ¢ inerente as atividades da empresa,
canais, transporte, locais entre outros e por ultimo a promog¢do que ¢ a comunica¢do das
vantagens que o produto pode proporcionar ao cliente, convencendo o publico-alvo a compra-
lo.

Em paralelo com o tradicional MIX de marketing, pode-se citar os 4 C’s do marketing,
que relacionam-se com os 4 P’s, no qual produto equivale a cliente, praca assemelhasse a
conveniéncia, promoc¢ao esta ligado a comunicagdo e o prego ao custo, porém os 4 C’s com
um foco maior o cliente. Para Lauterborn (apud Cobra, 2009), as varidveis dos 4 C’s atendem
melhor os objetivos de marketing que ¢ satisfazer as necessidades dos clientes por meio de
produtos e servigos, sendo que a varidvel cliente foca em atender as necessidades de cada
cliente, a conveniéncia ¢ oferecer algo mais comodo ao cliente, como servico de entrega,
instalacdo ou manutengdo, a comunicacao € norteada pelos esforcos de comunicar o valor do
produto ao cliente e o custo tem por objetivo fornecer produtos ou servigos com custos

eficientes de forma a minimiza-los.
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Muito mais importante que definir qual estratégia a empresa ird aplicar em seu
planejamento, ¢ executar o plano estratégico de marketing. Quando o plano estratégico de
marketing estd pronto, muitas empresas o engavetam na esperanca que aconteca tudo
naturalmente, porém ¢ necessario transformar todo o planejamento em agdes e assegurar que
as acdes sejam executadas conforme foi previsto. Kotler e Keller (2006) relatam que a
estratégia aborda o qué e o porqué das atividades, sendo que no momento da implementagdo o
foco quem, onde, quando e como. As duas abordagens, estdo ligadas ao processo decisoério
estratégico da empresa, como exemplo semelhante temos a aplicacdo do SW2H demonstrado
no Tabela 4, que para Silva (2013) ¢ um plano de a¢do para atividades pré-estabelecidas e que
precisam ser executadas de maneira clara e objetiva. Também muito til como plano de acao
para o projeto de abertura de um novo empreendimento que consequentemente contribui para
a avaliagdo de desempenho. Durante a implementacdo o gestor deve estar atento a todas as
fungdes que norteiam a empresa, cuidando para que o plano de acdo seja executado
cuidadosamente seguindo o planejamento, pois nessa fase o empreendedor precisa controlar
minunciosamente todas as atividades para que ndo haja distor¢des durante a execucdo, e caso

ocorrer alguma, essa pode ser corrigida ou adaptada se houver alteracdo em alguma varidvel.

Tabela 4 - Aplicacao da ferramenta SW2H

Método dos SW2H

What O que? Que agdo sera executada?

Who Quem? Quem ira executar/participar de acdo?
SW Where Onde? Onde serd executada a a¢do?

When Quando? Quando a a¢do sera executada?

Why Por qué? Por que a acdo serd executada?

How Como? Como sera executada a agdo?
2H How much Quanto custa? Quanto custa para executar a acao?

Fonte: Adaptado de Meira (2003 apud Silva 2013)

A avaliagdo de desempenho ¢ um fator que deve ser observado com relevancia, pois
durante a implantacdo alguns demonstrativos de resultado e avaliagdes financeiras ndo devem
se distorcer de forma exagerada do que foi planejado. Controlando essas variaveis que possam
comprometer o planejamento nos resta realizar o feedback, no qual ocorrerd a retro
alimentacdo do sistema que readequara o planejamento estratégico de marketing da empresa.
Para Silva (2011) as mudancas no mundo dos negocios ocorrem em velocidade crescente o
que modifica os elementos e varidveis tanto do ambiente externo quanto do ambiente interno
da organizacdo, por isso € necessario um monitoramento constante que aliado a um feedback

fara com que as metas de um plano estratégico de marketing sejam apresentadas com uma
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constancia maior o que ¢ crucial para a manuten¢do da empresa no mercado e para aumentar
suas vantagens competitivas.

A globalizacdo trouxe a competicao, avangos tecnologicos, € o mais importante, a
informacao. Na cadeia produtiva, todos os envolvidos necessitam de informagao, tanto do
macro como do micro ambiente e um gestor em especial deve saber o que seus clientes
querem de produtos e servicos e como reagiram diante de inovagdes. Para alcangar
informacdes que sejam relevantes para o gestor, temos o Sistema de informagao de marketing,
que ¢ um organizador do fluxo de informagdes, que as copilam para guiar o gestor diante da
tomada de decisdo. O sistema basicamente identifica as informagdes necessarias, depois as
distribui e por ultimo gera novas informagdes que serdo uteis para o gestor.

Neste contexto, chega-se ao Marketing Holistico, que seria basicamente integrar todas
as atividades da empresa com objetivo de capturar e entregar valor para o cliente. O
Marketing Holistico, atualmente, aparece como uma das grandes inovagdes na area de
marketing, pois possibilita que as micro e pequenas empresas planejem suas acdes de
marketing e definam estratégias, porém com o intuito de integrar todos os processos que

mantém interface com seus clientes.

2.3.3 Planejamento financeiro e orcamentario

O planejamento e controle financeiro, nem sempre foi como o conhecemos, para
chegar a forma conhecida atualmente, este planejamento teve evolugdes ao longo dos anos,
evidenciadas, segundo Welsch (1983), por trés fases. A primeira fase ¢ marcada pelo
planejamento financeiro que se confundia com o orcamento, ja que o or¢gamento era Vvisto
como plano financeiro e as informacgdes eram sustentadas pelo sistema contdbil. Na segunda
fase, temos o planejamento de longo prazo que se sobrepde ao planejamento financeiro pelo
tempo, projetando tendéncias e tornando o planejamento mais flexivel.

Ainda Welsch (1983) expde que na terceira fase, que iniciou por volta de 1970, com o
planejamento estratégico como orientagdo até os dias atuais, no qual as estratégias passaram a
nortear as organizagdes que foram divididas em niveis para facilitar o controle e hierarquizar
as atividades. Os niveis delineados por essa fase sdo: o estratégico, tatico e operacional,
originarios da arte militar. Contudo, ao longo do tempo, o planejamento passou de um cunho
simplesmente financeiro para o estratégico que ¢ visivel no momento em que a empresa
define seus objetivos e metas para posteriormente executar as agdes necessarias para alcanga-

las.
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O planejamento estratégico € norteado por informagdes gerenciais e para Hoji e Silva
(2010), ¢ um planejamento de longo prazo e elaborado pelo alto escaldo da organizacdo, que
toma as decisdes com alto nivel de complexidade e por meio de andlise ambiental tanto
interna, quanto externa, objetivando diminuir os riscos, que neste nivel sdo mais expressivos.

O planejamento tatico, para Bezerra (2014), integra a estrutura da organizacdo para
apoiar as decisdes e desafios estratégicos, sendo também um nivel de intermédio entre o
operacional e o estratégico. Ainda nesse nivel, o foco ¢ contribuir para que o planejamento
alcance os objetivos gerais da organizagao.

O planejamento operacional deve estar voltado para os recursos e capacidades da
empresa, uma vez que o objetivo ¢ maximizar os recursos aplicados nas atividades da
empresa. Bezerra (2014), salienta que no nivel operacional sdo formalizados os objetivos e
procedimentos, realizando a implementacao das acdes, fazendo assim com que o nivel em
questdo esteja mais voltado para a area técnica de execucao do plano de agao.

Neste contexto, algo em comum que norteia todos os niveis da organizacdo ¢ o
objetivo econdmico, quase sempre voltado para a maximizagdo do valor do produto/servigo
ou da empresa em si. Assim a importancia da administragdo financeira nas empresas ¢ gerar
resultados econdmicos e financeiros, consequentemente aumentando a riqueza dos
proprietarios e ou acionistas.

Este foco estd atrelado a administracdo de empresas privadas, porém organizagdes
publicas também geram lucros, apesar de ndo ser seu objetivo primario. Hoji (2012) expoe
que a geracdo de lucros e caixa ¢ importante em empresas publicas, j4 que com o
reinvestimento dos lucros € possivel promover melhorias e expansao nos servigos prestados.

O estudo em questdo tem foco em uma empresa industrial e comercial, o que nos
remete a realizar o orcamento de operagdes como primeiro passo para se obter planejamento e
controle financeiro. O orcamento de operagdes € composto por quatro principais grupos de
or¢amentos, o de vendas, produgdo, compras e despesas.

O or¢amento de vendas ¢ o primeiro a ser elaborado e geralmente contém uma
previsdo de vendas para o exercicio futuro. Hoji e Silva (2010), demonstra que o or¢gamento
de vendas ¢ essencial para determinar a quantidade e o valor total dos produtos a vender,
porém ele € elaborado através de projecoes de quantidades de vendas.

Ap6s planejar as vendas, € necessario determinar a quantidade de produtos a serem
produzidos. O or¢amento de producdo € responsavel por esse dimensionamento do processo

de fabricagdo, Lunkes (2011) aponta que o planejamento de producdo se baseia nas
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estimativas do orgamento de vendas e para se chegar ao custo total de producdo, sdo
elencados o custo da matéria-prima, da mao de obra direta e outros gastos de fabricacao.

O orgcamento de compras envolve também o faturamento € os impostos que conforme
Hoji e Silva (2010) sdo calculados através das aliquotas médias que sdo obtidas com base em
dados histéricos e em volumes de vendas e compras planejados para o periodo.

No or¢amento com um todo, a previsdo de venda, producdo e compra, tem sua
importancia, porém também ¢ necessario estimar as despesas, para ndo gastar mais do que se
pode e acabar o exercicio com prejuizo. Neste contexto, o orcamento de despesas de vendas e
administrativas ganham seu espago, com a finalidade de projetar os valores das despesas de
vendas e administrativas. Hoji (2012) salienta que esse orgamento ¢ responsavel pelo
direcionamento dos recursos necessarios para dar suporte as vendas orgadas.

Com todos os orcamentos elaborados ¢ possivel desenvolver os demonstrativos
financeiros, no qual os principais sdo: a demonstracdo do resultado do exercicio — DRE, o
balanco patrimonial e a demonstra¢do do fluxo de caixa. A DRE, para Hoji (2012) tem uma
abordagem contabil e basicamente apresenta o fluxo entre as receitas e as despesas que ao
término resulta em aumento ou redu¢dao do patriménio liquido de determinado periodo. A
DRE inicia com a receita bruta do periodo e¢ vai deduzindo todos os custos, despesas,
impostos e demais encargos € ao término resulta em lucro ou prejuizo do exercicio, sendo que
pode ser o projetado ou o j& ocorrido.

O fluxo de caixa representa as entradas e saidas de dinheiro que ocorrem ao longo do
tempo. Hoji (2012) aponta que ¢ possivel realizar tomada de decisdes através do fluxo de
caixa, j4 que pode-se realizar avaliagdo do desempenho empresarial através da analise do
retorno sobre o investimento que se dard apenas com a apuracao correta do fluxo de caixa.
Ross; Westerfield e Jordan (2011) complementam que ao se tomar uma decisdo de
investimento, o fluxo de caixa ¢ uma medida critica e pode determinar o sucesso de uma
decisdo econdmica. Contudo, o fluxo de caixa pode ser considerado um instrumento gerencial
que auxilia o gestor na tomada de decisoes.

O balango patrimonial ¢ a ultima demonstrag@o a ser elaborada, visto que necessita de
dados da DRE e da DFC. Para Hoji (2012) o balango patrimonial demonstra a situacdo
estatica da empresa, pois apresenta a situagdo financeira da empresa naquele momento.
Lunkes (2011), aponta que o balanco patrimonial voltado para o orgamento, pode ser
apresentado na forma de comparacdo entre os exercicios encerrados e o orcado para o

proximo periodo.
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O balango patrimonial é composto por contas representativas que envolvem o ativo, o
passivo e o patriménio liquido, que devem ser agrupados de modo a facilitar o conhecimento
e a analise. Tanto o ativo quanto o passivo podem ser circulantes ou nao circulantes. Os
circulantes sdo os ativos que podem ser convertidos em dinheiro em curto prazo, ou exigiveis
que devem ser quitados a curto prazo. Os ativos ndo circulantes sdo os investimentos a longo
prazo, os imobilizados e intangiveis. J4 os passivos ndo circulantes sdo exigiveis a longo
prazo, ou seja, obrigagdes nao realizaveis dentro do exercicio atual.

Outro item de importancia relevante € o patrimonio liquido que representa os recursos
proprios da empresa. Para Hoji (2012) ele pode ser composto pelo capital social que sdo os
valores integralizados pelos acionistas, reservas de lucros que sdo lucros retidos para
finalidades especificas, acdes em tesouraria e prejuizos acumulados.

Com todos os demonstrativos prontos, € necessario realizar as analises das
demonstragdes através de indices financeiros, visando compreender a real situagdo da
empresa. Segundo Ross; Westerfield e Jordan (2011) os indices financeiros sdo resultados de
relacdes determinadas a partir das demonstragdes financeiras de uma empresa e geralmente
utilizadas para fim de comparacdo. Dentro dos inimeros indices serdo explanados os indices
com maior relevancia para esse estudo.

Em um primeiro momento ¢ interessante realizar a analise vertical e horizontal, ja que
a primeira facilita a avaliagdo da estrutura do ativo, do passivo e da demonstracdo do
resultado. Hoji (2012) aponta que a avaliagdo ¢ alcangada pelo calculo do percentual de
participagdo dos itens da demonstracdo do resultado e ¢ feito através da divisdo de cada item
pelo valor da receita liquida que € utilizada como base. A andlise horizontal tem a finalidade
de demonstrar o desenvolvimento dos itens da demonstragdo contabil com o objetivo de
comparar com o exercicio mais antigo, percebendo as oscilagdes.

O retorno do ativo — ROA ¢ calculado quando se pretende saber quanto estad
retornando para cada unidade monetario do ativo, ou seja, se 0 ROA for igual a R$0,24, quer
dizer que cada unidade monetaria do ativo esta tendo um retorno de R$0,24 de unidade
monetaria. Ross; Westerfield e Jordan (2011) apontam que se pode encontrar o ROA através
da divisdo do lucro liquido sobre a total do ativo.

O retorno do capital proprio — ROE ¢ calculado através da divisao do lucro liquido
sobre o patrimonio liquido. O objetivo € saber qual € o rendimento que os proprietarios estao
tendo sobre o capital investido. Hoji (2012) aponta que esse indice informa quanto rende o

capital médio aplicado na empresa pelos acionistas e sdcios.
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Em geral acionistas e soOcios procuram saber quanto estd rendendo os capitais
investidos, para tanto temos os indices de lucratividade, sendo a margem liquida um deles e
para Hoji (2012) indica qual foi o lucro liquido em relagdo a receita operacional liquida,
sendo calculado através de divisao do lucro liquido sobre a receita liquida. Outro indice de
rentabilidade ¢ a margem operacional que demonstra sua importancia através da indicagdo do
lucro operacional obtido pela empresa para cada unidade de venda realizada.

Todo investimento tem um risco e para prever futuras inconveniéncias, utilizamos o
grau de alavancagem financeira (GAF), que ¢ um importante indicador do grau do risco da
empresa em relagdo ao capital de terceiros, j4 que uma empresa que trabalha com cem por
cento de capital proprio ndo esta a mercé deste indice. Assim, se a empresa possuir capital de
terceiros na estrutura de seu capital, a empresa estara correndo risco financeiro, que ¢
mensurado através do GAF. Em geral empresas endividadas buscam o financiamento como
forma de capital de giro e/ou aquisi¢do de equipamentos, bem como expansao da empresa.

O indice de liquidez corrente é largamente utilizado, ja que através da divisdo do ativo
circulante sobre o passivo circulante, pode-se dizer quanto de unidade monetaria o ativo
circulante tem para cada unidade monetéria do passivo circulante. Se o resultado for negativo
pode-se inferir que o capital de giro liquido € negativo, o que ndo seria normal para empresas
saudaveis. O indice de imediata seca ¢ utilizado para saber se a empresa pode pagar todos os
exigiveis a curto prazo, ou seja, indica quanto a empresa possui de recursos disponiveis para
liquidar os compromissos em curto prazo.

Através do exposto ¢ possivel monitorar a empresa, para no futuro realizar possiveis
adequacgdes e se tratando do estudo em questdo podemos inferir a viabilidade do

empreendimento bem como seu sucesso futuro.
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3 METODOLOGIA

Neste momento, sera explicitado o estudo para compreender as etapas que foram
desenvolvidas mensurando a pesquisa. Isto €, para atingir o objetivo da pesquisa, a
metodologia atendeu as seguintes etapas: definir qual € o tipo de estudo que sera realizado,
determinar a populacdo da pesquisa e posteriormente qual a amostra necessaria para atingir
um indice de confiabilidade que sustente o estudo e de que forma se dara a coleta e analise

dos dados, relacionando possiveis limitagcdes da pesquisa.

3.1 TIPOS DE ESTUDOS

Todo estudo ¢ norteado por uma pesquisa, que para Lakatos e Marconi (2010), ¢ um
procedimento formal, que requer um tratamento cientifico e seus fins devem levar a
conhecimentos da realidade ou verdades parciais. O presente estudo teve por objetivo recolher
dados, transformé-los em informagdes acerca do tema ou problematica exposta anteriormente,
para obtengdo de respostas. Assim, classifica-se este estudo conforme exposto por Gonsalves
(2007), levando em consideracdo quatro tipos de pesquisa que se diferenciam entre si por
critérios, que sao: segundo seus objetivos, segundo seus procedimentos de coleta, segundo
suas fontes de informacgao e segundo a natureza dos seus dados.

Quando pensa-se na pesquisa quanto a natureza dos seus dados, pode-se elencar a
abordagem quantitativa, ja que a analise das informagdes coletadas junto ao publico-alvo foi
por meio de métodos e técnicas estatisticas de mensuracdo evidenciando andlise grafica e
indicadores matematicos em contraponto, Severino (2010) menciona que a pesquisa
quantitativa ¢ o conhecimento dos fendmenos expresso por uma relacdo de causa e efeito
revestida de uma formulagao matematica.

Ainda em relagdo a natureza da pesquisa, tem-se uma abordagem qualitativa, visto que
o estudo em questdo abordou a investigacdo e relacdo de varidveis com intuito de
compreender os fendmenos e fatos da populacdo analisada. Severino (2010) define que essa
abordagem faz referéncia a fundamentos que trata dos problemas relacionados com a crenca e
o conhecimento, sua natureza e limitagdes, do que as especificidades metodoldgicas.

A pesquisa segundo seus objetivos € descritiva, pois segundo Gonsalves (2007), essa
objetiva escrever caracteristicas de determinado grupo, assim como determinar existéncia de

relacdes entre varidveis. Como o objetivo do estudo ¢ explicitar o que certos grupos populares
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pensam a respeito dos vinhos e levantar caracteristicas de consumo de vinhos, eleger a
pesquisa descritiva ¢ a opcao mais adequada.

Levando em consideragdo os procedimentos de coleta de dados da pesquisa, a
pesquisa de campo se mostrou adequada para realizagdo do estudo, ja que se pretende
identificar caracteristica e informagdes da populacao alvo, visando segmentar o mercado, para
tanto Lakatos e Marconi (2010) definem como a observacdo de fatos e fendmenos que
ocorrem na coleta de dados que posteriormente serdo analisados levando em conta variavel
que possam afetar a sua veracidade, para que no fim, encontre respostas ou hipoteses que
queira comprovar. Gonsalves (2007) complementa que esse tipo de pesquisa ¢ geralmente
utilizado, quando se pretende buscar informagdes diretamente com a populagdo pesquisada.
Assim, conclui-se que o tipo de pesquisa segundo suas fontes de informacao, ¢ a pesquisa de

campo.

3.2 COLETA DOS DADOS

Com o objetivo de fortalecer o embasamento teérico do estudo, buscou-se levantar
informagdes através da pesquisa bibliografica, garimpando informagdes em artigos nos
periddicos da capes, livros disponibilizados pela biblioteca da Universidade Federal da
Fronteira Sul e livros adquiridos pelo autor, visto que Santos (2007) infere que esse tipo de
pesquisa esta presente em qualquer processo de pesquisa e possui outras posigdes e
percepgdes que serviram como embasamento para o que se pretende pesquisar. Gonsalves
(2007) aponta que pesquisa documental, corresponde a informacgdes organizadas de forma
sistematica e registradas em material duravel. Assim nesta etapa, foi realizada a pesquisa
documental, através de leis e artigos institucionais, buscando informacgdes em instituigdes
governamentais e legislagdes pertinentes.

A segunda etapa do trabalho, teve a pesquisa de campo, no qual foi utilizada a
aplicacdo de questionarios, com uma amostra da populacao selecionada como publico-alvo.
Conforme Vergara (2009), o questionario ¢ um método de coletar dados no campo, elaborado
com uma série ordenada de questdes que contemplem possiveis varidveis que possam
interferir em determinadas situagdes referente ao objetivo da pesquisa.

O questionario foi desenvolvido entre os dias 10 e 15 de novembro de 2016 com um
total de vinte e cinco perguntas, sendo as nove primeiras de carater socioecondmico, com o

objetivo de obter informagdes do perfil do publico-alvo. As demais questdes tem carater
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mercadoldgico, visto que através delas foi possivel mensurar o interesse da regido nos
produtos que irdo ser disponibilizados pelo futuro empreendimento.

Visando recolher os dados mais rapidamente e com efetividade, o questionario foi
aplicado por meio eletronico e elaborado com questdes fechadas de multipla escolha que
segundo Vergara (2009), sdo aquelas que sdo apresentadas ao respondente com uma série de
alternativas para que ele faca sua escolha. O meio eletronico escolhido ¢ o Google docs para a
elaboragdo do questionario e a aplicagdo serd através de redes de sociais de relacionamento
previamente criada para uma pré-divulgacdo do empreendimento. Os principais integrantes
dessa rede social sdo habitantes da cidade de Pomerode e regido, isso ocorre, pois na regiao
estdo localizados os clientes potenciais, além de ser a regido onde o futuro empreendimento

estara instalado.

3.3 UNIVERSO E AMOSTRA

Para que o estudo tenha viabilidade temporal e confiabilidade foi necessario definir o
universo ou populac¢do, bem como o tipo de amostra, visto que ndo serd abrangida a totalidade
do universo. Para entender o universo, Lakatos e Marconi (2010), explicitam que ¢ o conjunto
de seres que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum, por exemplo, sexo, faixa
etaria e comunidade em que vive. Em relagdo a amostra, as mesmas autoras relatam que ¢
escolher uma parte do universo, que seja mais representativa possivel.

Neste caso a representatividade da amostra ¢ probabilistica, visto que os elementos da
amostra foram escolhidos de forma aleatéria, com fonte principal na rede social e os
integrantes dessa rede que serdo os alvos primarios da pesquisa, essa escolha ¢ intencional e
foi feita por conveniéncia e acessibilidade. Foi evidenciada a cidade de Pomerode — SC e a
regido metropolitana do Vale do Itajai, que segundo a Lei Complementar Estadual de Santa
Catarina n°495 de 2010 ¢ integrada pelas cidades de Blumenau, Pomerode, Gaspar, Indaial e
Timbd, focalizando apenas potenciais clientes. A cidade de Pomerode segundo o site do IBGE
— Cidades tem uma populagdo estimada em 2016 de 31.760 habitantes, distribuidos entre 15
bairros que a cidade possui em uma area de 214.727 Km?. Para a formula¢do do tamanho
minimo da amostra aleatoria simples da populagdo, Barbetta (2011) propde o calculo através

da seguinte formula:
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Figura 4 - Férmula para definir a populagao amostral.

Formulal- n= 1

E,

Fonte: adaptado de Barbetta (2011).

Utilizando a féormula acima, com um nivel de confianga de 95% de probabilidade,
onde “n” ¢ o tamanho da amostra e “E” representa o erro amostral tolerado pela pesquisa que
neste estudo foi 5% de erro amostral, descobriu-se a necessidade de se obter 400 questionarios

respondidos na regido estudada, como pode ser observado no calculo abaixo:

Figura 5 - Calculo da populagdo amostral.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

O inicio da aplicagdo dos questiondrios foi marco de 2017 e foram obtidas 400 em
maio de 2017, sendo que ndo obteve-se muitas respostas na publicacdo do Facebook e foi
necessario ir diretamente ao chat do Facebook e solicitar a participacdo individualmente. O
retorno mesmo assim foi baixo, sendo de cerca de 20% e a solicitagdo no chat foi enviado

para cerca de 2000 participantes da rede social que hoje tem 2500 participantes.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Esté etapa iniciou-se ap0s a coleta de dados, e passou por selecdo de dados e posterior
tabulacdo em tabelas e graficos através da utilizacdo de softwares de computador, neste caso
foi utilizada Planilha Microsoft Excel 2013. Assim foi possivel iniciar a andlise que, para
Lakatos e Marconi (2010), corresponde a relagdo entre o fendmeno estudado e os fatores que
possam afetd-lo. Com a andlise das varidveis em relacdo ao objetivo do estudo e utilizando
tabelas e gréficos, facilitou a mensuracdo do nicho e segmentacdo de mercado dentro da
populacgdo estudada.

Outro ponto fundamental expressado por Lakatos e Marconi (2010), ¢ a interpretacao

que procura dar um significado mais amplo as respostas, vinculando-as a outros



60

conhecimentos. Contudo, tém-se informagdes relevantes que unidas com os demais
conteudos, dardo viabilidade para identificar se o problema de pesquisa e ou objetivo geral
foram respondidos.

Quando construidos os graficos, foi realizado o cruzamento das informagdes, com o
intuito de identificar as caracteristicas do publico alvo. Ainda, foi realizada a andlise dos
habitos de consumo de vinho através de tabulagdo e cruzamentos de informagoes,

possibilitando entender e mensurar demandas e preferéncias dos futuros clientes.

3.5 LIMITACOES

A aplicagdo dos questionarios foi Marco de 2017 e o estudo com um todo foi
finalizado em junho de 2017, em virtude disso as informacdes levantadas serdo limitadas a
esse espaco de temporal.

Outra limita¢do é em relagdo ao universo da pesquisa, no qual é evidenciada a cidade

de Pomerode — SC, limitando assim a questao espacial do estudo.
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4 ELABORACAO DO PLANO DE NEGOCIO PARA IMPLEMENTACAO DE UMA
VINiCOLA: Estudo Aplicado

Nos proximos topicos serao abordados todos os aspectos necessarios para a
constitui¢do da empresa, caracterizando a organizagdo e o setor, descrevendo a analise de
mercado, analise ambiental e os planejamentos operacional, de marketing e financeiro, para

possibilitar a analise da viabilidade do negdcio.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

A Weinhaus Pomerode produzira e comercializara vinhos de mesa e suco integral de
uva em seus primeiros anos de funcionamento, com a marca Vicentini que ¢ sobrenome da
esposa do empreendedor e foi definida através da pesquisa de mercado. Sera comercializado
além do vinho de mesa e suco, vinhos finos e espumantes, que serdo comprados da
Cooperativa Vinicola Aurora. O foco da empresa ¢ oferecer produtos de qualidade através de
exceléncia no atendimento, atuando na cidade de Pomerode. Esse plano tem por objetivo
esclarecer quais serdo os procedimentos necessarios para a consolidagdo da empresa.

A empresa se estabelecera como uma empresa individual de responsabilidade limitada,
tendo como responsavel o proprio empreendedor. A equipe de trabalho inicial sera enxuta,
sendo aumentada conforme a necessidade e contard com profissionais qualificados no
manuseio da uva e seus processos. O empreendedor ficard responsdvel por todos os setores
dentro da empresa, desde a Administracdo Geral e Vendas, até Financas e Operagdes, no qual
j& possui instru¢do e conhecimento necessarios para atuagdo nas areas funcionais da
administracao.

As matérias-primas adotados para a producdo dos vinhos e sucos serdo produtos
selecionados e com produtores e fornecedores que j& possuem uma boa reputacdo no
mercado, estando de acordo com os objetivos almejados pela empresa.

A grande oportunidade de negdcio e mercado potencial para a Weinhaus Pomerode se
deu pelo fato de, através de uma analise ambiental, constatar que ndo ha nenhum concorrente
direto para a empresa no municipio. Além disso, através da pesquisa de mercado, as pessoas
mostraram-se entusiasmadas com o empreendimento estando dispostas a consumir os
produtos. Ainda o fato de cidade ser o ponto turistico mais visitado na regido do Vale Itajai,

podem impulsionar significativamente as vendas da Vinicola.
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A empresa tem como grande destaque a implantacdo da vinicola que ¢ inédita no
municipio com o nome de Weinhaus Pomerode e os produtos com o a marca Vicentini
conforme definido na pesquisa de marketing. Os objetivos de marketing da Weinhaus
Pomerode concentram-se na marca e nas vendas, sendo que as metas de cada segmento tem o
foco no aumento das vendas. Os objetivos sdo:

e Fornecer um produto com alta qualidade através de exceléncia no atendimento
gerando assim valor agregado que sera percebido pelos clientes;

e Ter a marca e o produto reconhecidos pela alta qualidade e atendimento, consolidando
assim a marca Weinhaus Pomerode para a vinicola e Vicentini para os produtos,
tornando-a municipalmente conhecida em 6 meses;

e Fidelizar 60% dos clientes;

No que tange as metas, essas se apresentam de acordo com o segmento que sera
atendido pela empresa, sendo:

Segmento A

e Aumentar as vendas em 50% no periodo de junho a setembro em todos os anos;

e Aumentar as vendas do segmento em 100% no segundo ano, e 200% no terceiro ano
em relacdo ao primeiro ano, entre os meses de maio a dezembro.

Segmento D

e Aumentar as vendas em 60% no periodo de dezembro a marco;

e Aumentar as vendas do segmento em 100% no segundo ano e 200% no terceiro ano
em relacdo ao primeiro.

Em relagdo as estratégias, a Weinhaus Pomerode buscara atender os quatro C’s do
marketing, visando o cliente e buscando superar suas expectativas, satisfazendo seus desejos e
os fidelizando. Presando sempre pela qualidade, atendimento diferenciado e degustagdo de
produtos foram pensados para que o cliente fique plenamente satisfeito com os produtos
oferecidos.

Para elaborar a previsdo de futuras demandas de vendas foi observada a capacidade
produtiva da empresa, falta de conhecimento da empresa no mercado, sazonalidade dos
produtos, média de venda de produtos de outras empresas do ramo e a quantidade de pessoas
que consomem vinhos e ou derivados da uva conforme resultado nos questionarios. Assim
pode-se chegar a uma demanda para o primeiro ano de 14.694 garrafas de vinho de mesa e

4.644 garrafas de um litro de suco integral de uva que serdo produzidas. Ainda chegou-se a
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uma demanda de 2.120 garrafas de vinho fino e 485 garrafas de espumante que serdo
compradas e revendidas.

A Weinhaus Pomerode, segundo as projecdes financeiras apresentard um prejuizo
acumulado até o 17° més de operacao, chegando ao final do segundo ano com um lucro
acumulado em mais de 96 mil reais. Tal fato ocorrerd devido as baixas demandas no inicio
das operacdes juntamente com os altos investimentos necessarios no comego do periodo bem
como a sazonalidade do produto e matéria-prima. Referente a rentabilidade do capital proprio
(ROE) foi negativo para o primeiro ano, pois devido ao elevado custo nao serdo aferidos
lucros. Ja para o segundo ano o ROE foi de R$ 0,36 ¢ R$0,44 para o terceiro, isto é, para cada
R$ 1,00 real investido o empreendedor vai obter de lucro R$ 0,36 ¢ R$ 0,44 centavos no
segundo e terceiro ano respectivamente.

A empresa ira constituir um capital social equivalente a R$ 275.000,00 reais, nio
necessitando, portanto, de empréstimo ou outras fontes de financiamento para aquisi¢do de
equipamentos e matérias, que sdo vitais para o inicio das operagdes. Assim pode-se observar
que o disponivel da empresa ¢ capaz de cobrir todos os desembolsos do primeiro periodo, nao

havendo a necessidade de outros financiamentos.

4.2 A EMPRESA

A Weinhaus Pomerode atuara na fabricagdo e comercializagcdo de vinhos de mesa e
suco integral de uva, comercializando também vinhos finos e espumantes de parceiros do

empreendimento.

4.2.1 O negocio

A Weinhaus Pomerode sera uma empresa especializada inicialmente na produgao de
vinhos de mesa e suco integral de uva com a marca Vicentini, que ¢ o sobrenome da esposa
do empreendedor e foi a marca mais votada na pesquisa de mercado, atuando no segmento
com uvas selecionadas e de qualidade, ainda sera comercializado vinhos finos e espumantes
de parceiro do empreendimento. Inicialmente nao serdo produzidos vinhos finos e
espumantes, devido ao alto custo de produgdo, ao tempo tardio do produto acabado e por se
apresentarem como segmentos ndo muito atrativos e competitivos para o inicio das atividades,
conforme matriz de segmentacdo que serd apresentada posteriormente, porém todos os

produtos vendidos terdo foco na satisfacao do cliente.



64

A partir da definicdo da marca, buscou-se criar um rotulo que além de chamar a
atencdo do cliente, instigasse o consumo da bebida, através da utilizacdo de cores neutras que
nao “poluissem” a marca, além de elementos que remetem a sensacao de bem estar € ao
mesmo tempo sofisticagdo em consumir o vinho e suco integral de uva, criou-se os seguintes
rétulos:

Figura 6 - Modelo de rétulo para os vinhos

Yicentini

Bordo

Vinho Tinto

10,5%

Vol

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Figura 7 - Modelo de rétulo para os sucos

Yicentini

100%
uva

/ SEM ADICAO DE ACUCAR
,/ SEM ADICAO DE AGUA
SEM CONSERVANTES 55

Suco de Uva Tinto Integral

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Considera-se como principal diferencial oferecer aos clientes produtos de alta
qualidade, preservando os sabores tradicionais do vinho, com um sofisticado toque artesanal
aliado a um atendimento diferenciado e especializado, em um ambiente aconchegante.

Os produtos serao fabricados e comercializados na cidade de Pomerode, Santa
Catarina, que além de ser uma cidade com indices nacionais de qualidade de vida elevados, ¢
o grande polo turistico da regido metropolitana do Vale Itajai. A empresa ird se inserir no
mercado com uma equipe treinada e qualificada na fabrica¢ao de produtos a partir da uva com

confiabilidade e qualidade.

4.2.2 Missao

Produzir e comercializar vinhos e suco integral de uva na cidade de Pomerode-SC,
aliado a um atendimento de exceléncia, com qualidade, responsabilidade socioambiental e

ética

4.2.3 Visao

Ser referéncia em vinhos, espumantes e suco de uva no municipio de Pomerode — SC e

obter reconhecimento pela qualidade dos produtos e a exceléncia no atendimento.

4.2.4 Valores

o [Ftica: estabelecer relagdes justas com os clientes, visando o beneficio para ambas as
partes.

e (Qualidade: Oferecer produtos de qualidade e com confiabilidade, garantindo um
produto saudavel, além de buscar a exceléncia no atendimento através de profissionais
capacitados e comprometidos com o processo produtivo.

e Responsabilidade socioambiental: Utilizar produtos e insumos biodegradaveis,
reduzindo ao maximo a geracdo de residuos, promover o desenvolvimento sustentavel

do ambiente onde a empresa esta inserida.

4.2.5 Os objetivos
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Foram listados abaixo objetivos estratégicos, taticos e operacionais para a Weinhaus

Pomerode, para estabelecer critérios diferentes para os diferentes niveis de planejamento

evidenciando o foco que a empresa deseja ter.

4.2.6

Estratégico.

Ser lider de mercado em vinhos, espumantes e sucos de uva no municipio;

Manter o nivel de satisfacdo dos clientes em pelo menos 90%;

Aumentar o faturamento da empresa em pelo menos 15% ao ano;

Tatico:

Garantir que o atendimento seja realizado com exceléncia;

Garantir treinamento para todos os funcionarios;

Buscar a continua redugdo de custos através da otimizagao dos recursos e processos de
producao;

Desenvolver acdes de marketing para a fidelizag¢ao de clientes;

Operacional:

Buscar parcerias para a capacitagao continua dos funcionarios;

Oferecer degustagdo para os clientes, para instigar o consumo de produtos que ainda
nao conhegam.

Divulgar a empresa através de folders, adesivos e cartdes de visita.

O empreendedor e suas competéncias

O proprietario ficara responsavel por todos os setores da empresa, que abrangera as

seguintes areas: Administracdo de Recursos Humanos, Vendas, Financas, Compras,

Operagoes e Logistica.

Primeiramente a empresa terd uma estrutura organizacional enxuta devido ao tamanho

reduzido da empresa no inicio das atividades, o que facilitara a gestdo geral do novo

empreendimento. O responsavel sera o proprietario Anderson Jonas Pinheiro que ¢ formando

do curso de Administracdo da Universidade Federal da Fronteira Sul e reside na cidade de

Chapecd, e tem como planejamento mudar-se para a cidade de Pomerode — SC.

4.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E LEGAL
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A seguir serdo apresentados dados referentes a estrutura legal e funcional da empresa,

bem como a descri¢do acerca da unidade fabril e o processo de producao.

4.3.1 Descricao legal

A empresa trabalhard com a produgdo e venda de vinhos e atendera pela razdo social
AJPVINHOS - EIRELI sob a forma juridica de empresa individual de responsabilidade
limitada representado por Anderson Jonas Pinheiro, tendo sede na Rua Hermann Weege,
2271, Centro, Pomerode — SC, CEP 89107-000. Além da sede, a empresa terd um barracao
para a produgdo, localizado na Rua Alberto Maass, 50, bairro Ribeirdo Areia, Pomerode - SC,
CEP 89107-000.

Serdo providenciados e entregues todos os documentos necessarios a Receita Federal
para que a empresa possua CNPJ e também o registro na Junta Comercial de Santa Catarina
(JUCESC) desde o inicio das atividades. Além disso, serdo feitos os registros de inscrigao
municipal e cadastro na previdéncia social. Como vinicola, a empresa seria enquadrada no
regime tributario de lucro real ou presumido, pagando uma carga tributaria de cerca de 48%,
porém em 27 de outubro de 2016 o presidente Michel Temer sancionou a lei complementar n°
25/07 que inclui as vinicolas, microcervejarias € produtores de cachaca artesanal no regime
tributario simples a partir de 2018, sendo assim a Weinhaus Pomerode serd enquadrada no
regime tributdrio do Simples Nacional, nos termos da Lei n® 9.317/96, que j& contempla os
impostos: IRPJ, CSLL, PIS, COFINS, ICMS e INSS em um tnico documento de arrecadagao,
simplificando assim o calculo de arrecadagdao dos impostos e diminuindo a carga tributaria.

Com base no Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento (MAPA) ¢
necessario providenciar o registro de estabelecimento de produtor de vinhos, além dos
documentos para o registro de bebidas o mesmo orgdo ¢ responsavel pela fiscalizagdo e
controle da produgdo, circulagdo e comercializagdao de vinhos e derivados no Brasil. Ainda,
junto a Prefeitura Municipal de Pomerode ¢ necessario obter Alvard e Inscricdo no Cadastro
Fiscal da Prefeitura Municipal, além de vistoria do Corpo de Bombeiros e Alvard da

Vigilancia Sanitaria do Municipio.

4.3.2 Estrutura funcional, diretoria, geréncia e staff

No inicio das atividades, a Weinhaus Pomerode terd uma estrutura simples. Ela sera

composta de um administrador — sendo o proprio proprietario. Além disso, a empresa contara
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com um vendedor, um caixa, um enélogo que sera o proprio proprietario e um auxiliar de
producdo, sendo que o caixa ¢ o vendedor atenderdo na sede da empresa e o auxiliar de
producao se dedicara essencialmente as atividades de producdo que se concentraram em um
local mais amplo e apropriado, juntamente com o endlogo administrador que participara das
atividades nos dois estabelecimentos. Os colaboradores terdo registro profissional na Carteira
de Trabalho e o contrato de trabalho sera regido pelas normas da Consolidag¢do das Leis de
Trabalho (CLT), administradas por uma empresa terceirizada de contabilidade.

O proé-labore do proprietario no inicio das operagdes serd correspondente a quatro
salarios minimos de acordo com o valor vigente no ano de 2017, visto que desempenhara duas
funcgdes. O salario do vendedor e do operador de caixa teve como base o Piso Salarial
Estadual de Santa Catarina em sua 2? faixa que ¢ R$1.119,00 e para o vendedor sera acrescido
um adicional de vendas no valor de R$500,00 para compensar o fato de que a empresa nao
pagard comissdes nos primeiros cinco anos de funcionamento. O saldrio dos auxiliares de
produgdo terdo base no Piso Salarial Estadual de Santa Catarina em sua 2 faixa que ¢
R$1.179,00

Sendo assim, apresenta-se seguir a sintese das principais fun¢des a serem

desempenhadas por cada um dos colaboradores.

Cargo: Administrador

CBO: 2521-05

Fungdes: Planejam, organizam, controlam e assessoram as organizagdes nas areas de recursos humanos,
patrimdnio, materiais, informagdes, financeira, tecnoldgica, entre outras; implementam programas e projetos;
elaboram planejamento organizacional; promovem estudos de racionalizagdo e controlam o desempenho
organizacional. Prestam consultoria administrativa a organizagdes e pessoas.

Pro-Labore: R$ 3.748,00 *

Cargo: Enologo

CBO: 3250-05

Fungdes: Controlam processos de elaboragdo de vinhos e de derivados da uva e do vinho e coordenam
atividades de vinicultura. Desenvolvem aromas e fragrancias. Controlam qualidade de insumos ¢ de matérias-
primas. Coordenam agdes para o cumprimento de normas legais. Desenvolvem atividades de divulgacdo e de
pesquisa. Prestam suporte técnico a clientes internos e externos.

Salario: *como o endlogo e o administrador serdo cargos desempenhados pelo proprietario, o salario serda um
para as duas fungoes.

Cargo: Operador de caixa

CBO: 4211-25

Fungdes: Recebem valores de vendas de produtos e servigos; controlam numerarios e valores; atendem o
publico na recepgdo; recebem contas e tributos e processam remessa € pagamento de numerarios; prestam
informagdes ao publico, tais como hordrios, precos, promogdes e eventos etc. Preenchem formulérios e
relatérios administrativos.

Salario: R$1.119,00

Cargo: Vendedor interno

CBO: 5211-10

Fungdes: Vendem mercadorias em estabelecimentos do comércio varejista, auxiliando os clientes na escolha.
Controlam entrada e saida de mercadorias. Promovem a venda de mercadorias, demonstrando seu
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funcionamento, oferecendo-as para degustagdo ou distribuindo amostras das mesmas. Informam sobre suas
qualidades e vantagens de aquisi¢do. Expdem mercadorias de forma atrativa, em pontos estratégicos de vendas,
com etiquetas de preco. Abastecem pontos de venda, gondolas e balcdes e atendem clientes em lojas. Fazem
inventario de mercadorias para reposi¢ao. Elaboram relatorios de vendas, de promocdes, de demonstragdes e de
pesquisa de pregos.

Salario: R$ 1.119,00 + adicional de vendas

Cargo: Auxiliar de linha de produgéo

CBO: 7842-05

Fungdes: Preparam materiais para alimentacdo de linhas de produgfo; organizam a area de servico; abastecem
linhas de produgdo; alimentam maquinas e separam materiais para reaproveitamento.

Salario: R$ 1.179,00

Seguindo a proposta de estrutura organizacional, desenvolveu-se um organograma
para visualizar a empresa de acordo com seus cargos.

O proprietario serda o Administrador, endlogo e responsavel pelo funcionamento da
organizagdo. A Contabilidade servird como staff da empresa e serd a responsavel por cuidar
de toda a parte tributaria e trabalhista (registro de funciondrios, folha de pagamento e etc.)
com o intuito de ndo sobrecarregar o proprietdrio. Na sede da empresa o vendedor serd
superior hierdrquico sobre o caixa e no estabelecimento de produgdo os auxiliares

responderam diretamente para o proprietario e enologo.

Figura 8 - Organograma da empresa

Vendedor
interno de producio

Operador de
caixa

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

4.3.3 Descricao da unidade fabril e do processo de producio.

As atividades de fabricagdo e maturagdo do vinho e seus derivados serdo
desenvolvidas em um barracio de aproximadamente 450m? localizado na Rua Alberto

Maass, 50, bairro Ribeirdo Areia, Pomerode - SC, CEP 89107-000.
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Ja as atividades de administracdo geral e comercializagdo do vinho e seus derivados
serdo desenvolvidas em uma sala comercial de aproximadamente 120m?, localizada na Rua
Hermann Weege, 2271, Centro, Pomerode — SC, CEP 89107-000.

A sede da vinicola tera a area para atividades administrativas que serdao separadas do
espaco de comercializacdo por paredes de drywall - divisorias de gesso. Apenas o local de
comercializagdo serd identificado com fachada através de placa na parte superior e um

adesivo instalado na porta da empresa conforme imagens abaixo.

Figura 9 - Fachada do barracdo da producao.

Fonte: Capturado pelo autor, 2017.
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Figura 10 - Interior da producdo.

Fonte: Capturado pelo autor, 2017.

Figura 11 — Modelo da placa superior de identificacao.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Figura 12 - Modelo do adesivo da porta.

Picentini

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Figura 13 - Fachada da sede da empresa (comercial).

T+ Weinhaus Pomerode

Vicentin

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Figura 14 - Interior da empresa (comercial).

Fonte: Capturado pelo autor, 2017.
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Da area total da sala comercial, 20,00 m? serdo utilizados como escritério, onde serdao
desenvolvidas todas as atividades administrativas. Estimou-se um gasto de R$ 25.500,00 para
realizar as adaptagdes necessarias nos imoveis. Estas adaptagdes incluem constru¢do das
divisérias em drywall, instalagdo de tomadas, interruptores, adequacdo da iluminacao,
instalacdo de portas e janelas. Na figura abaixo pode-se verificar como ficara o layout da area

de produgdo e da area de vendas da empresa.

Imagem 1 - Layout da parte comercial da organizagado

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Imagem 2 - Layout da parte industrial da organizacao

Separador de
cachos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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4.3.3.1 Equipamentos e materiais necessarios para o inicio das atividades da empresa

Ao longo de trés anos € necessario adquirir materiais € equipamentos para viabilizar a
producdo e comercializagdo dos produtos. As tabelas abaixo listam os materiais e

equipamentos para os trés primeiros anos de funcionamento.

Tabela 5 - Equipamentos, matéria prima e embalagens para vinho de mesa e suco integral de
uva do Ano 2018

Embalagens de venda 36676 R$ 0,26 9.535,67
Maéquina para separar o cacho e esmagar a uva. 1 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
Mostimetro para determinar o teor do agtcar. 1 RS 90,00 R$ 90,00
Balanga 1 RS 1.199,00 R$ 1.199,00
Bomba helicoidal 1 RS 549,00 RS 549,00
Pipa de Polietileno de 5000 litros 4 R$ 4.732,65 RS 18.930,60
Prensa 1 R$ 2.000,00 RS 2.000,00
Filtro a terra 1 RS 380,00 RS 380,00
Mangueiras metro 20 RS 2,00 RS 40,00
Maquina de engarrafamento 1 R$ 15.000,00 R$ 15.000,00
Garrafas para vinho 26.667 R$ 1,60 R$ 42.666,67
Rolhas de cortiga 26.667 R$ 0,35 R$ 9.333,33
Capsulas 26.667 R$ 0,09 R$ 2.400,00
Encolhedor manual de capsulas 1 R$ 138,90 R$ 138,90
Rétulos para os vinhos 26.667 RS 1,60 RS 42.666,67
Mesa de inox 1 R$ 1.790,00 RS$ 1.790,00
Caldeira de aquecimento de agua 1 R$ 4.280,00 R$ 4.280,00
Tanque enzimatico com peneira 1 RS 2.189,00 R$ 2.189,00
Tanque pulmao 1 RS 2.189,00 RS 2.189,00
Pasteurizador 1 RS 7.735,00 R$ 7.735,00
Garrafas para o suco de uva 7.404 R$ 0,80 R$ 5.923,20
Tampas para o suco de uva 7404 R$ 0,10 R$ 740,40
Rétulos para o suco de uva 7.404 R$ 0,60 RS 4.442,40
UvaKg 45.765 R$ 1,25 R$ 57.205,85
Metabissulfito de potassio Kg 20 RS 31,91 R$ 638,20
Levedura para vinho 5gr 100 RS 11,26 RS 1.126,00
Ativante de fermentacdo Kg 200 RS 17,65 RS 3.530,00
Enzimas em gramas 0,370 R$ 400,00 R$ 148,08
Desinfetante a base de acido peracético Kg 0,2 RS 170,00 RS 34,00

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Tabela 6 - Equipamentos, matéria prima e embalagens para vinho de mesa e suco integral de
uva do Ano 2019

Embalagens de venda 56730 RS 0,26 RS 14.749,80
Pipa de Polietileno de 5000 litros 2 RS 4.732,65 RS 9.465,30
Mangueiras metro 20 R$ 2,00 RS 40,00
Garrafas para vinho 46.259 R$ 1,60 R$ 74.013,87
Rolhas de cortica 46.259 RS 0,35 RS 16.190,53
Cépsulas 46.259 RS$ 0,09 RS 4.163,28
Rotulos para os vinhos 46.259 RS 1,60 R$ 74.013,87
Garrafas para o suco de uva 14.808 RS 0,80 RS 11.846,40
Tampas para o suco de uva 14.808 RS 0,10 RS 1.480,80
Rotulos para o suco de uva 14.808 R$ 0,60 RS 8.884,80
Uva Kg 82.668 RS 1,40 RS 115.735,68
Metabissulfito de potassio Kg 35 RS 31,91 RS 1.107,09
Levedura para vinho 5gr 173 RS 11,26 RS 1.953,27
Ativante de fermentagdo Kg 347 RS 17,65 R$ 6.123,49
Enzimas 10ml 0,740 RS 400,00 RS 296,16
Desinfetante a base de acido peracético Kg 0,2 RS 170,00 R$ 34,00
Total RS 3253485 |

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Tabela 7 - Equipamentos, matéria prima e embalagens para vinho de mesa e suco integral de
uva do Ano 2020

Embalagens de venda 82442 RS 0,26 R$ 21.434,92
Pipa de inox 10.000 litros 2 R$ 45.000,00 R$ 90.000,00
Mangueiras metro 20 R$ 2,00 R$ 40,00
Garrafas para vinho 65.851 RS 1,60 RS 105.361,07
Rolhas de cortiga 65.851 R$ 0,35 R$ 23.047,73
Cépsulas 65.851 R$ 0,09 RS$ 5.926,56
Rétulos para os vinhos 65.851 RS 1,60 R$ 105.361,07
Garrafas para o suco de uva 22212 RS 0,80 R$ 17.769,60




Tampas para o suco de uva
Roétulos para o suco de uva

Uva Kg
Metabissulfito de potassio Kg

Levedura para vinho Sgr
Ativante de fermentagdo Kg

Enzimas 10ml

Total

Desinfetante a base de 4cido peracético Kg

22212

22212

119.572
49
247
494

1,111

0,2

RS
R$
R$
R$
RS
R$
RS
R$

0,10 R$ 2.221,20
0,60 R$ 13.327,20
1,50 R$  179.358,00
31,91  R$ 1.575,97
1126 RS 2.780,54
17,65 RS 8.716,98
400,00 RS 44424
170,00  R$ 34,00

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Tabela 8 - Uniformes, EPI's e materiais de limpeza Ano 2018

Calgas

Camisas gola polo personalizadas
Botas de borracha
Luvas de borracha
Oculos de protegdo
Mascaras

Avental

Vassoura

Rodo

Panos

Detergente litros
Agua sanitaria litros
Total

6

RS 35,00 RS 140,00
R$ 55,00 RS 330,00

RS 40,00 RS 80,00
R$ 500 RS 100,00
RS 11,00 RS 44,00
RS 2,50 RS 10,00
RS 10,99 RS 43,96
RS 13,80 RS 27,60
RS 17,00 RS 34,00
RS 6,00 RS 120,00
RS 1,50 RS 75,00
R$ 220 RS 110,00

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

4

Tabela 9 - Uniformes, EPI's e materiais de limpeza Ano 2019

Calgas

Camisas gola polo personalizadas
Botas de borracha
Luvas de borracha
Oculos de protegdo
Mascaras

Avental

Vassoura

Rodo

Panos

Detergente litros
Agua sanitaria litros
Total

4
6

RS
R$
RS
R$
RS
R$
RS
R$
RS
R$
RS
R$

35,00
55,00
40,00

5,00

RS
R$
R$
R$

11,00 RS
2,50 RS

10,99

RS

13,80 RS
17,00 R$
6,00 RS

1,50

R$

2,20 R$

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

140,00
330,00
80,00
100,00
44,00
10,00
43,96
27,60
34,00
180,00
105,00
154,00




Tabela 10 - Uniformes, EPI's € materiais de limpeza Ano 2020

Calgas 6
Camisas gola polo personalizadas 6
Botas de borracha 3
Luvas de borracha 30
Oculos de protegio 6
Mascaras 6
Avental 6
Vassoura 3
Rodo 3
Panos 40
Detergente litros 100
Agua sanitéria litros 100
Total

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$

35,00
55,00
40,00
5,00
11,00
2,50
10,99
13,80
17,00
6,00
1,50
2,20

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS

210,00
330,00
120,00
150,00
66,00
15,00
65,94
41,40
51,00
240,00
150,00
220,00

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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A partir da descrigdo dos equipamentos e materiais que serdo utilizados, projetou-se

fluxogramas da producdo do vinho e do suco da uva, representados abaixo:

Figura 15 — Fluxograma da producao do vinho

Compra e recebimento da matéria prima.

e Desengace e esmagamento

Prensagem

» Fermentacao malolatica

e Clarificacao e estabilizagao

e Engarrafamento

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

|
)
» Fermentacao alcodlica e maceragao do mostot\
|
|

O vinho serd produzido em um armazém separado da area de venda e o inicio do

processo sera com a compra e recebimento da uva, avaliando alguns aspectos como seu estado

sanitario e sua qualidade que se dard através da andlise do teor de agucar do mosto. Na

segunda etapa do processo ¢ necessario um equipamento para o desengace que € a separacao

do cacho dos graos da uva e a0 mesmo tempo o esmagamento da uva para a posterior

determinagdo do teor de agticar do mosto através de um medidor chamado de mostimetro de
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babo. E essencial que os cachos conhecidos como raquis sejam retirados, pois deixam
amargor ao vinho.

Apos afericao do teor de agucar do mosto, ¢ realizada a corre¢do quando necessario
com agucar cristal para que o vinho alcance a graduagdo alcodlica minima estabelecida por
lei. Assim chega-se a terceira etapa que ¢ a fermentagdo alcodlica e maceragdo do mosto.
Consiste em deixar a parte liquida (suco formado pelo esmagamento de uva) com a parte
solida (semente e casca da uva), acrescentando leveduras para a fermentacdo alcoolica
aerobica, ou seja, com contato com oxigénio para multiplicagdo das leveduras € o acréscimo
de sal metabissulfito de potassio para realizar a acdo desinfetante, antioxidante e coagulante
do mosto. A fermentacdo alcoolica ¢ responsavel pela transformagdo do agucar do mosto em
alcool pela agdo das leveduras.

A quarta fase ¢ a separagdo da parte solida do liquido, no qual a parte solida ¢
prensada para liberagdo mais eficiente do liquido. Assim se inicia a quinta fase que ¢ a
fermentagdo malolatica, agora apenas com o liquido. Nessa fermentacdo o vinho fica
armazenado em recipiente fermentador, por cerca de 30 dias. O fermentador deve ser
equipado com uma valvula na parte superior para permitir a saida do didoxido de carbono e
evitar a entrada de oxigénio. Durante este periodo ¢é realizado as trasfegas, que ¢ a passagem
do vinho para outro recipiente, descartando o material depositado no fundo que sdo
sedimentos que se nao retirados, causaram amargor ou acidez ao vinho. A operacao de trafega
¢ realizada com a utilizagdo de uma mangueira, transferindo o vinho de um recipiente para
outro, previamente preparado. A fermentagdo malolatica, ainda ¢é responsavel pela
transformagdo do acido malico em latico e a consequente redugdo da acidez total.

Pode-se dizer que as trafegas contribuem para a sexta etapa, pois auxiliam a
clarificagdo e estabilizagdo do vinho, além do frio do inverno e do amadurecimento do vinho
em barricas de madeira de carvalho que ocorre através da liberagdo de tanino da madeira para
o vinho.

A etapa final ¢ o engarrafamento, para vinhos que passam pelo processo de
envelhecimento na garrafa, pois os vinhos finos em geral envelhecem em barricas de madeira
para obter diferentes sabores e aromas. O recipiente mais conhecido para o envase ¢ a garrafa
de vidro de 750 ml, que sera fechada com rolha de corti¢a natural de 24 mm de didmetro e 33
mm de comprimento. Um cuidado importante na hora do engarrafamento ¢ a lavagem
adequada das garrafas, para evitar possiveis contaminagdes do vinho.

O vinho engarrafado deve ser mantido na posi¢do horizontal, para manter a rolha

umida, com o objetivo de evitar a possivel entrada de oxigénio que pode aumentar a acidez
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total do vinho. O local de armazenamento deve ser limpo, higienizado, ventilado, sem

incidéncia de luz e com temperatura baixa e constante.
Figura 16 - Fluxograma da produgdo do suco natural de uva

* Compra e recebimento da matéria prima

Desengace e esmagamento

Aquecimento da uva

Adicdo de enzimas

Extracao do suco de uva

Clarificagdo

Pasteurizacao

Engarrafamento

* Armazenamento

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Para produgdo do suco de uva, os dois primeiros estagios de produgdo, sdo efetuados
assim como na producdo do vinho. J4 na terceira etapa ¢ utilizado uma caldeira para
aquecimento de 4gua que aquecerd o tanque enzimatico, por sua vez aquecendo a uva
esmagada que estara dentro do tanque, o aquecimento fica entre 55°C e 65°C para ndo
atribuir gosto de cozido ao suco extraido.

A adicdo de enzimas ¢ essencial durante a elaboracdo do suco, pois essa etapa
favorece as reagdes quimicas, deixando o suco em condigdes 6timas, ou seja, com valores
equilibrados de PH, temperatura e de concentragdo do substrato. O tratamento enzimatico no
tanque contribui para a pigmentacdo do suco que extrai a cor das cascas da uva.

A extracdo do suco de uva ¢ realizada para separar o suco da parte sélida da uva, apos
0 suco atingir a cor e o equilibrio necessarios no aquecimento. Essa separacdo ¢ realizada
através da peneira que esta no fundo do tanque enzimatico, porém o suco extraido ¢ turvo
devido a presenca de sais de potassio e partes de pelicula da uva em suspensao no liquido.

Sendo assim inicia-se a etapa de clarificagdo, no qual existem diversos meios de

realizagdo. O meio a ser utilizado pela Weinhaus Pomerode ¢ o método de filtracdo que
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consiste em uma filtragem do liquido com o filtro terra que separa as particulas maiores.
Prevaleceram no suco as particulas menores que sao simbolo de produto genuino e natural.

Apos a filtragem o suco passa para o tanque pulmao, dando inicio a sétima etapa que ¢
a pasteurizacdo, necessaria para evitar transformagdes no suco devido a presenca de leveduras
e acucar. Esse processo ¢ caracterizado pela elevagdo da temperatura, até que atinja o nivel de
calor suficiente para destruir os microrganismos presentes no suco, o calor ainda fornece
estabilidade proteica e inativa certas enzimas e fungos presentes na uva.

O engarrafamento sera com garrafas de vidro novas para facilitar a limpeza e
sanitizacdo e o envase sera através de um equipamento com intuito de diminuir o contato com
o oxigénio evitando possiveis contaminagdes. Quando engarrafado, o suco de uva deve ser
armazenado em local seco € com temperatura controlada.

Para a operacionalizagdo da administracdo nas atividades desenvolvidas no escritdrio

serdo necessarios os seguintes itens:

Tabela 11 - Materiais de escritorio

Notebook HP 14-ap020 Intel Core i3 5° Geragdo 4GB

S00GB Tela LED 14" W10 Chumbo ’ S LD | 1 501348
Multifuncional Samsung SL-M2070FWLaser 1 RS 898,00 RS 898,00
Aparelho de Telefone Sem Fio Intelbras TS 40 2 R$ 69,90 R$ 139,80
Adesivo para fachada 1 RS 560,00 R$ 560,00
Escritorio Completo Tabaco Tecno Mobili: Mesa para

Escritorio + Armario para Escritorio + Balcdo para 2 RS 607,49 R$ 1.214,98
Escritorio

Cadeira Giratoria Presidente Preta CLD-8009Pelegrin 2 R$ 29990 R$ 599,80
Maéquina para cartdo de crédito/débito-Moderninha 1 RS 718,80 RS 718,80
PagSeguro

Purificador de agua Ricozon Aquatron 1 R$ 119,17 R$ 119,17
g/oéegilo; Para Copos Descartaveis Capacidade 164 Copos 1 RS 2299 RS 22.99
Lixeira Redonda Inox 3 Litros - Travel Max 3 RS 23,79 RS 71,37
Sofa 3 Lugares Roma Siena Moveis Chenille Liso Café 1 R$ 335,58 R$ 335,58
Extintor PQS 6 KG ABC 6 RS 144,07 R$ 864,42
Mesa para degustacao 1 RS 530,00 R$ 530,00
Gondolas 2 RS 3.000,00 RS 6.000,00
Prateleiras 4 RS 1.500,00 RS 6.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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4.4 SINTESE DAS RESPONSABILIDADES DO DIRIGENTE

O proprietario desenvolvera as fungdes de Administrador Geral e Endlogo,
planejando, organizando, dirigindo e controlando todos os setores da empresa.
Especificamente, ira fixar objetivos através de um planejamento norteado por continua analise
de mercado, sera responsavel por organizar e alocar recursos tecnoldgicos e humanos,
comunicar, dirigir ¢ motivar os colaboradores de forma a ser legitimada sua lideranca,
negociar e tomar as decisdes precisas. Além disso, o0 Administrador concentrara seus esforcos
em estratégias e agdes de marketing promovendo uma orientagdo da organizagdo para o
mercado e o cliente através de promogdes, campanhas e descontos.

O Administrador sera responsavel por todo fluxo de materiais dentro da empresa,
sendo suas principais competéncias a determinagao do que, quanto € quando sera comprado.
Ainda ficara responsavel pelas atividades de investimento, riscos financeiros e controle
monetario. Tem como suas tarefas fornecer as informagdes necessarias a contabilidade ¢
controlar todas as movimentacdes bancdrias da empresa. Como endlogo gerenciard as
operagdes da organizacdo administrando todos os recursos envolvidos na producdo da
organizagdo, sendo responsavel em definir a forma fisica, o aspecto e a composi¢do do

produto e seus processos.

4.5 PLANO OPERACIONAL

O plano operacional contemplara aspectos inerentes a administragdo da empresa,
expondo qual serd sua area comercial, os setores da empresa que serdao terceirizados, o
controle de qualidade e as parcerias que serdo estabelecidas, para alcangar os objetivos

planejados.

4.5.1 Administracao

Inicialmente, a administracdo das atividades da empresa terd estrutura hierarquica
simples. O controle sera feito pelo proprietario que atuard na Administragdo Geral da
empresa.

O vendedor ficara responsavel pela venda dos produtos na loja, ainda serd responsavel
pela loja como um todo na auséncia do proprietario administrador e sera superior hierarquico

do operador de caixa.
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A remunera¢do do Administrador serd através de pro-labore e os demais colaboradores

serdo remunerados de acordo com o Piso Salario Estadual do Comércio.

4.5.2 Comercial

O Administrador Geral serd responsavel pela area comercial no qual terd subsidio do
vendedor que sera responsavel pela divulgacdo dos produtos, apresentando suas
caracteristicas, vantagens e beneficios, além de manter atualizados os cadastros dos clientes.

As vendas da Weinhaus Pomerode serdo realizadas na loja com a comercializagdo dos
produtos da vinicola e produtos de possiveis parceiros que terdo espago para degustacao no
proprio estabelecimento. As vendas terdo formas de pagamento flexiveis, para atender as
necessidades dos clientes, sendo a vista, no débito ou crédito, cheques e parcelamento, a ser
negociado, dependo da quantidade adquirida.

Inicialmente, a divulgacdo da empresa sera feita através de folders, cartdes de visita,
propagandas em radios do municipio, pagina no Facebook, WhatsApp e perfil no Instagram.
Apos algum tempo de operagdo, serdo mantidas, apenas as ferramentas do marketing digital,
inclusive sera desenvolvido um site institucional onde constardo maiores informagdes sobre

os produtos, ofertas e promogdes da organizacao.

4.5.3 Controle de qualidade

A produgdo de vinhos ¢ um ramo que merece atencdo especial, pois os consumidores
estdo cada vez mais exigentes, sendo que os vinhos sofisticados e com alta qualidade estdao
cada vez ganhando mais espacgo. A qualidade da uva e dos insumos utilizados e a qualificacdo
dos profissionais que fabricardo os produtos sdo fundamentais para o controle e garantia de
qualidade. Portanto, a pretensdo da Weinhaus Pomerode ¢ oferecer um produto de alta
qualidade, seguindo os procedimentos adequados para cada produto sempre respeitando a
missdo, visdo, valores e objetivos da empresa, assim como as normas e padrdes exigidos pelos
orgdos e entidades fiscalizadoras, que definem as praticas a serem seguidas em uma industria
alimenticia.

A Weinhaus Pomerode também terd um controle de qualidade baseado no po6s venda, e
sera realizado através de questionarios que serdo entregues aos clientes, considerando alguns
critérios como a qualidade, o pre¢o e o atendimento, no qual serdo atribuidos pesos aos

critérios e através das notas dos clientes, sera identificado um indice de qualidade. O objetivo



83

da vinicola ¢ atingir um padrio de qualidade de no minimo 80% no primeiro ano de
funcionamento, tendo uma perspectiva de atingir 95% até o quinto ano de desenvolvimento

das atividades.

Tabela 12 - Controle de qualidade.

Critério Peso Nota Indice de Qualidade
Qualidade do produto 0,4 0 0,00%
Prego 0,2 0 0,00%
Atendimento 0,4 0 0,00%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

4.5.4 Terceirizaciao

Os servigos terceirizados serdo aqueles que permitem a uma empresa transferir a outra
suas atividades. A Weinhaus Pomerode percebeu-se a necessidade de terceirizar os servigos
do departamento contabil, com o objetivo de ndo sobrecarregar o servico do administrador.
Assim a empresa sera responsavel pela constitui¢do da empresa, realizando todos os registros,
CNPJ, Contrato Social, Inscri¢do Municipal, Alvara de Prefeitura entre outros, com um custo
segundo a empresa de assessoria contabil Goede, de um salario minimo vigente no pais para a
constituicdo da empresa. Posteriormente, a empresa ficard incumbida pelas folhas de
pagamentos, imposto, notas fiscais e demais processos ligados a area, que representara um

custo de 30% do salario minimo vigente no pais, equivalente a R$281,00 mensais.

4.5.5 Sistemas de gestao

Devido ao fato da empresa ter uma estrutura organizacional inicialmente simples, os
sistemas de gestdo terdo como base planilhas eletronicas do Excel para controlar estoques,
servicos, vendas, fluxo de caixa, em sintese o planejamento financeiro da empresa. As notas
fiscais eletrOnicas serdo geradas através do software gratuito do governo federal (Emissor de

NF-e) o qual esta disponivel para download no proprio web site da fazenda.

4.5.6 Parcerias
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Tendo em vista que as organizacdes precisam de parceiros para se desenvolverem e
usufruirem de oportunidades, serdo estabelecidas parcerias inicialmente com o fornecedor da
uva que sera um produtor rural da cidade de Bento Gongalves/RS, ja que sera a principal
matéria-prima a ser utilizada na produgdo da vinicola. Essa parceria tem o intuito de firmar
um relacionamento de confiabilidade para garantir que seja entregue uvas de qualidade, para
os primeiros trés anos, foi realizado negociagdes do preco da uva ja com o frete at¢ Pomerode
conforme os valores apresentados anteriormente nas tabelas.

Serao oferecidos na vinicola vinhos finos e espumantes, porém em um primeiro
momento ndo serdo de producdo propria, para tanto pretende-se estabelecer parceria com a
vinicola Aurora que fornecera vinhos e espumantes para a venda e degustacdo no
estabelecimento da Weinhaus Pomerode, no qual a contrapartida sera fixar os precos para os
primeiros 5 anos de funcionamento de Weinhaus Pomerode j& contando o frete e fornecendo

1% de cada compra para degustacao.

4.6 ANALISE AMBIENTAL
A andlise ambiental terd foco no estudo das varidveis externas a organizacao,
especificando o macroambiente a fim de possibilitar maior conhecimento sobre o mercado de

atuacao e do ambiente em que a empresa estard inserida.

4.6.1 Demografico

A empresa atuard no municipio de Pomerode, sendo o municipio com grande nimero
de turistas, pois com o legado dos imigrantes alemaes a cidade tem um amplo calendério de
comemoracdes. Entre as festividades tipicas destacam-se a Festa Pomerana, os ritos
tradicionais de Pascoa com a Osterfest, o Encontro de Stammtischo, o aconchegante festival
de inverno, o Zooldgico e outras atracdes exclusivas de Pomerode. O municipio mostra-se
atrativo para o negocio, pois possui 31.760 habitantes segundo dados do IBGE de 2016 e
além disso passam cerca de 300.000 turistas por ano na cidade. Segundo Testo Noticias
(2016), Pomerode recebeu mais de 320 mil turistas em 2015. Em questdo de género a
populacdo se mantem equilibrada, segundo o IBGE 2007 a cidade tinha 12.558 homens e
12.646 mulheres.

Com base em dados a de POMERODE (2017), a educagao e a economia sao os atuais

grandes destaques do municipio. Na educacdo, Pomerode desfruta do indice de alfabetizagdao
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de 98,2% dos municipes e referente a economia, esta entre as 20 melhores cidades em
arrecadacdo de impostos de Santa Catarina. Ainda possui alto indice de qualidade de vida aos

cidadaos do municipio devido a diversificagao da industria.

4.6.2 Economico

Pomerode ¢ um municipio que destaca-se no turismo na regiao do Vale Itajai, além da
cidade estar em 16° posi¢io no desenvolvimento estadual no Indice Firjan de
Desenvolvimento Municipal (IFDM). A cidade demonstra a evolu¢do do potencial
econdmico, atraindo novos empreendimentos, como pode ser percebido pela evoluciao do PIB
que conforme o IBGE (2016), em 2013, Pomerode apresentou um PIB de R$1,4 bilhdes, ou
seja, um crescimento de 700% comparado com 1999.

Segundo o IBGE (2016) as classes sociais do Brasil podem ser definidas como sendo:
Classe A: mais de 20 salarios minimos; Classe B: de 10 a 20 salarios minimos; Classe C:
renda de 04 a 10 salarios minimos; Classe D: de 02 a 04 salarios minimos e Classe E: renda
mensal até 02 salarios minimos.

Referente a distribuicao de renda da populagdo de Pomerode, verificou-se com base no
questionario aplicado que a mesma apresenta um poder aquisitivo de compra razoavel, pois ha
variagdes de renda entre R$ 1.760,00 e 8.800,00, enquadrando-se entre as classes E a C.

Contudo, para medir-se o poder de compra do consumidor ¢ necessario levar em
consideracdo a atual crise econdmica que atinge o pais desde o ano de 2016, caracterizada
pelo aumento das taxas de juros, aumento do dolar e inflagdo.

Nos dados relacionados ao setor de atuacao do empreendimento, constatou-se que o
Rio Grande do Sul ¢ responsével por cerca de 90% da produgdo nacional de uva e derivados,
contribuindo para a producgdo de 1.499.353 toneladas de uvas no Brasil em 2015.

De acordo com a Superintendéncia Federal da Agricultura do Estado de Santa
Catarina, no ano de 2014 foram produzidos 24,41 milhdes de litros de vinhos, sucos e
derivados, 33,00% superior a producdo de 2013. Estima-se que no Brasil o consumo de vinho
seja de um pouco mais de duas garrafas (1,79 litros) por pessoa/ano. Salienta-se que o cenario
da vinicultura em Santa Catarina apresenta resultados satisfatérios, com crescimento na
producao, enquanto outros estados apresentam declinio, culminando em um mercado com

grande potencial de crescimento e em paralelo estd uma boa oportunidade.

4.6.3 Socio cultural
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Com base nas percepc¢des culturais, tem-se os valores, as preferéncias e os
comportamentos basicos da sociedade. Em relagdo a cidade de Pomerode, a colonizagdo ¢
alema, devido a imigragdo alema no brasil no século XIX que se concentrou entre Joinville e
Blumenau. Atualmente a cultura alema ¢ predominante no municipio e o alemdo ¢ a lingua
mais falada entre os habitantes da cidade. Os habitantes ressaltam o orgulho pela cultura com
diversas festas tipicas que ocorrem todo ano, a Festa Pomerana ocorre todo més de janeiro e ¢
voltada a cultura tendo exposicdo de artesanatos e alimentos tipicos e competi¢des, como a
disputa do Chopp em metro.

Apesar de Pomerode ser uma cidade de colonizagdo alema e o Chopp e as cervejas
artesanais terem seu lugar garantido e predominante, o municipio mostra que existem
potenciais consumidores da Vinicola Weinhaus Pomerode, de acordo com a pesquisa, a
grande maioria dos pesquisados possuem o habito de consumir vinho, e com uma boa
frequéncia. Entretanto a cidade ainda ndo possui nenhuma empresa especializada em vinhos e
derivados da uva.

Em relagdo ao consumo de vinho, em algumas regides € realizado durante as refei¢des,
enquanto em outras regioes sdo opcionais. Ha consumidores constantes da bebida, enquanto
outros 4 consomem esporadicamente. A pesquisa permitiu verificar que na regido existe uma
maior frequéncia de consumo de vinhos no periodo de inverno e outono, que consomem

semanalmente e mensalmente a bebida.

4.6.4 Tecnologico

O ambiente tecnoldgico ¢ um dos aspectos do macro ambiente que mais sofre
mudancas e com maior velocidade, pois a todo instante surgem novas tecnologias, seja em
produtos, processos ou equipamentos para tornar a organizagdo cada vez mais competitiva
adequando os recursos as capacidades da empresa e as necessidades de mercado. Nesse
sentido, o ambiente tecnologico do setor de atuacdo do empreendimento vém se
aperfeicoando, no Brasil, a muitas décadas. No inicio, haviam muitos produtores que optavam
pelo modo mais rudimentar de producdo, mas com a chegada do “Novo Mundo” foi
necessario uma adequagao no setor.

Apesar do setor ter cada vez mais inovagdes, essas ndo chegam para as pequenas
empresas, devido ao custo elevado, pois a maioria das maquinas e equipamentos sao

importados da Europa e como o empreendimento no inicio sera de pequeno porte, ndo tera
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condi¢cdes de comprar equipamentos sofisticados, tendo uma desvantagem diante de
concorrentes de grande porte. Contudo, o processo de elaboragdo do vinho teve uma
significante melhoria nas ultimas décadas e através de qualificagdo, essa melhoria sera
repassada para os processos da Weinhaus Pomerode, repassando maior qualidade aos clientes.

Atualmente, a maioria dos produtores buscam constantemente por inovagao no setor
de fabricacdo do vinho e derivados, uma vez que seu processo ¢ complexo e a matéria-prima
deve ter qualidade e quando aliado as maquinas e equipamentos adequados € possivel que a

empresa alcance um diferencial diante dos concorrentes.

4.6.5 Natural

Com relagdo a viticultura, os estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina possuem
clima subtropical umido, o que permite que esses estados tenham as quatro estagdes do ano
bem definidas. Especificamente nas maiores regides de produgdo de uva que sdo na Serra
Gaticha (Rio Grande do Sul) e no Vale do Rio do Peixe (Santa Catarina), o verdo ¢ bem
quente ¢ ensolarado, enquanto o inverno ¢ chuvoso e bastante frio, tendo temperaturas até
negativas, com isso € possivel ter um ambiente natural propicio para a produgdo da uva, o que
possibilitou que essas regioes fossem as maiores produtoras nacionais de uva, o que facilita a
aquisicdo de matéria-prima de qualidade para o novo empreendimento.

Outro aspecto a ser considerado em relacdo as estagdes do ano ¢ o consumo do vinho,
que conforme dados da pesquisa o indice de consumo ¢ maior no inverno e outono, embora
apreciada durante todo o ano. Sendo o verdo e primavera mais propicio para a venda de
espumantes e suco de uva, isso com base na pesquisa de marketing, tendo assim um meio de

lidar com a sazonalidade do produto principal, o vinho.

4.6.6 Politico-legal

A empresa sera considerada empresa de pequeno porte, assim definida na Lei n°® 123
de 14 de dezembro de 2006, que dispde em seu artigo terceiro que "consideram-se
microempresas ou empresas de pequeno porte, a empresa individual de responsabilidade
limitada".

Referente a politica nacional de incentivo ao consumo de vinhos nacionais podemos
citar que o atual presidente Michel Temer sancionou a lei complementar n° 25/07 que inclui

as vinicolas, microcervejarias e produtores de cachaca artesanal no regime tributario simples a
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partir de 2018, sendo assim a Weinhaus Pomerode serd enquadrada no regime tributario do
Simples Nacional, nos termos da lei complementar n® 123, de 14 de dezembro de 2006, ja que
contempla os impostos: IRPJ, CSLL, PIS, COFINS, ICMS e INSS em um unico documento
de arrecadacdo, simplificando assim o calculo de arrecadagdo dos impostos e diminuindo a
carga tributaria. A arrecadagdo tera uma aliquota inicial de 5,47% sobre a receita bruta do
primeiro ano passando para 7,60% no segundo ano e chegando a 8,36% no terceiro ano, esse a
receita anual da empresa que no primeiro ano estara em uma faixa entre R$180.000,01 a
R$360.000,00, e no terceiro ano atingira uma faixa entre R$1.080.000,01 a R$1.260.000,00.
A atividade da empresa deve atender a Lei n® 10.970, de 12 de novembro de 2004, que
dispde sobre a produgdo, circulacdo e comercializa¢do do vinho e derivados da uva e do
vinho, e d4 outras providéncias. Ainda a vinicola deve seguir a regulamentacdo da Lei n°
7.678, de 8 de novembro de 1988, que definiu o teor de aglcar e a denominagao para cada
produto, ou seja, cada tipo de vinho deve ter seu teor alcoolico definido conforme
estabelecido nesta lei, promovendo algumas alteragdes que sdo inerentes a produtividade do

vinho.

4.6.7 Situacao atual (ou projetada do marketing)

No Brasil, a producdo de vinhos teve uma alavancagem na década de 70 com o
crescimento da Cooperativa Vinicola Aurora, que acompanhou as tendéncias de mercado e
adquiriu vinicolas de menor porte, expandindo seu patrimdnio, que hoje conta com a maior
producdo de uva e vinhos do Brasil. O negocio utiliza o modelo de cooperativa, o que
transformou a unido de produtores de uva (agroindustria) e vinicultores em um alicerce e uma
grande oportunidade de mercado, visto que este buscava produtos com maior qualidade.

Com base no Instituto Brasileiro do Vinho, a Vinicola Salton, registrou um
crescimento de 16% de 2014 a 2016 e a producdo nacional de suco de uva teve um aumento
de 100% nos ultimos 5 anos. Isso reflete o crescimento do setor, mesmo em meio a crise
econdmica, pois os beneficios da uva estdo cada vez mais sendo estudados, assim até que se
prove o contrario o consumo homeopatico do vinho ou dos sucos faz bem a satde, o que
culmina com outra tendéncia que ¢ a preocupacao com a saude por parte do consumidor que

busca alternativas para seu bem estar.

4.7 PESQUISA DE MERCADO
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Neste momento serdo abordadas as varidveis externas a organizagdo evidenciando o
microambiente com o propdsito de identificar as variaveis que podem afetar a empresa, bem
como realizar a andlise interna, identificando a segmentacao, a participagdo no mercado, as
forcas e fraquezas da empresa. Além de determinar suas ameagas e oportunidades no

ambiente externo utilizando assim a matriz de SWOT e de segmentagdo.

4.7.1 Concorréncia

Concorrentes sdo empresas que atendem ou atenderdo as mesmas necessidades dos
clientes de outra empresa. Assim ¢ imprescindivel conhecer todos os concorrentes e antecipar

as acdes diante das deles, afim de conquistar maior vantagem competitiva.

4.7.1.1 Concorrentes diretos

Atualmente em Pomerode, ndo existe nenhuma empresa especializada na producao de
vinhos, espumantes e/ou suco de uva, porém o e-commerce potencializado pelo marketing
digital pode ser considerado um concorrente direto, uma vez que existe um grande ntimero de
campanhas publicitarias e ofertas praticamente imbativeis. Contudo, a cultura conservadora

da regido pode amenizar essa tendéncia de mercado.

4.7.1.2 Concorrentes indiretos

Sendo que as Unicas empresas que vendem vinhos e derivados sdo supermercados,
restaurantes e produtores informais, esses classificam-se como concorrentes indiretos. De
acordo com pesquisas realizadas na internet e listas telefonicas, foram encontras 4 vinicolas
na regido metropolitana do Vale Itajai.

A unica cidade que possui vinicolas de acordo com a pesquisa ¢ Blumenau e apenas 4
vinicolas estdo listadas na internet, em contato com a secretaria de desenvolvimento
econdmico de cidade de Pomerode, ndo existe nenhuma vinicola registrada na cidade e nem
estimativas de que existam produtores de vinhos informais, o que diminui o risco para o

empreendimento.

4.7.2 Clientes
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A partir das 400 respostas obtidas com o questionario identificou-se um perfil de
cliente que degustam frequentemente vinhos e suco de uva dentre as respostas obtidas, sendo
que o género ndo teve muita relevancia na defini¢do do perfil, pois apresentou pouca
diferenca entre os respondentes que foi de 59% das repostas feminino e 41% masculino. Nos
demais critérios, os clientes apresentam em geral idade entre 20 e 49 anos, s3o em maioria
solteiros (as), casados (as) e unido estavel, possuem ensino médio completo, a familia ¢é
composta de trés a quatro pessoas, funcionarios em empresa privada com renda de até RS
1.760,00 a R$ 3.720,00 reais. Vale ressaltar que apenas 6% dos respondentes ndo consomem
vinhos e/ou derivados da uva.

Constatou-se com a pesquisa que o consumo de vinhos de mesa € bem maior chegando
a 63% em relagdo aos quatro produtos que serdo oferecidos no negocio, sendo seu maior
consumo mensalmente e com uma sazonalidade bem aparente, uma vez que 75% dos
inqueridos consomem os vinhos no outono e inverno de marco a setembro. O suco integral de
uva tem um consumo maior na primavera ¢ verdo entre os meses de setembro a fevereiro
mostrando a sazonalidade do produto. Os espumantes em sua maioria ndo sairam do contexto
geral de consumo que ¢ no final do ano e em eventos como aniversarios, formaturas e
casamentos.

Outro fator que pode ser relevante para o empreendimento € que a maioria dos futuros
clientes da vinicola que consomem vinhos diariamente estdo na faixa dos 30 aos 59 anos e
preferem consumir vinhos em casa. Ainda os respondentes que consomem vinhos em bares,
restaurante e eventos possuem entre 20 a 49 anos de idade e representam 78% dos
respondentes, norteando uma oportunidade futura para o empreendimento que poderéd abrir
um estabelecimento de venda e consumo no local de vinhos e derivados e até alimentos.

Além de ajudar a conhecer os futuros clientes de Weinhaus Pomerode esses dados

contribuiram para o processo de determinagdo da demanda de vendas.

4.7.3 Entidades de interesse

Buscando entidades que possam contribuir para o sucesso € aprimoramento do
negdcio, destacam-se como principais entidades de interesse o Instituto Brasileiro do Vinho -
IBRAVIN, que ¢ um instituto representante dos produtores de uva, sucos, vinhos e
espumantes do pais. Seu objetivo é gerenciar as informagdes entre agricultores, vinicolas,

cooperativas e membros do governo, possibilitando o desenvolvimento de toda cadeia
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produtiva vitivinicola brasileira. Ainda contribui na fiscalizagdo do processo produtivo do
setor, promovendo e divulgando os derivados da uva e do vinho.

Outra entidade ¢ a Organizagdo Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), que ¢ um
orgdo internacional de carater cientifico e técnico, no qual sua missao € orientar a economia
da vitivinicultura através de trabalhos cientificos atuando na regulamentacdo, sanidade e
saude publica.

Ainda ¢ possivel contar com a Associagao Brasileira de Bebidas — ABRABE, que
trabalha para unir as aspiragdes das industrias nacionais e estrangeiras. O objetivo ¢ buscar
melhoria de regulamentacdes e impostos justos, respeitando a concorréncia e praticas de
mercado, proporcionando expansdo de investimentos, estimulando a responsabilidade social e

prezando pelo consumo moderado de bebidas alcodlicas.
4.7.4 Fornecedores

Diversos fornecedores em diferentes setores serdo necessarios para obter seus produtos
de qualidade que satisfacam as demandas da Weinhaus Pomerode, dentre alguns produtos
cita-se: matéria-prima, equipamentos para producao, equipamentos para administracdo, EPI’s
para funciondarios e embalagens.

Com foco na eficiéncia, os fornecedores foram selecionados para proporcionar
produtos de qualidade que possam gerar confiabilidade, porém considerando pregos e
disponibilidade de produtos.

Nas instalacoes da Weinhaus Pomerode, serdo elencados abaixo os fornecedores e
respectivos equipamentos/insumos que serdo utilizados no processo produtivo, na finaliza¢ao
do processo de vinho e suco, bem como de matéria prima e insumos necessarios para a

geracdo e comercializacdo do produto final.

Tabela 13 -Fornecedores
FORNECEDORES ‘ MAQUINAS E EQUIPAMENTOS
Produtor de Bento

Uvas
Gongalves - RS

Bomba para transporte do vinho, maquina arrolhadora manual, prateleiras em ago e
Japa Componentes
densimetro

Pipas em polipropileno, Capsulador manual, Filtro para vinho, Embalagens
Indupropil
(garrafas), rolhas, cépsulas e Leveduras para fermentacao.

Centermaq Mesa de Inox
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Balangas RC Nuhs Balanga Industrial
Balcdo para cozinha e chapa de inox para pia, notebook e computador, lixeiras em
Magazine Luiza inox, mesa recepc¢do e mesa de escritorio, impressora multifuncional, aparelhos de
telefone
Americanas Cadeira giratoria e sofa, Balcao para arquivo e matérias diversos para escritorio.
Grafica Pomerana Rétulos, placa adesivo, cartdo de visita e folders
Sanderinox Pipas em inox

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

4.7.5 Produtos substitutos

Os produtos substitutos do consumo do vinho podem ser qualquer tipo de bebida
sendo alcoodlica ou ndao. O consumo de vinho estd ligado a uma questdo cultural e
diferentemente caracterizado em cada consumidor, assim destacam-se como substituto
principal as cervejas que possuem pre¢os mais baixos aliados a expressivas campanhas
publicitarias. Ainda o consumo do vinho pode ser substituido por bebidas destiladas como

vodcas, uisques, cachagas e bebidas ndo alcoolicas, como sucos, refrigerantes e até mesmo

agua.

4.7.6 Analise SWOT

Com o objetivo de identificar qual estratégia estaria de acordo com o empreendimento,
foram coletadas informagdes da andlise ambiental, sendo possivel elencar os pontos fracos e
fortes bem como as oportunidades e ameacgas do novo negbcio, ou seja, a andlise SWOT
envolve o monitoramento dos ambientes internos e externos. Com essas informagdes pode-se
construir a matriz SWOT, pontuando os fatores de acordo com seu grau de importancia na
seguinte escala, (1 — Baixa Importancia, 3 — Média Importancia e 5 — Alta Importancia).

Abaixo segue o quadrante de maior pontuacao de acordo com o resultado da matriz.
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Quadro 1 — Analise SWOT

Matriz SWOT

produto
Total

Beneficios proporcionados a saude
Existéncia de um plano de negocio
formal
Degustacao de produtos

Produtos com alto padrao de qualidade
Atendimento diferenciado na venda do

Perspectivas de crescimento do mercado de vinhos na regido 6 | 6 8 8 8 36

Nova lei federal que diminui os 1mpostos sobre a produgdo e 6 | 6 3 3 3 36
venda de vinhos.

Novo nicho de mercado no municipio 8 8 [ 10| 10 | 10 46

Inexisténcia de concorrentes diretos estabelecidos em 6 6 3 3 3 36
Pomerode

Oportunidades

Alto nimero de turistas na cidade 8 8 [ 10| 10 | 10 46

Total 19 |34 |34 | 44 | 44 | 44 400

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A analise SWOT, possibilitou identificar que a empresa estd direcionada
ofensivamente ao mercado, norteando a organizacdo para uma estratégia de desenvolvimento
a partir de suas oportunidades e pontos fortes.

Contudo ¢ necessario desenvolver agdes que potencializem os pontos fortes do
empreendimento, como a qualidade no produto oferecido pela vinicola inédita no municipio e
os beneficios adicionais que os vinhos proporcionam. Isto pode ser feito através de planos de
comunicacdo e investimento em publicidade e propaganda focando na divulgacdo da
diferenciagdo na qualidade dos produtos e no atendimento que serd realizada inicialmente
através de folders e noticias nas midias sociais que, segundo a pesquisa de mercado, sdo os

canais mais utilizados pelos futuros clientes da Weinhaus Pomerode.

4.7.7 Segmentacao e publico-alvo
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A segmentacdo de mercado e sele¢dao do publico-alvo permite a organizagao focar seus
esforcos para proporcionar maior valor percebido aos clientes que escolheu atender,
destacando-se da concorréncia e gerando vantagem competitiva (URDAN e URDAN, 2010).

Através da pesquisa de mercado por meio de questionario, a Weinhaus Pomerode
identificou quais seriam as bases e varidveis mais adequadas para os segmentos identificados
com a pesquisa. No primeiro passo no processo de segmentagdo, ¢ necessario escolher as
bases e variaveis para definir os segmentos, assim demonstrado na matriz de segmentacgdo. As
bases escolhidas foram a base de beneficios e custos, com comodidade referente ao beneficio
de ter uma loja exclusiva de vinhos proporcionando ao cliente degustar e conhecer novos
vinhos, preco referente ao valor do produto e a percepcdo do cliente e a base demografica,
com as variaveis género, idade, ocupacdo e renda, por serem informacdes que constam no
questionario.

Com os dados do questionario, constatou-se que 94% dos respondentes consomem
vinhos, espumantes e ou suco integral de uva. O consumo de vinho de mesa foi 0 maior com
63% de consumidores, seguido pelos vinhos finos com 18%, suco integral de uva com 17% e
por fim espumantes com 2%. Assim cada produto foi alocado em um segmento diferente,
conforme dispostos abaixo:

e Segmento A: Vinhos de mesa;

e Segmento B: Vinhos finos;

e Segmento C: Espumante;

e Segmento D: Suco natural de uva.

A partir da defini¢do dos segmentos, foram desenvolvidas as matrizes de atratividade
do segmento e competitividade da empresa no segmento com escalas de avaliagdo utilizadas
nas matrizes, no qual para andlise de atratividade utilizou-se a escala 1 — muito desfavoravel;
2 — desfavoravel; 3 — favordvel e 4 — muito favoravel e para a analise de competitividade a
escala utilizada foi 1 — muito fraca; 2 — fraca; 3 — forte e 4 — muito forte conforme proposi¢des

de Urdan e Urdan (2010) e expostas abaixo:
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Avaliacao Avaliacio Ponderada
Segmento A Segmento B Segmento C Segmento D  Segmento A Segmento B Segmento C  Segmento D
Vinhos de Mesa
Beneficios e Custc
Perfil do Segmento em algumas variaveis de
Segmentacio Vinhos de . . Suco Natural
Mesa Vinhos Finos | Espumante de Uva
Crescimento do sefor 3 4 3 3 0,73 1 0,75 0,75
Mercado Sazonalidade do segmento 0,10 1 1 1 1 0.1 0.1 0.1 0.1
o Sensibilidade a preco 0,10 2 1 1 2 02 0.1 0.1 02
£ . Entrada de concorrentes 0,10 4 4 4 3 04 04 04 03
o = 5 : : 3 3 s
Competicio
E Produtos substitutos 0,20 3 2 2 3 0.6 0.4 04 0.6
A Finmnceirae | LoPO O recupenagio do 0,15 3 1 1 3 045 0.15 0.15 045
= Feonomica  |nvestmento
Risco do segmento 0,05 3 3 2 3 0,15 0,15 0.1 0,15
Publica e Social |Leis e regulamentagdes 0,05 4 3 3 3 0.2 0,15 0,15 0,13
Total [+ [ 0 [ w [ w [ = [ 288 [ 245 [ 205 [ 270 |

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.




Segmento A

Quadro 3 - Matriz de competitividade da empresa no segmento

Segmento B

Avaliacio

Segmento C

Segmento D

Avaliacio Ponderada
Segmento A Segmento B Segmento C Segmento I}
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Vinhos de Mesa
Beneficios e Custc
Comodidade Comodidade
Preco Preco
Perfil do Segmento em algumas variaveis de Demografico Demozgrafico
Segmentacio Gf:nam_— Ganero_— Gf:nam_— Vinhos de . : Suco Natural
Masculino & Masculino & Masculino & Vinhos Finos | Espumante
- .. o Mesa de Uva
Feminino Feminino Feminino
Idade - 20 2 49 Idade - 20 a 49 Idade - 20 2 49
anos anos anos
Ocupagio - Ocupagio - Ocupagio -
Funcionarios de  |Funcionarios de  |Funcionarios de
empresa privada  |empresa privada  |empresa privada
Renda Renda Renda
Parficipacdo de mercado 4 3 3 0.8 0.8 0.6 0.6
Recurso da empresa para gerir a
0.1 3 2 2 3 0.3 0.2 0.2 0.3
Mercado saronalidade do segmento ’ ’ ’ ’ ’
SoLELEIL ST e g 3 2 2 3 0.45 03 03 0.45
2 a0 segmento
il Competigg | Recursos da empresa para gerir 0.2 3 2 2 3 0.6 0.4 0.4 0.6
E produtos substitutos no segmento
= Rec’f”m(‘f CMIPTEsd para gertr 02 3 2 2 3 0.6 04 04 0,6
E-' Era 0s riscos do segmento
= E - Recursos da empresa para
recuperar a tempo os 0.1 4 2 2 3 0.4 0.2 0.2 0.3
investimentos no segmento
Outros Fatores | 0°quacA0 dos recursos 0,05 3 3 3 3 0.15 015 0,15 0.15
humanos da empresa para o

Total
Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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O resultado das matrizes mostrou que o segmento de maior destaque foi o de vinhos
de mesa, tanto em atratividade com 2,85 pontos quanto em competitividade com 3,30 pontos.
O segmento de suco natural de uva obteve as segundas maiores pontuagdes, sendo 2,70 para
atratividade e 3,00 para competitividade. O fato de o segmento A se mostrar mais atrativo e
competitivo vai de encontro aos pontos fortes e oportunidades elencadas na matriz SWOT e
também pois ¢ um produto com processo mais rapido e barato que os outros segmentos,
possibilitando retorno mais rapido. O segmento D ficou com a pontuagdo bastante proxima do
segmento A, provavelmente pelo mesmo fato de que o produto tem menor custo e retorno

mais agil.

4.7.8 Participacio pretendida no mercado

Para elaborar a previsdo de vendas foram observados varios fatores, entre eles a
capacidade produtiva da empresa, falta de conhecimento da empresa no mercado,
sazonalidade da matéria-prima e do produto, média de venda de servigo de outras empresas do
ramo, quantidade de turistas que visitam a cidade anualmente e a quantidade de pessoas que
consomem vinhos e ou derivados da uva conforme resultado nos questionarios. Assim pode-

se chegar aos seguintes nimeros:
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Tabela 14 - Demandas da participagdo do mercado pretendido para o ano X1

Vinhos de Mesa 750ml - - - - 1753 3389 3389 3389 687 687 687 713
Vinhos Finos garrafas de 750ml - - - - 325 410 410 410 130 130 130 175
Espumante garrafas de 750 ml - - - - 25 20 20 20 80 80 80 160
Suco natural de uva em litros - - - - 445 455 455 455 633 633 633 935

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Tabela 15 - Demandas da participagdo do mercado pretendido para o ano X2

Vinhos de Mesa 750ml 900 900 1753 1753 3506 6778 6778 6778 1374 1374 1374 1426
Vinhos Finos garrafas de 750ml 168 168 312 650 650 820 820 820 260 260 260 350
Espumante garrafas de 750 ml 320 320 40 40 50 40 40 40 160 160 160 320
Suco natural de uva em litros 1870 1870 890 890 890 910 910 910 1266 1266 1266 1870

“Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Tabela 16 - Demandas da participa¢do do mercado pretendido para o ano X3

Vinhos de Mesa 750ml 900 900 1753 1753 5259 10167 10167 10167 2061 2061 2061 2139
Vinhos Finos garrafas de 750ml 252 252 468 975 975 1230 1230 1230 390 390 390 525
Espumante garrafas de 750 ml 480 480 60 60 75 60 60 60 240 240 240 480
Suco natural de uva em litros 2805 2805 1335 1335 1335 1365 1365 1365 1899 1899 1899 2805

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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4.8 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing ¢ um instrumento utilizado para guiar a organizagdo no mercado
em que ela pretende atuar, que faz com que a empresa otimize seu processo gerencial e tenha
seu foco mais direcionado usando ferramentas de analise de contexto, mercado, consumidor-
alvo, entre outras.

A Weinhaus Pomerode pretende ter foco no cliente, assim seus produtos estardo de
acordo com as necessidades e desejos dos consumidores, Kotler e Armstrong (2007)
complementam que para a empresa obter sucesso no mercado atual, no qual as mudancas
ocorrem em velocidade acelerada, tornando-o extremamente competitivo, as empresas
precisam essencialmente ser voltadas para o cliente. Assim pretende-se utilizar uma estratégia
mais adequada aos objetivos da empresa através dos 4 C’s do marketing: Cliente, Custo,
Conveniéncia e Comunicagdo, ja que possibilita uma visdo do cliente para a organizagdo e
correspondem aos 4 P’s do MIX tradicional de marketing, porém que tem uma visdo que parte

da organizagdo para o cliente.

4.8.1 Posicionamento

O posicionamento de uma empresa serve para a organizacdo saber quais as posigdes
ela quer ocupar dentro do segmento-alvo e o posicionamento do produto refere-se a0 modo
como o produto ¢ definido pelos consumidores com relagdo aos seus atributos mais
importantes, o lugar em que ele se encontra na mente dos consumidores com relacdo aos
concorrentes, envolvendo percepgdes, sensagdes e impressdes (KOTLER e ARMSTRONG,
2007).

No caso da Weinhaus Pomerode, o posicionamento dos produtos pode ser dividido em
duas situagdes: os produtos fabricados pela propria empresa e os produtos de terceiros que
serdo comercializados na empresa. Em ambas as situagdes, a Weinhaus Pomerode buscara se
posicionar como “a melhor empresa da regido para comprar vinhos”. A empresa investira
esforcos para que os consumidores possam, nao apenas degustar vinhos de qualidade, mas
sim desfrutar de momentos especiais e felizes degustando os vinhos Vicentini. Focando na
comodidade, a empresa sera uma loja exclusiva de vinhos e derivados da uva em Pomerode
proporcionando ao cliente degustacdo com o intuito de possibilitar a0 mesmo um momento no

qual ele possa conhecer novos vinhos para requintar seu paladar. O maior objetivo do
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posicionamento ¢ fazer com que o cliente, quando sair com amigos, familia ou até mesmo
quando estiver sozinho, pense que pode aproveitar o trajeto para o evento ou para casa €
comprar vinhos, sucos ou espumantes Vicentini que estardo presentes a todos os momentos

podendo servir como presente ou para apreciagao.

4.8.2 Objetivos e aspectos especificos de marketing (4C’s)

Os objetivos e aspectos especificos de marketing precisam, essencialmente, estar
alinhados a missdo, visdo, valores e objetivos da organizacdo. Esses atributos irdo direcionar
os aspectos especificos de marketing da organizacdo para o alcance dos objetivos estratégicos.

Com base na segmentacdo de mercado e sele¢do de publico-alvo, a Weinhaus
Pomerode ir4 concentrar seus esfor¢os de marketing nos segmentos A e D (vinho de mesa e
suco natural de uva). Os objetivos da empresa atendem aos dois segmentos, pois eles tem
pequena diferenca na pontuacdo de atratividade e competitividade. Porém as metas foram
separadas por segmentos, pois estas contribuirdo de formas diferentes ao alcance dos
objetivos da organizagdo e possuem periodos de sazonalidade distintos. Sdo eles:

e Fornecer um produto com alta qualidade através de exceléncia no atendimento
gerando assim valor agregado que sera percebido pelos clientes;

e Ter a marca e o produto reconhecidos pela alta qualidade e atendimento, consolidando
assim a marca Weinhaus Pomerode para a vinicola e Vicentini para os produtos,
tornando-a municipalmente conhecida em 6 meses;

e Fidelizar 60% dos clientes;

No que tange as metas, essas se apresentam de acordo com o segmento que sera
atendido pela empresa, sendo:

Segmento A

e Aumentar as vendas em 50% no periodo de junho a setembro em todos os anos;

e Aumentar as vendas do segmento em 100% no segundo ano, e 200% no terceiro ano
em relagdo ao primeiro ano, entre os meses de maio a dezembro.

Segmento D

e Aumentar as vendas em 60% no periodo de dezembro a margo;

e Aumentar as vendas do segmento em 100% no segundo ano e 200% no terceiro ano

em relagdo ao primeiro.
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4.8.3 Estratégia de marketing (4C’s)

Dentre tantas estratégias de marketing disponiveis, a empresa deve optar por aquela
que melhor se adequar com a realidade da organizagao para atingir seus objetivos. Com base
na analise SWOT, constatou-se que a Weinhaus Pomerode utilizard estratégias de
desenvolvimento para potencializar seus pontos fortes com as oportunidades do ambiente
externo, elaborada através dos 4C’s do marketing contemplando as varidveis cliente, custo,

conveniéncia € comunicagdo, mostrando que a empresa estara voltada para o consumidor.

4.8.3.1 Cliente

O primeiro “C” ¢ de cliente que equivale ao P de produto do MIX de marketing
tradicional. Pode-se dizer que ¢ o elemento mais importante do composto de marketing, pois
sem o cliente, ndo ha vendas, assim ¢ vital identificar e atender as necessidades e desejos dos
clientes atuais e potenciais para a organizacao se tornar mais competitiva no mercado.

Para o segmento A, a Weinhaus Pomerode buscard atender as necessidades dos
clientes visto que segundo dados da pesquisa existe um grande numero de consumidores
nesse segmento, porém com alto valor percebido através da qualidade, e atendimento
qualificado, para atingir a satisfagao total do cliente.

No segmento D, as necessidades do consumidor se resumem em buscar um produto
com a mesma qualidade, propriedade e beneficios do vinho, porém que nao tenha alcool,
possibilitam o consumo para qualquer pessoa. O cliente, atualmente, busca nao apenas um
produto de alta qualidade, mas um 6timo atendimento, assim a Weinhaus Pomerode buscara
exceléncia no atendimento diferenciado. Sendo assim, o foco sera a diferenciacdo do
atendimento que sera cortés e direto com o cliente.

Como a vinicola serd inédita no mercado da cidade serdo oferecidos inicialmente
apenas o vinho de mesa e suco natural de uva produzidos pela vinicola, porém para atingir a
satisfacdo dos clientes, serdo oferecido produtos adicionais como vinhos finos e espumantes
que serdo fornecidos pelo futuro parceiro da empresa. A Weinhaus Pomerode pretende
produzir seus proprios vinhos finos e espumantes, porém inicialmente ndo sera possivel
devido a baixa demanda que foi baseada na pesquisa de mercado e do alto custo para a
producdo. Além disso, a empresa estard sempre empenhada em ouvir os clientes, realizando

pesquisas de controle de qualidade e ouvindo sugestdes sobre os produtos e o atendimento,
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fazendo com que os clientes sintam-se mais proximos da organizacdo, aumentando a

fidelizagdo dos clientes e valor percebido.

Tabela 17 - Estratégias de marketing 5

W2H (Cliente)

O que? Por que? Onde? Quando? Por quem? Como? Quanto Custa?
Zﬁﬁ?j ((11: Satisfazer os Durante todo Utilizando
mesa 750 ml clientes pe.rlodo de Vendedor, kLT et
funcionamento e insumos de
com atendendo Na Operadora de .
5o d hicol da empresa. . qualidade e R$ 7,96
percepgao de suas vinicola O e s caixa ¢ o através de
qualidade no | necessidades . | Empreendedor. .
roduto e B —— 14h00min até atendimento
o ' as 22h00min. qualificado.
Venda de o
suco natural | Satisfazer os Dura’nte o Ut’11¥zan(%O
. . periodo de matéria-prima
de uva 1 litro clientes . Vendedor, .
funcionamento e insumos de
com atendendo Na Operadora de .
5o d hicol da empresa. . qualidade e R$ 6,10
percepgéo de suas vinicola O e caixa ¢ o Stravés de
qualidade no | necessidades hOOmin até Empreendedor. .
rodufo - 14h00min E}te aten@mento
a tI;n Jimento ‘ as 22h00min. qualificado.
Satisfazer os Durante todo Trabalhando
Vinhos clientes fuﬁzir(l)cr)li?ngfl to Vendedor, com paltlr;:elros
Finos - atendendo Na Operadorade | ,. qaue |
., da empresa. . disponibilizem R$ 13,00
garrafa de suas vinicola 7 caixa € o
. Que sera das produtos de
750ml necessidades . | Empreendedor. .
I —— 14h00min até qualidade
' as 22h00min. reconhecida.
Satisfazer os Durante todo Trabalhando
. periodo de com parceiros
clientes . Vendedor,
Espumante - funcionamento que
atendendo Na Operadorade | .. o
garrafa de ., da empresa. . disponibilizem RS 19,00
suas vinicola . caixa e o
750ml . Que sera das produtos de
necessidades .. | Empreendedor. .
N —-— 14h00min gte qualldaQe
’ as 22h00min. reconhecida.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

4.8.3.2 Custo

7

O segundo “C” ¢ o Custo que representa o preco no MIX tradicional, e refere-se ao

valor desembolsado pelo cliente para adquirir o produto e ndo o prego estabelecido pela

empresa. O objetivo do custo, além do valor monetario ¢ a criagdo de valor para cliente, pois

quanto maior for o valor percebido pelo cliente, maior serd a disposi¢do a pagar a mais pelo

produto.

Neste caso, foi apurado que os futuros clientes da Weinhaus Pomerode estdao dispostos

a pagar um valor acima do mercado, que varia entre R$20,00 ¢ R$30,00, pelo vinho de mesa

pois conseguem identificar os beneficios que um bom vinho pode entregar, gerando um maior
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valor percebido, porém para incentivar a compra por parte dos clientes e potencializar as
vendas, o valor estabelecido para os primeiros anos sera de R$13,00 por garrafa de 750ml. Ja
no segmento D (suco natural de uva), foi apurado que os futuros clientes da Weinhaus
Pomerode estdo dispostos a pagar o valor de mercado, variando entre R$10,00 ¢ R$20,00,
pois apesar de ser um produto de qualidade e exclusivo da vinicola existem diversos produtos
substitutos e os clientes ndo conseguem identificar os beneficios como no segmento A,
gerando pouco valor percebido, porém a Weinhaus Pomerode pretende mudar a visao dos
clientes e através da alta qualidade e exceléncia no atendimento, entregar um maior valor para
o cliente. Nesse contexto, conseguimos chegar a um valor acessivel para o cliente e que ao
mesmo tempo gere lucros para o negdcio que sera R$11,00 por cada garrafa de um litro.

Para a Weinhaus Pomerode ser um vinicola mais completa, apesar de nao produzir, ira
disponibilizar para o futuros clientes vinhos finos e espumantes fornecidos pelo parceiro do
empreendimento. Na pesquisa de mercado o valor que os respondentes estdo dispostos a para
pelo vinho fino ficou bem diversificada sendo entre R$10,00 ¢ R$50,00 e pelo espumante a
faixa ficou entre R$10,00 e R$35,00. Apo6s os calculos financeiros pode-se chegar a um valor
de R$19.90 para os vinhos finos ¢ R$29,90 para os espumantes, atendendo o prego que os
respondentes estdo dispostos a pagar e acompanhando o pre¢o de mercado.

No primeiro ano os precos praticados em ambos os segmentos a ser atendidos ficardo
entre o valor que os futuros clientes estdo dispostos a pagar, possibilitando a empresa a
arrecadacdo de mais recursos para recuperar o investimento inicial e investir em
desenvolvimento e crescimento. O fato de a renda da maioria dos clientes da Weinhaus
Pomerode girar entre dois e quatro salarios minimos contribui para a viabilidade da estratégia,

pois o prego do produto ndo estara fora do valor de mercado.



Tabela 18 - Estratégias de marketing 5

O que? Por que? Onde? Quando? Por quem? Como? Quanto Custa?
P.rego ¢ Controle de
vinho de Durante todo .
p qualidade
mesa com Manter a periodo de .
~ . . . . Vendedor, com clientes
percepgdo de | disposicao funcionamento Oy I e——
alta do cliente em | Na vinicola | da empresa. per p ’ R$ 13,00
. . caixa € o concorrentes
qualidade e | pagar pelo Que sera das Empreendedor .
diferenciag@o Servico. 14h00min até P ’ laneiamento
no as 22h00min. P ancjamen
atendimento orgamentario.
Durante todo Contr.ole s
Preco do ; qualidade
. Aumentar a periodo de .
suco integral ) . . Vendedor, com clientes
de uva com (i oIty I Operadora de | (po6s venda)
~ do cliente em | Na vinicola | da empresa. . ’ R$ 11,00
percepgao de \ caixa e o concorrentes
pagar pelo Que sera das
® valor . .. | Empreendedor. ®
. Servico. 14h00min até Sl
& as 22h00min. L.
orcamentario.
Durante todo Contr.ole g
, qualidade
Sanar as periodo de .
. . Vendedor, com clientes
B necessidades funcionamento Opemilomds | (s veh)
. do cliente | Na vinicola | da empresa. . ’ R$ 19,90
vinho fino , caixae o concorrentes
com um Que sera das
. . . | Empreendedor. e
prego justo. 14h00min até laneiamento
as 22h00min. pancjamen’
orcamentario.
Durante todo Contrlole g
, qualidade
Sanar as periodo de .
. . Vendedor, com clientes
s o necessidades funcionamento Operdordeh poayenda)
do cliente | Na vinicola | da empresa. . ’ R$ 29,90
espumante . caixa € o concorrentes
com um Que sera das
. . . | Empreendedor. ®
prego justo. 14h00min até laneiamento
as 22h00min. prancjamen;
orgamentario.

W2H (Custo).
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

4.8.3.3 Conveniéncia

A Conveniéncia para o cliente ¢ a terceira varidvel e corresponde ao P de Praca no

composto de marketing e se relaciona com questdes como a localizagdo, o conforto oferecido

no local e atendimento adequado e diferenciado que deve ser percebido pelo cliente.

A estratégia de Conveniéncia para os segmentos ¢ oferecer um local de facil acesso

(no centro da cidade), a 5 minutos do Zooldgico Pomerode e da Osterfest (local onde ocorre
as festividades de pascoa e as demais comemoragdes e também a 5 minutos da praga onde tem
o portal de entrada da cidade que € o estabelecimento da Secretaria Municipal de Turismo de

Pomerode. A Weinhaus Pomerode terd um amplo espaco para apresentacao de seus produtos,
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oferecendo dgua e uma bancada especial para a degustacdo de vinhos espumantes e sucos para
seus clientes.

Além da loja fisica os produtos serdo oferecido via Facebook, Instagram e WhatsApp
inclusive com ofertas, para atrair clientes que nao dispdem de muito tempo, assim escolhem o
produto e depois vao até a vinicola e também para atender a maioria dos futuros clientes que
responderam que tem preferéncia em receber noticias e ofertas via redes sociais. Através do
questionario surgiu a sugestdo de inimeros futuros clientes em trabalhar com a vinicola a

noite, por isso o horario se estendera até as 22h00Omin.

Tabela 19 - Estratégias de marketing SW2H (Conveniéncia)
atégias de eting
O que? Por que? Onde? Quando? Por quem? Como? Quanto Custa?
Com uma
sala
., Durante todo comercial
Viilfeslky eriodo de ue atenda as
bem Para garantir pel Vendedor, d .
. funcionamento necessidades
localizada um . Operadora de
. Na vinicola | da empresa. . daempresae | RS 850,00
com conforto | atendimento . caixa ¢ o .
. Que sera das através de
e de qualidade. . . | Empreendedor.
comodidade 14h00min até excelente
’ as 22h00min. atendimento
e produtos de
qualidade.
Utilizando
matéria-
prima e
insumos de
Para o Durante todo qualidade na
~ cliente periodo de producdo e
D . .
egl{stagao conhecer funcionamento Ve, realizando RS 1.135,27
de vinhos, ., Operadora de .
novos Na vinicola | da empresa. : parcerias para o
espumantes e , caixa € 0 L
produtos e Que sera das com primeiro ano.
sucos . . . | Empreendedor.
aprimorar 14h00min até empresas que
seu paladar. as 22h00min. fornecam
produtos que
atendam as
exigéncias da
organizagao.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

4.8.3.4 Comunicacao

A comunicagdo da Weinhaus Pomerode, que corresponde a propaganda no MIX
tradicional, serd a parte do MIX de marketing que recebera grande atencdo. A empresa
precisara incansavelmente buscar formas e alternativas de comunicar a exclusividade,

diferenciagdo no atendimento e valor agregado dos produtos que serdo oferecidos com o
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intuito de se estabelecer no mercado, alcangando reconhecimento. A empresa empenhara seus
esfor¢cos para que os clientes percebam as vantagens de consumir os produtos da Weinhaus
Pomerode e ndo os produtos substitutos como cerveja e Chopp que sdo predominantes na
regiao.

Os futuros clientes da Weinhaus Pomerode gostariam, segundo a pesquisa de mercado,
receber informacdes e ofertas de produtos, essencialmente pelas redes sociais,
correspondendo a 68% dos respondentes, mas também buscam receber informacgdes através
de folders, radio e televisdo, correspondendo a 32% dos respondentes. De modo geral, a
empresa buscara a comunicagdo direta e constante com o cliente através da interagdo nos
perfis online da empresa nas redes sociais, com a utilizacdo de relatos e fotos dos clientes que
provaram e aprovaram os produtos.

Para ambos os segmentos, a empresa utilizara perfis no Facebook e Instagram para se
comunicar com os clientes, além da divulgagdo da empresa através de folders e cartdes de
visita, conforme modelos abaixo. O folder tem como objetivo instigar a curiosidade do cliente
sobre o novo produto oferecido na cidade, de forma que faga ele entrar em contato com a
empresa. Além destes canais de comunicagao, a empresa também investird em um outdoor na
rua 15 de Novembro proximo do famoso portal de entrada de Pomerode, pois ¢ um local com
grande fluxo de veiculos sendo que quase todos carros que entram no municipio passam por
ali e por ser a Avenida que dé acesso ao endereco da empresa, sendo necessario apenas seguir
em linha reta e dobrar a direita.

A Weinhaus Pomerode terd identificagdo na fachada através de placa na parte superior
e um adesivo instalado na porta da empresa que sera instalada pela empresa Grafica Talento

pelo valor de R$950,00.



Imagem 3 - Modelo cartao de visita.

Preinhaus Pomerode

Vinhos e Momentos

Fone: 48 9 9999-9999

Rua Hermann Weege, 2271, Centro, Pomerode — SC

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Imagem 4 - Perfil no Facebook.

Vinicola Pomerode

w»

ih
Atualizar infformagdes n
a
Ver Registro de Atividades

Amigos Fotos Mais »

Linha do Tempo Sobre

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Imagem 5 - Perfil no Instagram.

© | Instagram ® O

Jo

weinhaus_pomerode  ediarperti | {x

0 publicacées 253 sequidores seguindo 12

Weinhaus Pomerode Nossa empresa atuara na comercializacdo de vinhos,
espumantes e suco integral de uva. Todo momento especial merece um bom vinho!

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
Imagem 6 - Folder (parte frontal)

WEINHAUS POMERODE

VICENTINI

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.



Imagem 7 - Folder (parte interna)

Um momento especial merece um
bom vinho. Toda comemoragio é
uma data que se deve celebrar em
alto estilo. Por isso, os vinhos
Vicentini chegaram em Pomerode
para alegrar ainda, mais seus
momentos e engrandecer cada
vez mais a cidade!

VICENTINI ’,

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Imagem 8 - Folder (parte traseira)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Imagem 9 - Outdoor
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Tabela 20 - Estratégias de marketing SW2H (Comunicag¢ao)

Estratégias de Marketing - SW2H

COMUNICACAO

Durante o :
S Deixando
primeiro ano
Divulgagdo de com 0s
e . Vendedor, clientes que
Distribuicdo | da empresa funcionamento Operadora de s
de cartdo de | com contato | Na vinicola | daempresa per . RS 240
. - caixa e o interessam
visita na mao do com a
. . Empreendedor. | em manter
cliente aquisigdo de contato com
1000 unidades
. . a empresa.
bimestrais.
. ~ Durante todo .
Divulgagao ; Interagindo
periodo de 5
. ~ da empresa . com clientes
Divulgagio funcionamento L.
ocorre em | Facebook e (0] potenciais Sem
em perfil de da empresa e =
.. | massacom | Instagram | . ; empreendedor | como forma | mensuragdo
redes sociais o inclusive fora
facilidade de L. de
acesso Lol rospec¢ao
) comercial. Prospeceao.
Narua 15
de Quatro messes
Novembro antes e 0ito Em local de
Divulgagdo | proximo do | messes apds a (0] ande
Outdoor vuigagdo | prox SES ap | grance RS 4.800,00
do servigo famoso o inicio das | empreendedor | circulacdo e
portal de atividades viabilidade
entrada de comerciais

Pomerode
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Por seis
messes apos o
inicio das Vendedor, Deixando
Folders Dlvulga'gao Na vinicola atividades da Oper.adora de ~com os RS 600,00
do servico empresa com a caixa € 0 clientes-alvo
aquisicdo de | Empreendedor. | do negdcio
1000 unidades
bimestrais.
Placa e . - Desde o inicio ,
adesivo da Identlﬁc.ag:ao Na vinicola | das atividades Uilce N f'?‘c,h B 950,00
da loja Talento do vinicola
fachada da empresa

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

4.8.4 Implementacio e controle

A implementacdo e controle estd inserida no planejamento de marketing e ¢
extremamente necessario para que todos os processos da empresa sejam conduzidos da forma
mais efetiva.

A implementagdo tera seu inicio com a realizac¢do da selecdo dos funciondrios que irdo
ficar responsaveis pela producdo e pelas vendas, posteriormente ¢ essencial o treinamento
para garantir a diferenciagdo no atendimento, além de tratar todos os gastos com eficiéncia
alocando da melhor maneira possivel todos os recursos da empresa. Ainda o empreendedor
ficara responsavel pelas tarefas administrativas gerais da empresa, buscando sempre foco na
qualidade dos produtos e exceléncia no atendimento que ira gerar valor percebido pelo
cliente. Além disso o empreendedor, visando uma gestdo colaborativa e comprometida com o
colaborador, promoverd reunides periddicas para que todos saibam como estd o
desenvolvimento da empresa e realizar o feedback, com o objetivo de fortalecer os pontos
positivos e sanar qualquer ponto negativo que venha a surgir.

Durante a implantagdo, a Weinhaus Pomerode realizara avaliagdo constante dos
resultados obtidos com o plano de marketing, isso apenas sera possivel através do
monitoramento das agdes desenvolvidas pela empresa, agdes que serdo realizadas de acordo
com os objetivos propostos no plano, assim qualquer mudanga de cenério podera ter uma
rapida resposta do gestor possibilitando resolver qualquer empecilho da melhor forma
possivel.

Em ambos os segmentos que serdo desenvolvidos a Weinhaus Pomerode buscara

demonstrar ao consumidor que os produtos tém alta qualidade e serdo oferecidos através de
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exceléncia no atendimento que serd um diferencial da empresa. O monitoramento da
qualidade, satisfacdo do cliente e demais fatores relacionados aos produtos serd através de
pesquisas de pos-venda para saber se os produtos estdo de acordo com as expectativas do
cliente e se eles estdo percebendo o valor agregado. Além disso, serd feita a andlise de
participacdo de mercado conquistada pela empresa e relatérios de analises estratégicas.

Os controles serdo realizados pelo empreendedor do negocio, de forma integrada com
o proposito de ter agdes corretivas a curto prazo e preventivas a longo prazo, cabendo também
a verificagao dos resultados orcados e dos realizados, com o objetivo de verificar se a empresa
estd seguindo o caminho tracado através do que se estabeleceu durante o plano. Serdo
analisados os resultados obtidos pelas estratégias de comunicagdo, assim verificando a
necessidade de prosseguir com algum tipo de divulgacdo material, contudo as redes sociais,
Facebook e Instagram, estardo sempre ativas e com atualizagdes e interagdes didrias com o0s
clientes.

Assim que o negoécio demonstrar prosperidade com resultados positivos sera possivel
realizar melhorias para os colaboradores, no setor de vendas sera aplicado comissoes,
servindo de bonificagdo de vendas e no setor produtivo sera oferecido a bonificacao pela
produtividade. Ainda pretende-se implementar um plano de cargos e salarios de forma
horizontal e vertical com o intuito de valorizar o empenho e a qualificacdo do colaborador,
1sso proporcionara uma boa relacdo interna, desenvolvendo espirito de equipe entre todos os
envolvidos, gerando em cada um, responsabilidade e comprometimento com a empresa.

Apods a implementacdo das agdes, o controle sera efetuado através de andlise dos
resultados obtidos, pois pretende-se criar uma cultura organizacional proativa, verificando se

as metas e objetivos tracados estdo de acordo com os resultados que foram obtidos.

4.9 PLANO FINANCEIRO

Nesta etapa do plano ¢ contemplado o planejamento financeiro e or¢amentario para a
Weinhaus Pomerode, apresentando assim o orcamento de vendas que contém as demandas
esperadas para os primeiros trés anos de exercicio, logo adiante o orcamento de produgdo com
os controles dos recursos consumidos na produ¢do. Na etapa seguinte do orgamento ¢ listado
as despesas da organizacdo ao longo dos periodos, seguido das projecdes de resultado (DRE),
bem como os fluxos de caixas mensais. Por fim € apresentado as projecdes patrimoniais e 0s

indicadores de desempenho para mensurar o potencial e a viabilidade do negdcio.
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4.9.1 Orc¢amento de vendas

Com base nas informagdes coletadas nos questionarios aplicados e na capacidade
produtiva da empresa para trés periodos, foi realizado uma previsdo das demandas para os
dois segmentos que a empresa ira produzir e para os demais segmentos que a empresa ira
atender com ajuda de parceria com outra vinicola. Tendo em vista a sazonalidade da matéria
prima a empresa iniciara suas atividades na época de colheita da uva em janeiro, porém como
a fabricagdo do vinho de mesa bem como a maturacao leva cerca de 4 meses a organizagao
iniciard suas vendas em maio, ficando 4 meses sem receita, a empresa planejou sua
capacidade produtiva considerando que necessitarda de um estoque para poder atender os
clientes nos trés primeiros meses do segundo ano, periodo de producido dos vinhos. Como a
vinicola ¢ um comércio inédito no mercado, foi projetado demandas menores no periodo
inicial, contudo com o passar do tempo os produtos da Weinhaus Pomerode serdo
reconhecidos no mercado, o que implica no aumento gradual da demanda para os demais

periodos como visto abaixo:



Tabela 21 - Demanda de vendas ano 2018

114

Vinhos de mesa 0 0 0 0 1753 3389 3389 3389 687 687
Receita dos Vinhos de mesa RS RS - RS RS RS 2279064 RS 44.060,16 44.060,16 44.060,16 RS 893,64 RS 893164
Vinhos Finos 0 0 0 0 315 410 410 410 130 130
Receita dos Vinhos finos R$ RS - RS R$ RS 626762 RS 8.157.85 8.15785 815785 RS 258604 RS 2.586,64
Espumante 0 0 0 0 20 20 20 20 80 80
Receita dos Espumantes R$ RS RS RS RS 598,00 RS 598,00 598,00 598,00 R$ 239201 RS 239201
Suco natural de uva 0 0 0 0 445 455 455 455 633 633
Receita do suco de uva RS RS - RS RS RS 489521 RS 5.005,21 5.005,21 500521 RS 696329 RS  6.96329
Total Demanda 0 0 0 0 2533 4274 4274 4274 1530 1530
Total de Receitas R$ RS - RS - R§ - RS 3455146 R§ 5782123 57.821,23 5782123 RS 20.873,58 R$ 20.873,58

687
RS 893164
130
RS 258664
80
RS 239201
633
RS 696329
1530
RS 20.873,58

m 1464
RS 92067 RS 19107
175 2110
RS 34200 RS 2743197
160 430
RS 478403 RS 624045
%5 o
RS 102854 RS 51.086,14
1983 2198

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Tabela 22 - Demanda de vendas ano 2019

Vinhos de mesa 900 900 1753 1753 3506 6778 6778 6778 1374 1374
Receita dos Vinhos de mesa RS 1170341 RS 1170341 RS 2279564 R$ 2279564 RS 4559128 R$ 88.139,68 88.139,68 88.13968 R 1786721 RS 1786721
Vinhos Finos 168 168 312 650 650 820 820 820 260 260
Receita dos Vinhos finos R$ 334240 RS 334240 RS 620731 RS 1293189 RS 1293189 R$ 16.314,08 16.314,08 1631408 RS 517276 RS 517276
Espumante 320 320 40 40 50 40 40 40 160 160
Receita dos Espumantes R$ 956784 RS 9.567.84 RS 119598 R$ 119598 RS 149497 R$ 1.195,98 119598 119598 RS 478392 RS 478392
Suco natural de uva 1870 1870 890 890 890 910 910 910 1266 1266
Receita do suco de uva R$ 2056917 RS  20.569,17 RS 978960 RS 9.789,60 RS 978960 RS 10.009,59 10.009,59 10.009,59 R§ 1392544 RS 1392544
Total Demanda 3258 358 2995 3333 509 8548 8548 8548 3060 3060
Total de Receitas R§ 4518281 R 4518281 RS 39.988,53 RS 46.713,12 RS  69.807,75 R$ 115.659,34 115.659,34 11565934 RS 4174932 RS 41.749,32

1374
RS 1786721
260

RS 517276

160

R§ 478392

1266

RS 139254

3060
R$ 41.749,32

1426 6%
RS 185840 RS 45115346
350 5538
RS 69633 RS 1101972
30 1690
RS 956784 RS 50.530,15
1870 14808
RS 2056907 RS 16288140
3966 5730

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Tabela 23 - Demanda de vendas ano 2020

Vinhos de mesa 900 90 175 1753 5259 10167 10167 10167 2061 2061 2061 2139 49388
Receita dos Vinhos de mesa RS 170214 RS 1170214 RS 279317 RS 27917 RS 683150 RS 13209506 RS 13219516 RS 1219516 RS 2679790 RS 2679790 RS 2679790 RS 2781208 RS 64216135
Vinhos Finos 2 2 468 975 975 1230 1230 1230 3% 3% 3% 525 £07
Receita dos Vinhos finos RS 501472 RS 501472 RS 931306 RS 1940221 RS 1940221 RS 2447663 RS 2447663 RS 2447663 RS 776088 RS 776088 RS 776088 RS 104734 RS 10799876
Espumante 480 430 0 ) % ) 60 60 0 10 10 430 2535
Receita dos Espurantes RS 1435335 RS 435935 RS L9417 RS L9417 RS 22071 RS L79417 RS L9417 RS L9417 RS 717668 RS 717668 RS 717668 RS 1435335 RS 7580364
Suco natural de uva 2805 2805 1335 1335 1335 1365 1365 1365 1899 1899 1899 2805 mn
Receita do suco de uva RS 3086255 RS 308655 RS 146859 RS 146859 RS 1468859 RS 1501867 RS 1501867 RS ISOIS67 RS 2089411 RS 2089411 RS 2089411 RS 3086255 RS 24434
Total Demanda 37 37 3616 4 7644 12822 12822 12822 459 459 459 5949 44
Total de Receitas RS 6193177 RS 619377 RS 4858899 RS 5867814 RS 10471301 RS 11348463 RS 17348463 RS 17348463 RS 6262957 RS 626957 Rs 6262957 Rs 8347533 |RSNNNT00509)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Ainda nesta secao, foi elaborado o preco com base no ponto de equilibrio econémico, utilizando o total da demanda esperada nos dois
segmentos no final do ano de cada exercicio. A defini¢do dos pregos de vendas foi obtida através do calculo dos custos variaveis de producao
diretos (matéria-prima, insumos e embalagem) e rateio para os custos fixos indiretos de producdo (saldrios da producdo, energia, agua...).
Também foi considerado um retorno de 2,70%, 16,80% e 19,35% no segmento de Vinhos de mesa para o primeiro, segundo e terceiro ano
respectivamente e 2,95%, 19,40% e 22,20% no segmento de suco integral de uva para o primeiro, segundo e terceiro ano respectivamente, de
modo que este retorno nao prejudique o preco maximo disposto a ser pago pelos clientes, previsto através dos questionarios. Para os segmentos
que serdo atendidos através de parceiros, o retorno foi de 9,20%, 15,45% e 17,25% para o segmento de vinhos finos considerando o primeiro,
segundo e terceiro ano de venda respectivamente. O espumante tera um o retorno de 17,68%, 21,13% e 22,07% para o primeiro, segundo e

terceiro ano de venda respectivamente, conforme demonstrado abaixo:
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Tabela 24 - Defini¢ao do preco para os primeiros trés periodos

PRECO ANO 2018

Preco dos Produtos
Vinhos de mesa R$ 10944070 R$  49.768,80 5,47% RS  79.565,65 2,70% R$ 13,00 20000
Suco natural de uva RS 2670993 R$ 1842441 5,47% RS 2945520 2,95% R$ 11,00 7404
Vinhos Finos RS  27.560,00 RS - 5,47% R$ 8.433,96 920% R$ 19,90 2120
Espumante RS 921500 R$ . 5,47% RS 1.929,47 17,68% R$ 29,90 485
PRECO ANO 2019
Prego dos Produtos PEE
Vinhos de mesa R$ 19633994 RS  64.610,76 7,60% RS  80.121,31 16,80% R$ 13,00 34694
Suco natural de uva RS 5712926 R$ 2757699 7,60% RS  34.197,16 19,40% R$ 11,00 " 14808
Vinhos Finos RS 7199400 RS - 7,60% RS 12.789,30 15,45% RS 19,90 5538
Espumante RS 3211000 RS 5 7,60% R$ 3.902,84 21,13% R$ 29,90 1690
PRECO ANO 2020
Prego dos Produtos PEE
Vinhos de mesa RS 28566752 RS 8948518 8,36% RS 89.065,73 19,35% R$ 13,00 49388
Suco natural de uva RS 8940330 R$ 4024550 8,36% RS  40.056,86 22,20% RS 11,00 " 2212
Vinhos Finos RS  107.991,00 RS - 8,36% RS  14.980,75 17,25% R$ 19,90 8307
Espumante RS 4816500 RS = 8,36% RS 4.571,59 22,07% R$ 29,90 2535

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Os pregos foram definidos por meio do ponto de equilibrio econdmico, que por sua vez foi elencado mediante a capacidade produtiva da
empresa, sendo possivel definir os precos de R$ 13,00 para a garrafa de vinho de mesa 750ml, R$ 11,00 para a garrafa de suco integral de uva de
1 litro, R$ 19,90 para a garrafa de 750ml de vinho fino e R§ 29,90 para a garrafa de espumante 750ml. O retorno foi definido para alcangar um
preco que atenda o mercado e o preco que os futuros clientes estdo dispostos a pagar. Assim no final de cada periodo diante das receitas

demonstradas nas tabelas acima, implicard uma aliquota do simples nacional de 5,47%, 7,60% e 8,36% respectivamente para os trés periodos.

4.9.2 Orc¢amento de producio
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Nesta se¢do consta a previsdo or¢amentaria dos custos variaveis e custos fixos de acordo com as demandas estipuladas anteriormente. A
planilha em questdo ¢ capaz de gerar os custos com base nos dados contido no or¢amento de vendas. Ou seja, ela possibilita realizar variagdes da
demanda para visualizar o comportamento dos custos, bem como a quantidade de matéria-prima, equipamentos € outros custos necessarios para a
producao do vinho de mesa e do suco integral de uva em cada periodo.

A Weinhaus Pomerode optou por efetuar a compra da matéria-prima (uva) de um produtor do municipio de Bento Gongalves-RS, que a
entregara no més de Janeiro, sendo que as mesmas dardo entrada no estoque e logo em seguida uma saida do estoque, devido ao fato de que o
produtor no momento da entrega as moera e realizard o esmagamento, ou seja, as mesmas irdo direto para as pipas, na forma liquida, para iniciar
o processo de fermentacdo. Ja para a produgdo do suco, além da entrada da uva em janeiro terdo mais duas entradas uma em fevereiro e outra em
margo, a fim de manter caixa.

No que tange as embalagens, rotulos e garrafas, adquiridos por unidade, o fornecedor enviara um estoque de seguranga de 10 unidades

cada, sem custo adicional para a empresa. Abaixo segue o or¢amento da producdo com base nos dados anteriores.
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Tabela 25 - Orgamento de produgao ano 2018

CUSTOS VARIAVEIS

Matéri-prima ¢ enlulagens ————————m—m Tol
Kit Embalagem Vinho (garrafa, rolha, capsula e rotulo) ano X1~ RS RS - R§ 7280000 RS R§ RS RS RS RS RS R$ RS 72800,00
Kit Embalagem suco (garrafa, tampa ¢ rétulo) ano X1 RS  4.140,00 R$ 271500 RS 4251,00 RS R$ R$ R$ R$ R$ RS R$ R$ RS 11.106,00
Uvas da mesa para vinho (Bordo, Isabel ¢ Nidgara) ano X1 R$ 3131250 RS - RS§ - RS R$ R$ R$ RS$ RS RS R$ R$ R§ 3131250
Uvas para o suco ano X1 R$ 576150 R$ 377838 R$ 591598 RS - RS R$ R$ R$ RS RS R$ RS RS 1545585
Insumos de produgao R§ 547628 RS - RS - RS R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R§ 547628
Total RS 46.690,28 RS 6.493,38 RS 10.16698 RS$ 72.800,00 R$ R$ RS - RS - RS - R§ R$ R$
CUSTOS FIXOS
Outros Custos Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set / Total

Depreciagdo dos equipamentos de produgdo R$ 43092 RS 48092 RS 48092 RS 48092 R§ 48092 R§ 48092 R§ 48092 R$ 48092 RS 48092 RS 48092 RS 48092 R$ 48092 R$ 577105
Materiais de limpeza da produgdo R$ 3055 RS 3055 RS 3055 RS 3055 RS 3055 RS 3055 RS 3055 RS 3055 RS 3055 RS 3055 RS 3055 RS 3055 RS 366,60
Uniforme do auxiliar de produgdo R$ 2200 RS 2200 RS 22,00 R$ 200 R$ 200 R$ 200 R$ 200 R$ 200 R$ 2200 RS 2200 R$ 200 R$ 200 R$ 263,96
EPI's para produgéo R$ 450 RS 450 RS 450 RS 450 RS 450 R$ 450 R$ 450 R$ 450 RS 450 RS 450 RS 450 R$ 450 R$ 54,00
Energia Elétrica da produgao R$ 18000 RS 18000 RS 180,00 RS 180,00 R§ 18000 R$ 180,00 R$ 180,00 R§ 18000 RS 180,00 RS 180,00 RS 180,00 RS 180,00 RS  2.160,00
Agué da produgdo R$ 20000 R$ 20000 R$ 20000 R$ 20000 R$ 20000 R$ 20000 R$ 20000 R§S 20000 RS 20000 RS 20000 RS 20000 RS 20000 R$  2400,00
Aluguel da produgio R$ 335000 RS 335000 RS 335000 RS 335000 R$ 335000 R$ 335000 R$ 335000 R$ 335000 RS 335000 RS 335000 RS 335000 R$ 3.350,00 R$  40.200,00
Mio-de-obra da produgdo R$ 141480 RS 141480 RS 141430 RS 141480 RS 141480 RS 141480 R 141480 R$ 141480 RS 141430 RS 141480 RS 141480 RS 141480 R$  16.977,60
Salarios R$ 117900 RS 117900 RS 117900 RS 117900 R$ 117900 R$ 117900 R$ 117900 R$ 117900 RS 117900 RS 117900 RS 117900 RS 117900 R$  14.148,00
FGTS R$ 9432 RS 9432 RS 9432 RS 9432 RS 9432 RS 9432 R$ 9432 RS 9432 RS 9432 RS 9432 RS 9432 R$ 9432 R$§ 1.131,84
Subtotal R$ 127332 RS 127332 RS 127332 RS 127332 R$ 127332 R$ 127332 R$ 127332 R§ 127332 R$ 127332 R$ 127332 R$ 127332 RS 127332 R§ 1527984
Provisdo 13° R$ 106,11 RS 106,11 RS 106,11 RS 106,11 RS 106,11 R$ 106,11 R$ 106,11 RS 106,11 RS 106,11 RS 106,11 RS 106,11 RS 106,11 R$ 127332
Provisdo Férias RS 3537 RS 3537 RS 3537 RS 3537 RS 3537 R§ 3537 RS 3537 RS 3537 RS 3537 RS 3537 RS 3537 RS 3537 R§ 42444

Total R$ 5.682,77 RS 5.682,77 R$ 5.682,77 R$ 5.682,77 RS 5.682,77 RS 5.682,77 RS 5.682,77 RS 5.682,77 RS 5.682,77 RS 5.682,77 RS 5.682,77 RS 5.682,77

Total Produgio
Total RS 5237305 RS 1217614 RS 1584974 RS 7848277 RS 568277 RS 568277 RS 568277 RS 568277 RS 568277 RS 568277 RS 568277 RS 568277 |ROR0ASUSREN

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Tabela 26 - Orcamento de Produgao ano 2019

CUSTOS VARIAVEIS
Matéria-rin ¢ enbulagens _------m-m Tol
Kit Embalagem Vinho (garrafa, rolha, capsula e rétulo) ano X1~ R$ RS - R 4209539 R$ 4209539 RS 4209539 RS R$ R§ RS RS RS R$ 12628616
Kit Embalagem suco (garrafa, tampa e rotulo) ano X1 R§ 828000 RS 543000 R§ 850,00 R$ - RS - RS - RS RS RS RS R$ R$ R§  22212,00
Uvas da mesa para vinho (Bordd, Isabel e Nidgara) ano X1 R$ 6083593 RS - RS - RS - RS - RS - RS R$ R$ RS R$ R$ R$  60.83593
Uvas para 0 suco ano X1 R$ 1290576 RS 846356 R$ 1325178 RS - RS - RS - RS R$ RS RS RS R$ RS 34.621,10
Insumos de produgao R$ 951401 RS - RS - RS - RS - RS - RS R$ RS$ RS$ RS R$ R$ 951401
Total RS 9153570 RS 13.893,56 RS 21.753,78 RS 42.095,39 RS 42.095,39 RS 42.09539 R$ - RS - RS - RS R$ R$
CUSTOS FIXOS
Outras Custos I I I 2 T ™ I ™ R I I A

Depreciagdo dos equipamentos de produgéo R$ 560,13 R$ 560,13 RS 560,13 RS 560,13 RS 560,13 R§ 560,13 R$ 560,13 R§ 560,13 R$ 560,13 R$ 560,13 RS 560,13 RS 560,13 R$  6.721,58
Materiais de limpeza da produgao R$ 41,72 RS 41712 R$ 41712 R$ 4172 R$ 4172 R$ 4,2 R$ 4,2 RS 4,2 RS 41,12 RS 41712 R$ 4172 R$ 4172 R$ 500,60
Uniforme do auxiliar de produgéo R$ 200 RS 200 RS 2200 R$ 2200 R$ 200 R$ 200 R$ 200 R$ 200 RS 200 RS 200 RS 2200 R$ 2200 R$ 263,96
EPT's para produgéo R$ 450 RS 450 RS 450 RS 450 R 450 R$ 450 R$ 450 R$ 450 RS 450 RS 450 RS 450 R 450 R$ 54,00
Energia Elétrica da produgéo R$ 18000 RS 180,00 RS 180,00 RS 18000 RS 180,00 R$ 180,00 RS 18000 R$ 180,00 RS 180,00 RS 18000 RS 180,00 R§ 180,00 RS  2.160,00
Agua da produgéo R$ 20000 RS 20000 RS 20000 RS 20000 RS 20000 R$ 20000 R$ 20000 RS 20000 R$ 20000 RS 20000 RS 20000 RS 20000 R$  2.400,00
Aluguel da produgéo R$ 361800 RS 361800 RS 361800 RS 361800 RS 361800 RS 361800 RS 361800 RS 361800 RS 361800 RS 361800 RS 361800 RS 361800 RS  43.416,00
Mao-de-obra da produgdo R$ 305597 RS 305597 RS 3.05597 RS 305597 R$ 305597 R$ 3.05597 R§ 305597 R§ 3.05597 R$ 3.05597 RS 305597 RS 3.05597 R$ 3.05597 R§  36.671,62
Salarios R§ 254664 RS 254664 RS 254664 RS 254664 RS 254664 R§ 254664 RS 254664 RS 254664 RS 254664 RS 254664 RS 254664 RS 254664 RS  30.559,68
FGTS R$ 20373 R$ 20373 RS 20373 RS 20373 R§S 20373 R§ 20373 R$ 20373 R$ 20373 R$ 20373 RS 20373 RS 20373 RS 20373 R§ 244477
Subtotal R$ 275037 RS 275037 RS 275037 RS 275037 R$ 275037 RS 275037 R§ 275037 RS 275037 RS 275037 RS 275037 RS 275037 R§ 275037 RS  33.00445
Provisdo 13° R$ 22920 RS 22920 RS 22920 R$ 22920 R$ 22920 RS 22920 RS 22920 R$ 22920 R§ 22920 RS 22920 RS 22920 R§ 22920 R§ 275037
Provisdo Férias R$ 7640 RS 7640 RS 7640 RS 7640 RS 7640 R$ 7640 R$ 7640 R$ 7640 RS 7640 RS 7640 RS 7640 R$ 7640 R$ 916,79

Total R$ 7.682,31 RS 7.682,31 RS 7.682,31 R$ 7.682,31 R$ 7.682,31 RS 7.682,31 RS 7.682,31 R$ 7.682,31 R$ 7.682,31 R$ 7.682,31 R$ 7.682,31 R$ 7.682,31

Total Produgao
Total RS 9921801 RS 2157587 RS 2943610 RS 4977770 RS 4977770 RS 4977770 RS 768231 RS 7.68231 RS 768231 RS 768231 RS 768231 RS 7.682,31 |RSISUS0000]

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Tabela 27 - Orgamento de produgao ano 2020

CUSTOS VARIAVEIS

Kit Embalagem Vinho (garrafa, rolha, capsula e rétulo) ano X1~ R$ RS - R 4494308 R§ 4494308 R$ 4494308 R$ 4494308 RS R§ RS RS RS R§ 179.77232
Kit Embalagem suco (garrafa, tampa e rotulo) ano X1 R$ 1242000 R$ 8.14500 R$ 1275300 RS - R - R - RS - R R$ R$ R$ R$ R$ 3331800
Uvas da mesa para vinho (Bordd, Isabel ¢ Nidgara) ano X1 R§ 9278771 RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS RS RS RS R§ 9278771
Uvas para 0 suco ano X1 RS 2074140 RS 13.602,15 RS 2129751 R$ - RS - RS - RS - RS - RS RS RS RS RS 55.641,06
Insumos de produgao R$ 13551,74 RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS RS RS R$ R$ R$  13.551,74

Total RS 139.500,84 RS 21.747,15 RS 34.050,51 RS 44.943,08 RS 44.943,08 RS 44.943,08 RS 44.943,08 RS - RS - R§ R$ R$

CUSTOS FIXO0S
Outros Custos I T I ™ " T T Y I T I R
Depreciagdo dos equipamentos de produgao R$ 131047 RS 131047 RS 131047 RS 131047 RS 131047 RS 131047 R$ 131047 RS 131047 RS 131047 RS 131047 RS 131047 RS 131047 RS 1572558
Materiais de limpeza da produgéo RS 5853 RS 5853 RS 5853 R$ 5853 R$ 5853 R$ 5853 R$ 5853 R$ 5853 RS 5853 RS 5853 R$ 5853 R$ 5853 R$ 702,40
Uniforme do auxiliar de produgdo RS 3300 RS 3,00 R$ 3300 RS 3300 RS 3300 RS 3300 RS 3300 RS 3300 RS 3,00 RS 33,00 RS 3300 RS 3300 RS 395,94
EPI's para producdo RS 675 RS 6,75 RS 6,75 RS 675 R$ 675 R$ 6,75 R$ 6,75 RS 6,75 RS 675 RS 6,75 R$ 675 R$ 675 R$ 81,00
Energia Elétrica da produgio RS 18000 RS 180,00 RS 180,00 RS 18000 RS 180,00 RS 180,00 RS 18000 R$ 180,00 RS 180,00 RS 180,00 RS 180,00 RS 180,00 RS  2.160,00
Agua da produgéo RS 20000 RS 20000 RS 20000 RS 20000 RS 20000 R$ 20000 R$ 20000 RS 20000 R$ 20000 RS 20000 RS 20000 RS 20000 RS  2.400,00
Aluguel da produgio RS 397980 RS 397980 RS 397980 RS 397980 RS 397980 R 397980 RS 397980 R§ 397980 RS 397980 RS 397980 RS 397980 R$ 397980 R$ 4775760
Mao-de-obra da produgao R§ 504235 RS 504235 RS 504235 RS 504235 R§ 504235 R§ 504235 R§ 504235 R 504235 RS 504235 RS 504235 RS 504235 RS 504235 R$ 6050817
Salarios RS 420196 RS 42019 RS 420196 RS 420196 RS 420196 R$ 420196 RS 420196 R§ 420,96 RS 420,96 RS 42019 RS 42019 RS 420196 RS 5042347
FGTS R$ 336,16 RS 33616 RS 336,16 RS 33616 RS 33616 R$ 33616 RS 33616 RS 33616 RS 336,16 RS 33616 RS 33616 RS 336,16 RS  4.03388
Subtotal R$ 453811 RS 453811 RS 453811 RS 453811 R$ 453811 RS 453811 R§ 453811 RS 453811 RS 453811 RS 453811 RS 453811 R§ 453811 RS 5445735
Provisdo 13° RS 37818 R§ 378,18 RS 37818 R$ 37818 R§ 37818 R§ 37818 R§ 3718 R§ 37818 R§ 37818 RS 37818 RS 37818 RS 37818 R§ 453811
Provisdo Férias R$ 12606 R$ 12606 RS 12606 RS 12606 RS 12606 R$ 12606 RS 12606 RS 12606 R§ 12606 RS 12606 RS 12606 R§ 12606 RS 151270
RS 10.810,89 RS 10.810,89 RS 10.810,89 RS 10.810,89 RS 10.810,89 RS 10.810,89 RS 10.810,89 RS 10.810,89 RS 10.810,89 RS 10.810,89 RS 10.810,89 RS 10.810,89

Total Produgio Total
Total RS 150.311,73 RS 32.558,04 RS 44.861,40 RS 55.753,97 RS 55.753,97 RS 55.75397 RS 55.75397 RS 10.81089 RS 10.810,89 RS 10.810,89 RS 10.810,89 RS 10.810,89 _

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

4.9.3 Orcamento de despesas
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No orcamento de despesas contém os gastos realizados mensalmente, referentes aos processos administrativos e de vendas para os trés

primeiros anos de funcionamento, uma vez que a Weinhaus Pomerode ndo possui despesas associadas a financiamentos junto a bancos. Abaixo

segue o orgamento das despesas administrativas para os periodos.

Tabela 28 - Despesas ano 2018
Adminis rativas

Pro-Labore R$ 3.743,00 R$ 3.748,00 RS 3.74800 RS 3.74800 R$ 3.74800 R$ 3.74800 R$ 3.748,00 R$ 3.7483,00 R$ 3.748,00 R$ 3.748,00 3.748,00 R$ 3.748,00 R$ 44.976,00
Depreciagdo materiais de escritorios  R$ - R$ - RS - RS 192,40 R$ 192,40 R$ 192,40 RS 192,40 R$ 192,40 R$ 192,40 R$ 192,40 R$ 192,40 R$ 19240 R$  1.731,63
Telefone do prédio comercial R$ - R$ - RS - R$ 49,90 R$ 4990 RS 4990 RS 49,90 RS 49,90 R$ 4990 RS 49,90 RS 49,90 R$ 4990 RS 449,10
Internet do prédio comercial R$ - R$ - RS - R$ 6490 R$ 6490 R$ 64,90 RS 64,90 R$ 64,90 R$ 6490 R$ 64,90 RS 64,90 R$ 6490 R$ 584,10
Energia elétrica do prédio comercial ~ R$ - R$ - RS - R$ 75,00 R$ 75,00 R$ 75,00 RS 75,00 R$ 75,00 R$ 75,00 R$ 75,00 R$ 75,00 R$ 75,00 R$ 675,00
Material de Escritorio mensal R$ - R$ - RS - R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 1.350,00
Agua do prédio comercial R$ = R$ = RS = R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 RS 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 RS 50,00 R$ 50,00 R$ 450,00
Contabilidade Staff R$ 1.218,10 R$ 281,10 RS 281,10 R$ 281,10 R$ 281,10 R$ 281,10 RS 281,10 R$ 281,10 R$ 281,10 R$ 281,10 R$ 281,10 R$ 281,10 R$ 431020
Aluguel do prédio comercial R$ - R$ - R$ - R$ 850,00 R$ 850,00 R$ 850,00 RS 850,00 R$ 850,00 R$ 850,00 RS 850,00 R$ 850,00 R$ 850,00 R$  7.650,00
Uniforme operador de caixa R$ - RS - R$ - RS 18,33 R$ 18,33 R$ 18,33 RS 18,33 R$ 18,33 R$ 18,33 RS 18,33 R$ 18,33 R$ 18,33 R$ 165,00
Reforma comercial R$ - R$ - RS - R$ 25.500,00 R$ - R$ - RS - R$ - R$ - RS - RS - R$ - R$  25.500,00
Salarios R$ - R$ - R$ - R$ 1.119,00 R$ 1.11900 R$ 1.119,00 R$ 1.119,00 R$ 1.119,00 R$ 1.119,00 R$ 1.119,00 R$ 1.119,00 R$ 1.119,00 RS 10.071,00
FGTS R$ - R$ - RS - R$ 89,52 R$ 89,52 R$ 89,52 R$ 89,52 R$ 89,52 R$ 89,52 R$ 89,52 R$ 89,52 R$ 89,52 R$ 805,68
Subtotal R$ - R$ - RS - R$ 1.208,52 R$ 1.208,52 R$ 1.208,52 R$ 1.208,52 R$ 120852 R$ 120852 R$ 120852 R$ 1.208,52 R$ 1.208,52 R$ 10.876,68
Provisdo 13° R$ = RS = R$ = R$ 100,71 R$ 100,71 R$ 100,71 R$ 100,71 R$ 100,71 R$ 100,71 R$ 100,71 RS 100,71 R$ 100,71 R$ 906,39
Provisio Férias R$ - RS - RS - RS$ 3357 RS 3357 R$ 3357 RS 3357 R$ 3357 RS 3357 RS 3357 RS 3357 R$ 3357 RS 302,13
Salario total R$ - R$ = R$ = RS 1.342,80 R$ 1.34280 R$ 1.342,80 R$ 1.342,80 R$ 1.342,80 R$ 1.342,80 R$ 1.342,80 R$ 1.342,80 R$ 1.342.80 RS 12.085,20
Total RS 4.966,10 RS 4.029,10 RS 4.029,10 RS 32.322,44 RS 6.822,44 RS 6.822,44 RS 6.822,44 RS 6.822,44 RS 6.822,44 RS 6.822,44 RS 6.822,44 RS 6.822,44
Total
Salario R$ RS R$ 1.619,00 R$ 1.619,00 R$ 1.619,00 R$ 1.619,00 R$ l 619,00 R$ 1.619,00 R$ 1.619,00 R$ 1.619,00 R$ 1.619,00 R$ 14.571,00
FGTS R$ - R$ - R$ - R$ 129,52 R$ 129,52 R$ 129,52 R$ 129,52 R$ 129,52 R$ 129,52 R$ 129,52 R$ 129,52 R$ 129,52 R$ 1.165,68
Subtotal R$ - R$ = R$ s R$ 1.748,52 R$ 1.74852 R$ 1.748,52 R$ 1.748,52 R$ 1.748,52 R$ 1.748,52 R$ 1.748,52 R$ 1.74852 R$ 1.74852 R$ 15.736,68
Provisdo 13° R$ - R$ - R$ - R$ 145,71 R$ 145,71 R$ 145,71 R$ 14571 RS 145,71 R$ 145,71 R$ 145,71 R$ 14571 R$ 145,71 R$ 1.311,39
Provisdo Férias R$ - R$ - RS - RS 48,57 R$ 48,57 R$ 48,57 RS 48,57 R$ 48,57 R$ 48,57 RS 48,57 RS 48,57 R$ 48,57 R$ 437,13
Salario total R$ - R$ - RS - R$ 1.942,80 R$ 1.942,80 R$ 1.942,80 RS 194280 RS 194280 R$ 1.942,80 R$ 1.942,80 RS 194280 R$ 1.942,80 R$ 17.48520
Material Publicitario R$ 1.590,00 R$ 400,00 'R$ 640,00 R$ 400,00 'R$ 640,00 R$ 400,00 'R$ 440,00 R$ 400,00 R$ 440,00 R$ 400,00 'R$ 440,00 R$ 400,00 R$  6.590,00
Capacitagdo comercial e produgdo R$ 300,00 R$ - RS - R$ 249,00 R$ - R$ - RS - R$ - R$ - R$ - RS - R$ - R$ 549,00
Uniforme vendedor R$ - R$ = R$ = RS 9,17 R$ 9,17 RS 9,17 RS 9,17 RS 9,17 R$ 9,17 RS 9,17 RS 9,17 R$ 9,17 RS 82,50
Embalagemde venda R$ - R$ - R$ - RS - R$ 658,58 R$ 1.11124 R$ 1.111,24 RS 1.111,24 R$ 397,80 R$ 397,80 R$ 397,80 R$ 515,58 R$  5.701,28
Degustacdo R$ - R$ o R$ = R$ = R$ 131,05 R$ 237,03 R$ 237,03 R$ 237,03 R$ 69,82 R$ 69,82 RS 69,82 R$ 83,66 R$ 1.135,27
Total $ 1.890.00 RS 400,00 RS 640,00 RS 2.600,97 RS 3.381.59 RS 3.700.24 RS 3.740.24 RS 3.700,24 RS 2.859,59 RS 2.819.59 RS 2.859,59 RS 2.951.21 |REISISASESI

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.



Tabela 29 - Despesas ano 2019
Adminis rativas

Pré-Labore R$ 404784 RS 4.047,84 RS 4.04784 RS 404784 R$ 4.047,84 RS 4.047,84 R$ 4.04784 R$ 4.04784 RS 4.047,84 RS 4.04784 RS 404784 RS 4.047,84

Depreciagio R$ 19240 RS 19240 RS 19240 R$ 19240 R$ 19240 R$ 19240 R$ 19240 R$ 19240 RS 19240 R$ 19240 RS 19240 RS 192,40

Telefone R$ 4990 R$ 4990 R$ 4990 R$ 4990 R$ 4990 R$ 49,90 R$ 4990 R$ 4990 R$ 4990 R$ 4990 R$ 4990 R$ 49,90

Internet RS 8490 RS 8490 RS 8490 R$ 8490 R$ 8490 RS 8490 R$ 8490 R$ 8490 RS 8490 R$ 8490 R$ 8490 R$ 84,90

Energia Elétrica R$ 150,00 R$ 150,00 RS 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 RS 150,00

Material de Escritorio mensal R$ 150,00 RS 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 RS 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 RS 150,00

Agua R$ 50,00 R$ 50,00 RS 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 RS 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00

Contabilidade Staff R$ 30348 RS 30348 RS 30348 R$ 30348 R$ 30348 RS 30348 R$ 30348 R$ 30348 RS 30348 R$ 30348 R$ 30348 RS 30348

Aluguel R$ 91800 RS 91800 RS 918,00 R$ 918,00 R$ 91800 RS 91800 R$ 91800 R$ 91800 RS 91800 R$ 918,00 R$ 918,00 RS 918,00

Uniforme R$ 1833 RS 18,33 RS 18,33 R$ 18,33 R$ 1833 RS 18,33 RS 18,33 R$ 1833 RS 18,33 RS 1833 R$ 1833 RS 18,33

Salarios R$ 120852 R$ 120852 R$ 120852 R$ 120852 RS 120852 R$ 120852 R$ 120852 R$ 120852 R$ 120852 R$ 120852 R$ 120852 RS 1.208,52

FGTS R$ 96,68 RS 96,68 RS 96,68 R$ 96,68 R$ 96,68 RS 96,68 R$ 96,68 R$ 96,68 RS 96,68 RS 96,68 R$ 96,68 RS 96,68

Subtotal R$ 1.30520 R$ 130520 R$ 130520 R$ 130520 R$ 130520 R$ 130520 R$ 130520 R$ 130520 R$ 130520 R$ 130520 R$ 130520 RS 1.305,20

Provisdo 13° R$ 108,77 RS 108,77 RS 108,77 R$ 108,77 R$ 108,77 RS 10877 R$ 108,77 R$ 108,77 RS 10877 R$ 108,77 R$ 108,77 RS 108,77

Provisdo Férias R$ 3626 RS 3626 RS 36,26 R$ 36,26 RS 3626 RS 3626 R$ 36,26 R$ 3626 RS 3626 R$ 36,26 R$ 3626 RS 36,26

Salario total R$ 145022 RS 145022 R$ 145022 R$ 145022 RS 145022 RS 145022 R$ 145022 RS 145022 RS 145022 R$ 145022 R$ 145022 RS 1.450,22

Total RS 7.415,08 R$ 7.415,08 RS 7.415,08 RS 7.415,08 R$ 7.415,08 RS 7.415,08 RS 7.415,08 R$ 7.415,08 RS 7.415,08 RS 7.415,08 R$ 7.415,08 RS 7.415,08

Salario R$ 1.70852 R$ 1.70852 R$ 1.708,52 R$ 1.708,52 R$ 1.708,52 R$ 1.708,52 R$ 1.708,52 R$ 1.70852 R$ 1.70852 R$ 1.708,52 R$ 1.708,52 RS 1.708,52

FGTS R$ 13668 RS 13668 R$ 136,68 R$ 136,68 R$ 136,68 RS 13668 R$ 136,68 R$ 13668 RS 13668 RS 136,68 R$ 136,68 RS 136,68

Subtotal R$ 1.84520 RS 1.84520 R$ 1.84520 R$ 1.84520 R$ 1.84520 RS 1.84520 RS 184520 R$ 184520 RS 1.84520 R$ 1.84520 R$ 1.84520 R$ 1.84520

Provisdo 13° R$ 153,77 RS 153,77 RS 153,77 R§ 153,77 R$ 153,77 RS 153,77 R$ 153,77 R$ 153,77 RS 153,77 R$ 153,77 R$ 153,77 RS 153,77

Provisdo Férias R$ 51,26 R$ 51,26 R$ 51,26 R$ 51,26 R$ 51,26 R$ 51,26 R$ 51,26 R$ 51,26 R$ 51,26 R$ 51,26 R$ 51,26 R$ 51,26

Salério total R$ 205022 RS 205022 R$ 2.05022 R$ 205022 R$ 205022 R$ 2.05022 R$ 205022 R$ 2.050,22 RS 2.05022 R$ 205022 R$ 2.050,22 RS 2.050,22

Uniforme R$ 9,17 R$ 9,17 R$ 9,17 R$ 9,17 R$ 9,17 R$ 9,17 R$ 9,17 R$ 9,17 R$ 9,17 R$ 9,17 R$ 9,17 R$ 9,17

Embalagem de venda R$ 84708 RS 847,08 RS 778,70 R$ 806,58 R$ 132496 RS 222248 RS 222248 R$ 222248 RS 79560 R$ 79560 R$ 79560 R$ 1.031,16

Degustagdo R$ 131,03 RS 130,60 RS 147,50 R$ 13372 R$ 23308 RS 41930 R$ 41930 R$ 41930 R$ 12676 R$ 12676 R$ 126,76 RS 153,04
Total RS 3.037,50 RS 3.037,07 R$ 2.985,59 RS$ 3.059,69 RS 3.617,43 RS 4.701,17 RS 4.701,17 RS 4.701,17 RS 2.981,75 RS 2.981,75 RS 2.981,75

RS
RS
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS

52888882878
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48.574,08
2.308,84
598,80
1.018,80
1.800,00
1.800,00
600,00
3.641,76
11.016,00
220,00
14.502,24
1.160,18
15.662,42
130520
435,07
17.402,69

20.502,24
1.640,18
22.142,42
1.845,20
615,07
24.602,69
110,00
14.749,80
2.567,16

R$ 3.243,59 _

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.



Tabela 30 - Despesas ano 2020

Pro-Labore RS 445262 RS 445262 RS 445262 RS 445262 RS 445262 RS 445262 RS 445262 RS 445262 RS 445262 RS 445262 R$ 445262 RS 445262
Depreciagio R$ 19240 RS 19240 RS 19240 R$ 19240 RS 19240 R$ 19240 R$ 19240 RS 19240 RS 19240 RS 19240 R$ 19240 RS 19240
Telefone RS 4990 R$ 4990 R$ 4990 RS 4990 R$ 4990 RS 4990 RS 4990 RS 4990 RS 4990 R$ 4990 RS 4990 R$ 4990
Internet RS 8490 RS 8490 R$ 8490 RS 8490 RS 8490 RS 8490 R$ 8490 RS 8490 RS 8490 R$ 8490 RS 8490 RS 84,90
Energia Elétrica R$ 150,00 RS 15000 RS 150,00 R$ 150,00 RS 15000 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 RS 150,00 R$ 150,00 RS 150,00
Material de Escritrio mensal RS 15000 R$ 15000 R$ 150,00 RS 150,00 R$ 15000 RS 150,00 R$ 15000 RS 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 RS 150,00 R$ 150,00
Agua RS 5000 R$ 5000 R$ 5000 RS 5000 R$ 5000 RS 5000 R$ 5000 RS 5000 R$ 5000 R$ 5000 RS 5000 R$ 50,00
Contabilidade Staff R$ 33383 RS 3338 RS 33383 RS 33383 RS 3338 RS 33383 RS 333,83 R§ 33383 R$ 33383 R$ 33383 R§ 33383 RS 33,83
Aluguel R$ 1.00980 RS 1.00980 RS 1.009.80 R$ 1.009,80 RS 1.009.80 R$ 1.009,80 R$ 1.009,80 RS 1.009.80 RS 1.009,80 RS 1.009,80 R$ 1.009,80 RS 1.009,80
Uniforme RS 1833 R$ 1833 R$ 1833 RS 1833 R$ 1833 RS 1833 RS 1833 R$ 1833 RS 1833 RS 1833 R$ 1833 RS 1833
Salirios RS 132937 R$ 132937 R$ 132937 RS 132937 RS 132937 R$ 132937 R$ 132937 RS 132937 RS 132937 R$ 132937 RS 132937 RS 132937

FGTS R$ 10635 R$ 10635 RS 10635 R$ 10635 RS 10635 R$ 10635 RS 10635 R$ 10635 RS 10635 RS 10635 R$ 10635 RS 10635

Subtotal R$ 143572 RS 143572 RS 143572 R$ 143572 R$ 143572 RS 143572 RS 143572 R$ 143572 RS 143572 RS 143572 RS 143572 RS 143572

Provisdo 13° R$ 11964 RS 11964 RS 11964 R$ 11964 R$ 11964 RS 11964 RS 11964 R$ 11964 RS 11964 RS 11964 RS 11964 RS 119,64

Provisdo Férias R$ 3988 RS 39,88 R$ 3988 RS 3088 RS 3988 R$ 3988 R$ 398 RS 3988 RS 39,88 RS 3988 R$ 3988 RS 3988

Salério total R$ 159525 RS 159525 R$ 159525 RS 159525 RS 159525 RS 159525 RS 159525 R$ 159525 RS 159525 R$ 159525 R$ 159525 RS 159525
Total RS 8.087,03 RS 8.087,03 RS 8.087,03 RS 8.087,03 RS 8.087,03 RS 8.087,03 RS 8.087,03 RS 8.087,03 RS 8.087,03 RS 8.087,03 RS 8.087,03 RS 8.087,03
Salirio R$ 182937 RS 182937 RS 182937 R$ 182937 R$ 182937 RS 182937 RS 182937 R$ 182937 RS 182937 R$ 1.82937 R$ 182937 R$ 182937

FGTS R$ 14635 R$ 14635 RS 14635 R$ 14635 RS 14635 RS 14635 RS 14635 R$ 14635 RS 14635 RS 14635 R$ 14635 RS 14635

Subtotal R$ 197572 R$ 197572 RS 197572 R$ 197572 R$ 197572 RS 197572 RS 197572 R$ 197572 RS 197572 R$ 197572 RS 197572 R$ 197572

Provisdo 13° RS 16464 RS 16464 RS 16464 RS 16464 R$ 16464 RS 16464 RS 16464 RS 16464 RS 16464 RS 16464 RS 16464 RS 164,64

Provisdo Férias R$ 5488 RS 548 R$ 5488 RS 548 RS 5488 RS 548 R$ 5488 RS 5488 RS 5488 R$ 5488 RS 548 R$ 5488

Salério total R$ 219525 R$ 2.19525 R$ 219525 RS 219525 R$ 2.19525 R$ 219525 RS 219525 R$ 2.19525 R$ 2.19525 R$ 219525 R$ 2.19525 RS 2.19525
Uniforme R$ 917 RS 917 RS 917 RS 917 RS 9,17 RS 917 RS 917 RS 917 RS 917 RS 917 RS 917 RS 9,17
Embalagem de venda R$ 115362 RS 115362 RS 940,16 R$ 107198 RS 198744 R$ 333372 R$ 333372 RS 333372 RS 1.19340 RS 1.19340 R$ 1.19340 RS 1.546,74
Degustago R$ 16234 RS 16274 RS 15266 R$ 15486 RS 35797 RS 64349 RS 64349 RS 64349 RS 19522 RS 19522 R$ 19522 RS 23592
Total RS 3.520,38 R$ 3.520,78 RS 3.297,23 RS 3.43125 RS 4.549.82 RS 6.181,62 RS 6.181,62 RS 6.181,62 RS 3.593,03 RS 3.593,03 RS 3.593,03 RS 3.987,07
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RS 5343149
R$ 230884
R$ 598,80
R$  1.018,80
R$  1.800,00
R$  1.800,00
RS 600,00
RS 400594
RS 12.117,60
RS 220,00
RS 1595246
RS 127620
RS 17.228,66
RS 143572
RS 478,57
RS 19.142,96
RS 21.952,46
R$ 175620
RS 23.708,66
R$ 197572
RS 658,57
RS 26.342,96
RS 110,00
RS 2143492
RS  3.742,63

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

4.9.4 Projecao de Resultados
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Nesta secdo ¢ apresentado o demonstrativo de resultado do exercicio para os trés primeiros anos de operacao da Weinhaus Pomerode. Em
destaque os quatro primeiros meses que nao tiveram receita devido a sazonalidade do produto, assim os custos fixos da mercadoria produzida

nesses meses, foi atrelado ao estoque para que de forma gerencial possa-se alocar esses custos.

Tabela 31 - Demonstragoes de Resultado do Exercicio ano 2018

Receitas dos Vinhos demesa RS R$ R$ R$ RS 2279064 RS 4406016 RS 4406016 RS 4406016 RS 893164 RS 893164 RS 893L64 RS 926967 RS 19103572
Receitas dos vinhos finos R$ RS RS RS RS 626762 RS 815785 RS 815785 RS 815785 RS 258664 RS 258664 RS 2358664 RS 348201 RS 4198310
Receitas dos Espumantes RS RS RS RS RS 59800 RS 59800 R$ 59800 RS 59800 RS 239201 RS 239200 RS 239201 RS 478403 RS 1435208
Receitas do suco integral deuva  R$ RS RS RS RS 489521 RS 500521 RS 500521 RS 500521 RS 696329 RS 696329 RS 696329 RS 1028543 RS  51.086,14
(9 Dedugies RS - R$ R§ - RS RS 188997 -RS 316282 -RS 316282 RS 316282 -R$ 1.141,79 RS 1.14179 RS 1.141,79 -RS 152182 -RS 1632560
Tmpostos RS R§ RS RS RS 188997 RS 306282 -RS 316282 RS 31628 RS LML RS LI4LT RS LI4LT RS 15208 RS 1632560
=Receita Liquida RS - RS - RS - RS - RS 3266150 RS 5465841 RS 5465841 RS 5465841 RS 1973180 RS 19.731,80 RS 19.73180 RS 2629932 RS 28213144
(-) Custo da mercadoria vendida RS - RS - RS - R - RS 232054 RS 3509579 RS 3509579 RS 3509579 -RS 187502 -RS 1587502 -RS 1587502 -RS 1936376 RS 19553870
=Resultado Bruto RS - RS - RS - RS - RS 939896 RS 19.562,62 RS 19.562,62 RS 19.562,62 RS 385678 RS 385678 RS 385678 RS 693556 RS  86.592,74
(<) Despesas Operacionais RS 6.856,10 -RS 4.429,10 -RS 4.669,10 -RS 3492340 RS 1020403 -R$ 1052267 -RS 10.562,67 -R$ 1052267 -RS 9.682,03 -RS 9.642,03 -RS 9.682,03 -RS 977364 RS 11938427
Administrativas RS 496610 RS 402910 RS 402910 RS 323244 RS 68244 RS 68244 RS 68244 RS 68244 RS 68244 RS 68244 RS 68244 RS 68244 RS $784103
Vendas RS 189000 RS 40000 RS 64000 RS 260097 RS 338159 RS 370024 RS 374024 RS 370024 R$ 285959 RS 281959 RS 2859359 RS 295121 RS 3154325
=Resultado Liquido -RS 6.856,10 -RS 442910 -RS 4.669,10 -RS 3492340 -RS 80507 RS 9.03995 RS 899995 RS 903995 -RS 582524 -RS 578524 -RS 582524 -RS 2.838,08 _

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Tabela 32 - Demonstragoes de Resultado do Exercicio ano 2019

Receitas dos Vinhos demesa RS 1170341 RS 1170341 RS 2279564 RS 2279564 RS 4559128 RS  88.139,68 R$ 8813968 RS 8813968 RS 1786721 RS 17.86721 RS 1786721 RS 1854340 RS 45115346
Receitas do Suco naturaldeuva RS 2056917 RS  20.569,17 RS 978960 RS 978960 RS 978960 RS 1000959 R$ 1000959 RS 1000959 RS 1392544 RS 1392544 RS 1392544 RS 20569017 RS 16288140
Receitas dos Vinhos Finos RS 334240 R$ 334240 RS 620731 R$ 1293189 RS 1293189 RS 1631408 RS 1631408 RS 1631408 RS 517276 R$ 517276 RS 517276 R$ 696333 R$ 11017972
Receitas do Espumante RS 956784 R$ 956784 RS 119598 R$ 119598 RS 149497 RS 119598 RS  L.I9598 R$ 119598 RS 478392 R$ 478392 RS 478392 R$ 95678 R$  50.530,15
() Dedugdes RS 343389 -R$ 343389 -RS 3.039,13 -R§ 355020 -R$ 530539 -R$  8.790,11 -R$  8.790,11 -RS  8.790,11 -R$ 3.17295 -R$ 3.17295 -R§ 317295 -RS 4.22892 -R$  58.880,60
Impostos RS 343389 RS 343389 R$ 303913 -RS 355020 -RS 530539 -R$  8790,11 -R$ 879011 -R§  8790,11 -R$ 317295 -R$ 317295 -R§ 317295 -R$ 422892 RS 5888060
= Receita Liquida RS 41.74892 RS 4174892 RS 3694941 RS 43.16292 RS 64.502,37 RS 106.869,23 RS 106.869,23 RS 106.869,23 RS 3857637 RS 38.57637 RS 38.57637 RS 5141481 RS 71586413
(-) Custo da mercadoria vendida -RS ~ 20.04895 -R$  29.00658 -R$ 2724825 -R$ 3164225 -R$ 4039025 -R$ 6103229 -RS  61.03229 -R$ 6103229 -RS 2677865 -R$ 2677865 -RS 2677865 -R$ 3361582 R 45438492
= Resultado Bruto RS 12.699,97 RS 12.742,34 RS 9.70L15 RS 1152067 RS 24.11211 RS 4583694 RS 4583694 RS 4583694 RS 11.797,72 RS 11.797,72 RS 11.797,72 RS 17.798,99 RS 261.479,21
(-) Despesas Operacionais RS 1045258 -R$ 10.452,15 -R$ 10.400,67 RS 1047478 -R$ 11.03251 -RS 1211625 -R$ 12.11625 RS 12.11625 -R$ 10.396,83 -R$ 10.396,83 -RS 10.396,83 -R$ 10.658,67 -R$ 131.010,61
Administrativas RS 741508 -R$ 741508 R$ 741508 -RS 741508 -RS 741508 RS 741508 -RS 741508 -RS 741508 -RS 741508 RS 741508 -R$ 741508 -RS 741508 -R$ 8898097
Vendas RS 303750 RS 3.037,07 -R§ 298559 -R$ 305969 -R$ 361743 -R$  470L17 -R§  470L17 RS 470117 -RS 298175 -R§ 298175 -RS 298175 -R$ 324350 -RS 4202964
= Resultado Liquido RS 224739 RS 2.290,18 -RS 699,52 RS 104589 RS 13.079.60 RS 33.720,69 RS 33.720,69 RS 33.720,69 RS 140089 RS 140089 RS 140089 RS 7.140,32 _

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Tabela 33 - Demonstragoes de Resultado do Exercicio ano 2020

Janeiro Fevereiro Agosto Setembro Novembro Dezembro

Receitas dos Vinhos de mesa RS 1170214 R$ 11.702,14 R§ 2279317 RS 2279317 R$ 6837950 RS 13219516 RS 13219516 RS 13219516 RS 2679790 R$ 2679790 RS 2679790 R$ 2781208 R§ 64216135
Receitas do Suco naturaldeuva  R§  30.862,55 RS 3086255 R$ 1468859 R§ 1468859 RS 1468859 RS 1501867 R$ 1501867 RS 1501867 RS 2089411 RS 2089411 RS 2089411 R§ 30.86255 RS 24439179
Receitas dos Vinhos Finos R§ 501472 R$ 501472 RS 931306 RS 1940221 R§ 1940221 RS 2447663 RS 2447663 RS 2447663 RS 776088 RS  7.760.88 R§ 776088 RS 1044734 RS 16530682
Receitas do Espumante RS 1435335 RS 1435335 R§ 179417 R§ 179417 RS 224271 RS 179417 R$ 179417 R$ 179417 R§ 717668 RS 717668 RS  7.17668 R$ 1435335 RS 75.803,64
() Dedugdes -R$ 5.177,58 -R$ 5.177,58 -R§ 4.062,04 -R§ 490549 -R$ 8.754,01 -R§ 14.503,32 -R§ 14.503,32 -R§ 14.503,32 -R§ 523583 -R§ 523583 -R§ 523583 -R§ 6.978,54 -R§  61.683,20
Impostos -R§ 517758 RS 517758 -R§ 406204 -RS 490549 -R$ 875401 R$ 1450332 -R$ 1450332 -R§ 1450332 -R§ 523583 -R§ 523583 -R§ 523583 -R§ 697854 -R$ 61.683,20
=Receita Liquida RS 56.755,19 RS 56.755,19 RS 44.526,95 RS 53.772,64 RS 95.959,00 RS 158.981,32 RS 158.981,32 RS 158.981,32 RS 57.393,74 RS 57.393,74 RS 57.393,74 RS 76.496,79 RS 1.065.980,40
() Custo da mercadoria vendida -R$ 3944136 -RS 3948130 -R$ 3330092 -R§ 39.891,92 RS  60.707.54 -RS 9229007 -R$ ~ 9229007 -R§ 9229007 -R§ 39.963,05 -RS 39.963,05 -R$ 39.963,05 R§ 5034748 -RS  659.929,90
=Resultado Bruto RS 1731382 RS 17.273,89 RS 11.226,03 RS 13.880,72 R§ 3525146 RS 66.691,25 RS 66.691,25 RS 66.691,25 RS 17.430,68 RS 17.430,68 RS 17.430,68 RS 26.149,31 RS 406.050,51
(-) Despesas Operacionais -R$ 11.607,41 -R$ 11.607,81 -R$ 11.38427 -R$ 11.51829 -R$ 12.636,85 -R$ 14.268,66 -R$ 14.268,66 -R$ 14.268,66 -R$ 11.680,07 -R$ 11.680,07 -R$ 11.680,07 -R$ 12.074,10 -R§  148.674,93
Administrativas -R$  8.087,03 RS  8087,03 -R§ 808703 -R§ 808703 -R$ 8.087,03 -RS 8.087,03 -R$ 8.087,03 -R$ 808703 -R$ 808703 -RS  8.087,03 R§ 808703 -R§ 808703 -R$ 97.044,42
Vendas -R§ 352038 RS 352078 -R§ 329723 -R§ 343125 -R$ 454982 RS 6.181,62 -R$ 6.181,62 -R$ 618162 -R$  3.593,03 R$  3.593,03 -RS 359303 -R§ 398707 RS 51.630,51
=Resultado Liquido RS 570641 RS 5.666,07 -RS 158,24 RS 2.362,44 RS 22.614,61 RS 5242259 RS 52.422,59 RS 52.422,59 R$ 5.750,61 RS 5.750,61 RS 5.750,61 RS 14.075,21 _

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Pode-se observar através do demonstrativo que a empresa passara por um inicio turbulento, apresentando um prejuizo acumulado até o
més de dezembro do primeiro ano devido aos altos custos iniciais com equipamentos tanto administrativos como de produ¢do, bem como os
quatro meses que nao terdo vendas e as baixas demandas do primeiro ano que afetam a receita bruta. Porém a medida que as demandas
aumentam e as despesas administrativas estabilizam, o resultado se torna favoravel nos proximos anos € apenas apresentam resultado negativo
nos meses de abril do ano X2 e X3, devido ao grande volume de entrada de matéria-prima e embalagem. Ao final do terceiro periodo tem-se um
excelente resultado com um lucro expressivo, demonstrando que existe viabilidade no negdcio, mas para o inicio ¢ necessario um bom capital

social.

4.9.5 Projecao de Fluxo de Caixa

As projecdes de fluxo de caixa para o periodo permitem o gestor visualizar os recebimentos e pagamentos necessarios para cada més do

ano em exercicio como ¢ demonstrado logo abaixo.



Tabela 34 - Demonstragao do fluxo de caixa ano 2018

14
]
£
g
g
g
£
2
9
9
-

DFC

Vendas a vista

Vendas a prazo

(+) Total de Recebimentos
Fornecedores
Pré-Labore
Saldrios
13° Saldrio
Férias
Maéveis e Equipamentos
Telefone do prédio comercial
Internet do prédio comercial
Energia elétrica
Material de Escritorio mensal
Agua
Contabilidade Staff
Aluguel
Impostos sobre vendas
Materiais para produgo
Uniforme comercial
Reforma comercial
Material Piblicitdrio
Capacitagfio
(+) Total de Pagamentos

(=) Saldo Final

Janeiro
RS 275.000,00

RS
RS
RS
RS 46.690,28
RS
ks
RS
RS
RS 57.710,50
RS
RS
RS
RS
RS
R %W
ks
RS
RS 57,05
RS
RS
RS 1.590,00
RS 300,00

RS 10728483
RS 167.715,17

RS

2

BB B eeeesasasasasasaasasasasa23

=

R§
R§

Fevereiro
167.715,17

049338
3.748,00
127332

180,00
200,00
8110

3.350,00

57,05

400,00

15.982,84
151.732,33

RS

[

z

B2 z2z2z222222388388288282:82:23222

R§
R§

Marco
151.732,33

10.166,98
3.748,00
127332

180,00
200,00
281,10

3.350,00

57,05

040,00

19.896,44
131.835,89

RS

BB B8 ae8sBeB8sB8B8asasa8388338 B3

R§

Abril
131.835,89

72.800,00
3.748,00
127332

23.08839

180,00
150,00
200,00
21,10
3.350,00

57,05

2150
25.500,00
400,00
249,00
131.304,36
331,53

RS

2288388888388 383833833823

R§

Maio
331,33

26.604,63

26.604,63
535858
3.748,00
423036

4990
06490
255,00
150,00
250,00
8110
4.200,00

57,05
2150

640,00

1931239
782377

2

2 2z2z22222238388288282:32222222Z2

==z

Junho
7.823,77

452235

7.946,84

52.469,18
68214
374800
423036

499
0490
255,00
150,00
250,00
8110
4.200,00
1.889,97
57,05
2150

400,00

242501
37.86795

RS

2 zE2z2z222222888238288232:22:222

RS
RS

Julho
37.867,95

452235

13.298,88

578213
682124
374800
423036

4990
049
255,00
150,00
250,00
8110
4.200,00
3.162.82
57,05
2150

440,00

23.73187
71.951,31

RS

B eEaeEzaezgasezgasaBsasaesasaB8as8a83888 B

RS

Agosto
71.951,31

452235

1329888

5782123
68214
374800
423036

4%
0490
255,00
150,00
250,00
281,10
4.200,00
316282
57,05
2150

400,00

23.69787
106.074,67

RS

2B e B8 88s83888388a38888838 3

R§

Setembro
106.074,67

16.072,66

1329888

29.371,54
3.607.80
3.748,00
423036

499
0490
255,00
150,00
250,00
281,10
4.200,00
3.16282
57,05
2150

440,00

20.524,43
114.921,78

RS

R§

RS

22828388288 8232883838338338 3

R§

Qutubro
114.921,78

16.072,66

4.800.92

20.873,58
3.607,80
3.748,00
4.230.36

4990
49
255,00
150,00
250,00
8110
4.200,00
1.141,79
57,05
2150

400,00

18.463,39
117.331,98

RS

R§

22 z2z222222388888828282:2322

R§
RS

Novembro
117.331,98

16.072,66

480092

2087358
360780
37480
423036
174555

499
0490
255,00
150,00
250,00
281,10
4.200,00
1.141,79
57,05
2150

440,00

2024894
117.956,62

RS

RS

2B BB ae8sBe38sB8B8sas83883838 3

R§

127

Dezembro
117.956,62

14020

4.800,92

2622320
583038
374800
423036
174555
116370

499
0490
255,00
150,00
250,00
21,10
4.200,00
1.141,79
57,05
2150

400,00

23.59542
120.584,39

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.



Tabela 35 - Demonstragao do fluxo de caixa ano 2019

DEC

Vendas a vista

Vendas a prazo

n
<}
-
g
:
E
L
2
]
g
&

(t) Total de Recehimentos
Fornecedores
Pré-abore
Salérios
13° Saldrio
Férias
Maveis e Equipamentos
Telefone do prédio comercial
Internet do prédio comercial
Energia elétrica
Material de Eserit6rio mensal
Agua
Contabilidade Staff
Aluguel
Impostos sobre vendas
Materiais para produgdo
Uniforme comercial
() Total de Pagamentos

() Saldo Final

RS

=

B2 8883828 3828 3888383838838 23 2

RS

Janeiro Fevereiro
120.58439 RS  36.77515 RS

AT0TT RS ATNTT RS

63988 RS 1039205 RS

4118963 RS 45.18281 RS
10064678 RS 2300464 RS
374300 RS 40478 RS
423036 R$ 590077 RS

RS - B

RS - &
950530 RS - K
499 RS 499 RS

6490 RS 890 RS
5500 RS 33000 RS
15000 RS 15000 RS
2000 R 25000 RS
BLI0 RS 30348 RS
40000 RS 45600 RS
1508 RS 348 RS
6821 RS 821 RS
750 RS 750 B
1499887 RS 418714 RS
3677515 RS 3977082 RS

Marco

39.77082 RS

3079117

10.392,05

41.183,22
1134848
404784
590077

4990
8490
330,00
150,00
25000
30348
453600
343389
68,21
2150
4653099
3442306

Abril Maio
3442306 RS 862982 R§

35990 RS BI5L97 RS

019736 RS 107402 RS

4510646 RS 6449539 RS
STI9T RS 5282035 RS
404784 RS 404784 RS
590077 RS 590077 RS

RS - B
RS - &
RS - B
4990 RS 499 RS
8490 RS 8490 RS

B0M RS 3000 RS
5000 RS 15000 RS
2000 RS 25000 RS
W43 RS B4 RS
453600 RS 453600 RS
305 RS 35020 RS
821 RS 682 RS
750 R 70 RS
7095970 RS L1915 RS
86982 RS LO0GES RS

Junho Julho
100665 RS 2932826 RS

8005769 RS 8905769 RS

1605578 RS 2660165 RS

10511347 RS 11563934 RS
57381 RS 1364248 RS
44784 RS 404784 RS
590077 RS 590077 RS

RS - B
RS - B
RS - B
490 RS 490 RS

890 RS 89 RS
3000 RS 300 RS
15000 RS 15000 RS
200 RS 25000 RS
W4 RS 348 RS
453600 RS 45600 RS
53539 RS 8701 RS
6821 RS 821 RS
730 RS 750 RS
7679186 RS 3818120 RS
23286 RS 10680640 RS

Agosto
106.806,40

§9.057,69

26.601,65

115.659,34
1364248
404784
590077

4990
8490
330,00
150,00
25000
30348
453600
§.790,11
68,21
2150
38.181,20
184.284,54

RS

RS

Setembro Outubro
184.284,54 RS  211.27885 RS

214697 RS 3214697 RS

2660165 RS 960234 RS

5874862 RS 4174932 RS
121560 RS 721560 RS
44784 RS 404784 RS
590077 RS 590077 RS

RS - K
R§ - K
RS - K
490 RS 490 RS

8490 RS B0 RS
MRS 300 RS
15000 RS 15000 RS
2000 RS 25000 RS
W4 RS A RS
453600 RS 43600 RS
87011 RS 3IM% RS
6821 RS 6821 RS
750 RS 750 RS
543 RS 263716 RS
LIRSS RS 22689101 RS

Novembro
226.891,01

3014697

9.602,34

417093
721560
404784
590077
295039

990
490
300
15000
25000
0348
453600
3119
621

730
29.08754
239.552,78

RS

B2 28888288 38288288388388823 2

RS

128

Dezembro
239.552,78

484568

9.602,34

524480
11.661,16
404784
590077
295039
196692

99
89
300
15000
25000
0348
453600
31795
6821

750
3550003
256.500,77

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Tabela 36 - Demonstra¢ao do fluxo de caixa ano 2020

Janeiro Fevereiro Setembro

Outubro Novembro Dezembro

RS 256.500,77 RS 53.889,00 RS 56.631,23 RS 42.180,85 RS 1593020 RS  25.402,99 RS 90.193,16 RS 165.051,49 RS 284.852,90 RS 328.936,24 RS 356.790,39 RS 380.669,76
é Vendas a vista RS 4768823 RS 4768823 RS 3741352 RS 45.182,17 R$ 80.629,02 RS  133.58317 RS 133.583,17 RS 133.583,17 R$ 4822477 RS 4822477 RS 4322477 RS 64.276,00
g
.§ Vendas a prazo R$ 1279806 R$ 1424454 RS 1424454 RS 11.17547 R$ 1349597 RS 2408399 RS 39.901,47 RS 39.901,47 R$ 39.901,47 RS 1440480 R$ 1440430 RS 14.404,80
Y
“ (4) Total de Recebimentos RS 6048629 RS  61.932,77 R$  51.658,06 RS  56.357,63 RS 9412499 R$ 157.667,06 RS 173.484,63 RS 173.484,63 RS  88.12623 RS  62.629,57 R$  62.629,57 R$  78.680,80
Fornecedores RS 153.050,46 RS 35296,77 R$ 4221467 RS 59.830,06 RS 61.030,52 RS 65.406,30 R$ 65406,80 RS 2046372 R$ 1082340 R$ 10.823,40 RS 1082340 R$ 17.491,74
Pré-labore RS 404784 RS 445262 RS 445262 RS 44262 RS 445262 RS 445262 RS 44560 RS 44526 RS 445262 RS 445262 RS 44260 R§ 44926
Salérios RS 590077 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 7,949,356
13° Salario RS R$ RS - RS R$ R$ R$ - RS R$ RS - RS 397478 R$ 3.97478
Férias RS R$ R$ - R R$ R$ R$ - RS R$ R$ - RS R$ 2.649.85
Equipamentos de Produgio R$ 90.040,00 RS R$ - RS R$ R$ R$ - RS R$ R$ - RS R$
Telefone do prédio comercial RS 4990 R$ 4990 RS 4990 RS 4990 R$ 4990 RS 4990 RS 4990 RS 4990 R$ 4990 RS 4990 RS 4990 R$ 49,90
Internet do prédio comercial RS 8490 R$ 8490 RS 8490 RS 8490 R$ 8490 RS 8490 R$ 8490 RS 8490 RS$ 8490 RS 8490 RS 8490 R$ 84,90
Energia elétrica RS 330,00 RS 330,00 RS 330,00 RS 330,00 R$ 330,00 RS 330,00 R$ 330,00 RS 330,00 RS 330,00 R$ 330,00 RS 330,00 R$ 330,00
Material de Escritério mensal RS 15000 RS 15000 RS 15000 RS 15000 RS 15000 RS 15000 RS 15000 RS 15000 RS 15000 RS 15000 RS 15000 RS 15000
Agua RS 25000 RS 25000 RS 25000 RS 25000 RS 25000 RS 25000 RS 25000 RS 25000 RS 25000 RS 25000 RS 25000 RS 250,00
Contabilidade Staff RS 30348 RS 33383 RS 333,83 RS 33383 R$ 33383 RS 33383 RS 33383 RS 33383 RS 33383 R$ 33383 RS 33383 RS 333,83
Aluguel R$ 453600 RS 498,60 RS 4989,60 RS 4989,60 R$ 498960 RS 4989,60 RS 4989,60 RS 4989,60 RS 4989,60 RS 4989,60 RS 4989,60 R$ 4.989,60
Impostos sobre vendas RS 422892 R$ 517758 R$ 517758 RS 406204 R$ 490549 RS 875401 R$ 1450332 RS 1450332 R$ 1450332 R$ 523583 RS 523583 R$ 523583
Materiais para produgio RS$ 9828 R$ 9828 RS 9828 RS 9828 R$ 9828 RS 9828 RS 9828 RS 9828 RS 928 RS 9828 RS 98,28 R$ 98,28
Uniforme comercial RS 2750 R$ 2750 R$ 2750 RS 2750 R$ 2750 RS 2750 RS 2750 R$ 2750 R$ 2750 RS 2750 R$ 2750 R$ 27,50
(-) Total de Pagamentos RS  263.098,06 RS 59.190,54 RS 66.108,44 RS 82.608,29 RS 84.652,20 R§  92.876,99 R$ 98.626,30 RS 53.683,22 RS 44.042,90 RS 3477542 RS 38.750,20 RS 48.068,39
(=) Saldo Final RS 53.889,00 R$ 56.631,23 RS 42.180,85 RS 1593020 R$ 2540299 R§  90.193,16 RS 165.051,49 RS 284.852,90 RS 32893624 R§ 356.790,39 RS 380.669,76 RS 411.282,17

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Através do fluxo de caixa pode-se observar que o maior desembolso se d4 no primeiro més de cada exercicio, tal fato ocorrera devido aos

investimentos iniciais na uva, insumos e embalagens de produtos necessarios para a producdo e que deverdo pagos essencialmente a vista.

4.9.6 Projecao Patrimonial

Abaixo contém o balango patrimonial para os trés primeiros periodos da Weinhaus Pomerode.



Tabela 37 -

Balango Patrimonial ano 2018

Janeiro Fevereiro

Setembro

Outubro

Novembro

130

Dezembro

Ativos Circulantes
Disponivel
Caixa
Clientes
Duplicatas a receber

Estoques

Processamento - Uvas de mesa para o vinho ano X1
Garrafa de vinho de mesa (Produto acabado) ano X1
Garrafa de suco natural de uva (Produto acabado) ano X1
Espumante ano X1
Garrafa de vinho fino ano X1

Ativos Niio Circulantes
Imobilizado
Moveis e Equipamentos

(-) Depreciagdo Acumulada

Passivos Circulantes
Despesas administrativas a pagar
Outros custos de produgdo a pagar
Contabilidade Staff
Aluguél a pagar
Pro-Labore a pagar
Impostos a pagar
Saldrios a pagar
Provisdo para 13°
Provisdo para férias
Patriménio Liquido
Capital Social

Lucros/Prejuizos acumulados

Kit Embalagem Vinho (garrafa, rolha, capsula ¢ rotulo) ano X1

Passivos

R$ 220.088,22 R§ 216.281,52 RS 212.234,82 RS 15941323 R$ 161.64149 RS 173.097,67 RS 183.240,98 RS 19342429 RS 186.721,38 RS 182.079,50
7.823,77 R§ 37.86795 R$ 7195131 RS

R$ 167.71517 R$ 151.732,33 RS 131.83589 RS

"R 16771507 RS 15173233 RS 13183589 RS
R$ R$ RS RS
RS 5237305 RS 6454909 RS 8039893 RS
RS RS RS RS
RS 407337 RS 4580825 RS S0S%797 RS
R$ R$ R$ RS
RS 1163568 RS 1874094 RS 2981096 RS
R§ R$ R$ RS
R$ R$ R$ RS
RS 5722958 RS 5674866 RS 5626774 RS
RS 5722958 RS 5674866 RS 5626774 RS
RS 5771050 RS 5771050 RS 5771050 RS

48092 RS 96L% RS L4476 RS

R§ 917390 R§ 931538 R§ 945686 RS
R§ R§ R§ R§
R§ 380,00 R$ 380,00 R$ 380,00 R$
R§ 21,10 R$ 2110 R$ 2110 RS
R$ 335000 R§ 335000 RS 335000 R$
RS 374800 RS 374800 R$ 374800 RS
R$ R$ R$ R$
R§ 127332 R$ 127332 R§ 127332 RS
R§ 106,11 RS 21222 R$ 31833 RS
R§ 3537 R$ 70,74 RS 106,11 RS
RS 26814390 R$ 263.71480 R$ 259.045,70 RS
RS 27500000 R$ 27500000 RS  275.00000 R$
R§ 685,10 -R§ 1128520 -R§ 1595430 -R$

531,53
531,53

158.881,70
36.400,00
2813537
64.535,37
29.810,96

78.682,80
78.682,80
80.798,89
2.116,09 -

13.973,74
239,80
380,00
281,10

4.200,00
3.748,00
4.230,36
670,36
2362
224.122,30
275.000,00

50.877,70 -

RS

r
RS

R$
RS
R§
RS

2888283

R$
R$
RS

RS

R§
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R§
RS
RS
RS
RS

782371
7.946,84
7.946,34
145.870,88

117.626,64
28019,4
95,00
130,00
78.009,48
78.009,48
80.798,89
278941

16.333,75
239,80
380,00
281,10

4.200,00
3.748,00
1.889,97
4.230,36
1.023,39
341,13
223317,23
275.000,00

51.682,77 -

r
RS

R$
RS
R$
RS

RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$

R$
RS

RS

RS
RS
RS
RS
RS
R§
R§
R§
R§
RS
RS
RS

37.867,95
13.298,88
13.298,88
121.930,84

95.518,57
26.187,26
95,00
130,00
71.336,16
71.336,16
80.798,89
3462,73

18.076,64
239,80
380,00
281,10

4.200,00
3.748,00
3.162,82
4.230,36
137592
458,04
232.357,18
275.000,00

£2.6428) -

r
RS

R$
RS
R$

RS
RS
RS
RS
RS
RS

R$
R$
RS
RS

RS

R§
RS
RS
RS
RS
R§
R§
RS
RS
RS
RS
RS

71.951,31
13.298,88
13.298,88
97.990,79

7341051
2435528
95,00
130,00
76.662,83
76.662,83
80.798,89
4.136,06 -

18.546,68
239,80
380,00
281,10

4.200,00
3.748,00
3.162,82
4.230,36
1.72845
576,15
241.357,13
275.000,00

33.642,87 -

r
RS

RS
RS

Z

z2zEEE2BEBEBBBEB

RS

RS
RS
RS
RS
RS
R§
R§
R§
RS
RS
RS
RS

106.074,67 RS 114.921,78 R$ 117.331,98

106.074,67
13.298,88

13.298,88
74.050,74

5130244
2252330
95,00
130,00
75.989,51
75.989,51
80.798,89
4.809,38

19.016,72
239,80
380,00
281,10

4.200,00
3.748,00
3.162,82
4.230,36
2.080,98
693,66
250.397,08
275.000,00

2460292 -

r
RS

RS

-R$

RS
R§
R§
RS
RS
RS
RS
R§
R§
R§
RS
RS
RS

114921,78
4.800,92
4.80092
66.998,67

46.799,04
19.974,63
95,00
130,00
75.316,18
75316,18
80.798,89
548271

17.465,73
239,80
380,00
281,10

4.200,00
3.748,00
1.141,79
4.230,36
243351
811,17
244.571,84
275.000,00

30.428,16 -

r
R§

RS
RS
R$

22882823

RS
RS
R§
RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R§
R§
R§
RS
RS
RS

117.331,98
4.800,92
4.80092
59.946,60

42.295,64
17.425,96
95,00
130,00
74.642,86
74.642,86
80.798,89
6.156,03

17935,77
239,80
380,00
281,10

4.200,00
3.748,00
1.141,79
4.230,36
2786,04
928,68
238.786,59
275.000,00

3621341 -

R§ 175.652,07

R$ 117.956,62
RS 117.956,62
RS 4.800,92
RS 480092
R§  52.894,53
R$

RS

RS 37719223
RS 1487730
R$ 95,00
RS 130,00
RS 73.969,53
RS 73.969,53
RS 80.798,89
R$ 682936 -

16.660,26
239,80
380,00
281,10

4.200,00
3.748,00
L141,79
4.230,36
1.393,02
1.046,19
232.961,35
275.000,00

RS
R§
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R§
R§
RS
RS
RS 4203865

R§ 171.428,13

R$ 120.584,39
RS 120.58439
R$ 639886
RS 639886
R$  44.444,88
R$
R$
RS 3310720
R$ L1268
RS 95,00
R$ 130,00
R$  73.296,21
R$ 73296,21
RS 80.798,89
7.502,68

Dezembro

RS 14.601,08
R§ 239,80
R§ 380,00
R$ 281,10
RS 420000
R§ 374800
R§ 152182
R§ 423036
RS 230.123,27
RS 275.000,00
R§ 487673

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.



Tabela 38 - Balan¢o Patrimonial ano 2019

131

Dezembro

Ativos Circulantes
Disponivel
Caixa
Clientes
Duplicatas a receber

Estoques

Espumante ano X1
Garrafa de vinho fino ano X1
Ativos Nao Circulantes
Imobilizado
Moveis e Equipamentos

(-) Depreciagio Acumulada

Passivos Circulantes
Despesas administrativas a pagar
Outros custos de producdo a pagar
Contabilidade Staff
Aluguél a pagar
Pro-Labore a pagar
Impostos a pagar
Saldrios a pagar
Provisdo para 13°
Provisdo para férias
Patrimonio Liquido
Capital Social

Lucros/Prejuizos acumulados

Processamento - Uvas de mesa para o vinho ano X1
Gamrafa de vinho de mesa (Produto acabado) ano X1

Garrafa de suco natural de uva (Produto acabado) ano X1

Passivos

RS

RS
RS
RS

RS

R$
RS
R$
R$
R§
R$
R§
R$
R§
R§
R$
RS

169.914,11
36.775,15
36.775,15
10.392,05
10.392,05
122.746,91
70.349,94
21.16799
25.003,98
95,00
130,00
§2.048,98
§2.048,98
90.304,19
825521

19.592,43
33480
380,00
30348

4.536,00
404784
343339
5.900,77
91,73
16391
232.370,66
275.000,00

462934 -

RS
RS
R$
RS
RS
RS
RS

R$
RS
R$
R§
RS

RS
R$

RS

RS
RS
R§
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R§
RS
RS

173.61247
3977082
3977082
10392,05
10.392,05
123.449,60
7034994
22921
3164546
9500
130,00
81.296,44
81.296,44
90.304,19
900775 -

20.248,07
33480
380,00
30348

4.536,00
404784
343339
5.900,77
983 46
18
234.660,84
275.000,00

40.339,16 -

RS
RS
RS
RS

3

RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R§
RS
RS

173.926,36
34.423,06
34.423,06
9.197,36
9.197.36
130.305,95
70.349,94
9.768,66
49.962,35
95,00
130,00
80.543,91
80.543,91
90.304,19
9.760,28

20.508,95
33480
380,00
30348

4.536,00
404784
3.039,13
5.900,77
1475,19
491,73
233.961,32
275.000,00

41.038,68 -

R$
R$
RS
R$
RS
RS
RS

R$
RS
R$
RS
RS
RS

R$
-R$

RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R§
RS
RS

176.891,50
8.629,82
8.629,82
10.744,02
10.744,02
157.517,67
46.899,96
63.867,25
46.525,46
95,00
130,00
79.7191,37
79.7191,37
90.304,19
10.512,82

21.675,66
33480
380,00
30348

4.536,00
4.047,84
3.550,20
5.900,77
1.966,92
655,64
235.007,21
275.000,00

39.992,79 -

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS

RS
RS
R$
RS
RS
RS

RS
-R$

RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS

193.134,47
1.006,65
1.006,65
16.055,78
16.055,78
176.072,03
23.449.98
109.308,49
43.088,57
95,00
130,00
79.038,84
79.038,84
90.304,19
11.265,35

24.086,49
33480
380,00
30348

4.536,00
4.047,84
5.305,39
5.900,77
2.458,60
819,55
248.086,82
275.000,00
20913,18

RS

RS

RS

2

g2 8 8 8

RS
RS
RS
-R$

RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
RS
R$
RS
RS
RS

231.748,06
29.328,26
29.328.26
26.601,65
26.601,65
175.818,15

136.018,70
30.57445
95,00
130,00
78.286,30
78.286,30
90.304,19
12.017,89

28.226,85
33480
380,00
30348

4.536,00
4.047,84
8.790,11
5.900,77
2.950,39
983,46
281.807,51
275.000,00
6.807,51

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS

RS
RS
RS
RS

RS
RS
RS
RS

RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
RS
R$
RS
RS
RS

266.876,92
106.806,40
106.806,40
26.601,65
26.601,65
133.468,88

97.183,55
36.060,32
95,00
130,00
71533,
71533,
90.304,19
1277042

28.882,50
33480
380,00
30348

4.536,00
4.047,34
8.790,11
5.900,77
344212
1.14737
315.528,19
275.000,00
40.528,19

R§ 302.005,79
RS 184.284,54
RS 18428454
26.601,65
26.601,65
91.119,60

R$
RS
R$
RS
RS 5834840
RS 3254620
RS 95,00
RS 130,00
RS 76.781,23
RS 76.781,23
RS 90.304,19
-R$ 1352296

RS 29538,14
RS 33480
RS 38000
RS 30348
RS 453600
RS 404784
RS 879011
RS 590077
RS 393385
RS 13118
RS 349.248,88
RS 27500000
RS 7424888

RS
RS
RS
R$
RS
RS

2888 8

RS
RS
RS
RS

RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R§
RS
RS

299.197,69
211.278,85
211.278,85
9.602,34
9.602,34
78.316,50

50434,19
2765132
95,00
130,00
76.028,70
76.028,70
90.304,19
1427549

2457662
33480
380,00
30348

453600
404784
317295
590077
440558
147519
350.649,77
275.000,00
7564977

RS
RS
RS
R$
RS
RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS

RS
-R$

R$

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
RS
RS

302.006,75
226.891,01
226.891,01
9.602,34
9.602,34
65.513,40

451997
2276844
95,00
130,00
75.276,16
75.276,16
90.304,19
15.028,03

25.232,26
33480
380,00
30348

4.536,00
4.047,34
317295
5.900,77
491731
1.639,10
352.050,66
275.000,00
77.050,66

RS
RS
RS
R$
RS
RS

RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$

RS
-RS

R$

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
RS
RS

301.865,43
239.552,78
239.552,78
9.602,34
9.602,34
52.710,30

34.605,75
17.879,56
95,00
130,00
74.523,63
74.523,63
90.304,19
15.780,56 -

2293751 R§
33480
380,00
30348

4.536,00
4.047,34
317295
5.900,77
245866
1.803,01
353.451,54
275.000,00
7845154

R$ 306.552,59
R$ 256.500,77
RS 25650077
RS 12.798,06
RS 1279806
R  37.253,76

26370,53
10.658,22
95,00
130,00
R$  73.771,09
R$  73.771,09
RS 9030419
16.533,10

Dezembro

19.731,82
33480
380,00
30348

4.536,00
4.047,34
422892
5.900,77

2288 3

2222282

R$ 36059186
RS 27500000
RS 8559186

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Tabela 39 - Balan¢o Patrimonial ano 2020

Janeiro Fevereiro Mar Abri /lai Agos Setembro Qutubro Novembro Dezembro
RS 39079954 RS 39734890 RS 39695841 RS AOLU4TSS RS 42839399 RS 48744917 RS SILTSS04 RS SU406091 RS SOL42732 RS $98.06122 RS 60072034

Ativos Circulantes RS 22849132 RS 236.543,55 RS 237.65592 RS 243.24796 RS 272.097,24 RS 332.65529 RS 387.464,03 RS 442.272,77 RS 441.142,05 RS 449.278,81 RS 453.440,80 RS 465.020,24
Disponivel RS 53.889,00 R$ 56.631,23 RS 42.18085 RS 1593020 RS 2540299 RS 90.193,16 RS 165.051,49 RS 284.85290 RS 328.936,24 RS 356.790,39 RS 380.669,76 RS 411.282,17
Caixa R$ 5388900 R$ 5663123 RS 4218085 RS 1593020 RS 2540299 RS  90.193,16 RS 16505149 RS 28485290 RS 32893624 RS 35679039 RS 380.669,76 RS 41128217
Clientes RS 1424454 RS 1424454 RS 1117547 RS 1349597 RS 24.083,99 RS 3990147 RS 3990147 RS 3990147 RS 1440480 RS 1440480 RS 14.40480 RS 19.199,33
Duplicatas a receber R$ 1424454 R$ 1424454 RS 1117547 RS 1349597 RS 2408399 RS 3990147 RS 3990147 RS 3990147 RS 1440480 RS 1440480 RS 1440480 R$  19.19933
Estoques RS 160.357,78 RS 165.667,78 RS 184.299,60 RS 213.821,79 RS 222.610,26 RS 202.560,06 RS 182.511,07 R$ 117.51840 RS 97.801,01 RS 78.083,63 RS 58.366,24 RS 34.538,74

Processamento - Uvas de mesa para o vinho ano X1 R$ 10633944 R$ 10633944 RS 10633944 RS 7975458 RS  53.169,72 RS 2658486 RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Garrafa de vinho de mesa (Produto acabado) ano X1 R$ 2110724 R§ 1584354 RS 575535 RS 6719291 RS 107.896,74 RS 119.88230 RS 131.86787 RS 7232549 RS  60.19060 RS 4805571 RS 3592082 RS 2329337
Garrafa de suco natural de uva (Produto acabado) ano X1 R$ 3268610 R$ 4325980 RS 7197980 RS 6664930 RS 6131879 RS 5586850 RS 5041820 RS 4496791 RS 3738542 RS 2980292 RS 2222042 RS  11.02037
Espumante ano X1 R$ 95,00 R$ 95,00 RS 95,00 RS 9500 RS 9500 RS 9500 RS 9500 RS 9500 RS 9500 RS 9500 RS 9500 RS 95,00
Gartafa de vinho fino ano X1 R$ 130,00 RS 130,00 RS 130,00 RS 130,00 RS 130,00 RS 130,00 RS 130,00 RS 130,00 RS 130,00 RS 130,00 RS 130,00 RS 130,00
Ativos Néo Circulantes RS 162.308,22 RS 160.80536 RS 159.30249 RS 157.799,62 RS 156.296,75 RS 154.793,88 RS 153.291,01 RS 151.788,15 RS 150.285,28 RS 148.78241 RS 147.279,54 RS 145.776,67
Imobilizado RS 162.30822 R$ 160.80536 RS 159.302,49 RS 157.799,62 RS 156.296,75 RS 154.793,88 R$ 153.291,01 RS 151.788,15 RS 15028528 RS 148.782,41 RS 14727954 RS 145.776,67
Moveis e Equipamentos RS 18034419 RS 180.34419 RS 180.344,19 RS 180.344,19 RS 180.344,19 RS 180.344,19 RS 18034419 RS 18034419 RS 18034419 RS 18034419 RS 18034419 RS 18034419
(-) Depreciagdo Acumulada 1803597 - 19.53883 - 21.041,70 - 2254457 - 2404744 - 25.550,31 - 27.053,18 - 28.556,04 - 3005891 RS 31.561,78 - 33.004,65 - 34.567,52

m

Passivos Circulantes R$ 2450127 RS 2538456 RS 2515230 RS 26.879,04 RS 31.610,84 RS 3824343 RS 39.126,71 RS 40.01000 R$ 31.62530 R§ 32.509,08 R§ 2941759 R$ 2541895
Despesas administrativas a pagar R§ 33480 R$ 33480 R$ 33480 R$ 33480 RS 33480 RS 33480 RS 33480 RS 33480 RS 33480 RS 33480 R$ 33480 R$ 334,80
Outros custos de producdo a pagar R§ 380,00 R$ 380,00 R$ 380,00 R$ 380,00 RS 380,00 RS 380,00 RS 380,00 RS 380,00 R$ 380,00 R$ 380,00 RS 380,00 RS 380,00
Contabilidade Staff R§ 33383 R$ 33383 R$ 33383 R$ 33383 R$ 33383 R$ 33383 RS 33383 R$ 33383 R$ 33383 R$ 33383 R$ 33383 R$ 33383
Aluguél a pagar RS 498060 RS ~ 498960 RS 498960 RS 498960 RS ~ 498960 RS 498960 RS 498960 RS ~ 498960 RS 498960 RS 498960 RS 498960 RS  4989,60
Pro-Labore a pagar RS 445262 R§ 445260 RS 445262 RS 445260 RS 445262 RS 445262 RS 445262 RS 445062 RS 445262 RS 445062 RS 445262 RS 44562
Impostos a pagar R§ 517758 RS 517758 RS 406204 RS 490549 RS 875401 RS 1450332 RS 1450332 RS 1450332 RS 523583 R§ 523583 RS 523583 RS 697854
Saldrios a pagar RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS 794956 RS  7.949.56
Provisdo para 13° R§ 66246 RS 132493 R§ 198739 RS 264985 RS 331232 RS 397478 RS 463724 RS 529970 RS 596217 RS 662463 RS 331232

Provisdo para férias R§ 2082 R$ 441,64 RS 66246 RS 88328 RS LI0411 RS 132493 RS 154575 RS 176657 RS 198739 RS 220821 RS 242903

Patrimonio Liquido RS 366.298,27 R$ 37196435 RS 371.806,11 RS 374.168,54 RS 396.783,15 R$ 449.205,74 RS 501.628,33 RS 554.050,92 RS 559.801,53 R$ 565.552,14 R$ 57130275 RS 58537796
Capital Social R§ 27500000 RS 27500000 R$ 27500000 RS 27500000 RS 27500000 RS 27500000 RS 27500000 RS 27500000 RS 275.00000 R$ 275.00000 RS 27500000 R  275.000,00
Lucros/Prejuizos acumulados RS 9129827 RS 9696435 RS 9680611 RS 9916854 RS 121.783,15 RS 17420574 RS 22662833 RS 279.05092 RS 28480153 RS 290.552,14 RS 29630275 R$ 310377,96

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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4.9.7 Indicadores de desempenho projetado e analise

Conforme o resultado da analise vertical, constatou-se que a empresa tem destaque,
nos trés primeiros anos, em seus investimentos nas contas de moveis e equipamentos, porém a
conta caixa representa o maior valor dos ativos para os trés anos. No lado contrario, dentro da
politica de financiamento ¢ evidenciado que o capital proprio constituiu como principal
financiador no periodo, e através dos lucros acumulados a partir do segundo ano de exercicio.

Através dos indicadores financeiros apresentado na sequéncia ¢ possivel mensurar o

desempenho da empresa no final de cada periodo.

Tabela 40 - Indicadores de desempenho

Andlises de indicadores

Indicadores Més 12 Ano X1 Més 12 Ano X2 Més 12 Ano X3
ROA -R$ 0,13 RS 0,34 RS 0,42
ROE -R$ 0,14 RS$ 0,36 RS 0,44
Margem Liquida -R$ 0,12 RS 0,18 RS 0,24
Margem Operacional R$ 0,31 RS 0,37 RS$ 0,38
GAF 1,06 1,05 1,04
Liquidez Corrente 11,74 15,54 18,29
Liquidez Imediata 8,26 13,00 16,18

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A liquidez corrente que ¢ a capacidade de pagamento da divida com terceiros com
recursos realizaveis ¢ de 11,74 no primeiro ano e de 18,29 no final do terceiro periodo, ou
seja, o seu ativo no primeiro ano, tem 11,74 vezes a capacidade de cobrir as dividas de curto
prazo, chegando a 18,29 vezes a capacidade de cobrir as dividas de curto prazo no término do
terceiro exercicio. Ja a liquidez imediata que ¢ a capacidade de pagamento das dividas de
curto prazo com dinheiro liquido ¢ de 8,26 vezes do seu passivo de curto prazo para o
primeiro ano, alcangando 16,18 vezes do passivo de curto prazo para o terceiro ano.

A margem liquida apesar de ser negativa no final do primeiro periodo, foi evoluindo e
apresentou nas projecdes seguintes 0,18 e 0,24 para os anos X2 e X3 respectivamente, assim a
empresa para cada R$ 1,00 real vendido, t€ém R$ 0,18 no segundo ano e R$0,24 no terceiro
ano de resultado liquido. A margem operacional € quanto que a empresa obtém de resultado
operacional para cada R$ 1,00 real vendido, assim no final do primeiro periodo apresentou
um valor de R$ 0,31 de margem operacional, chegando a R$ 0,38 no final do terceiro periodo.

O retorno sobre o ativo (ROA) foi negativo ao término do primeiro periodo, porém no
segundo e terceiro periodos foi de 0,34 e 0,42 respectivamente, ou seja, para cada real de
ativo no segundo e terceiro ano se obteve R$ 0,34 ¢ R$ 0,42 reais de lucro operacional.

Referente a rentabilidade do capital proprio (ROE) foi negativo para o primeiro ano, pois
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devido ao elevado custo ndo serdo aferidos lucros. Ja para o segundo ano o ROE foi de R$
0,36 ¢ R$0,44 para o terceiro, isto ¢, para cada R$ 1,00 real investido o empreendedor vai
obter de lucro R$ 0,36 e R$ 0,44 centavos no segundo e terceiro ano respectivamente.

O grau de alavancagem financeira (GAF) foi constante para os trés periodos, iniciando
ao término do primeiro ano com um indicador de 1,06 e resultou no final do terceiro periodo
em um indicador de 1,04, apresentando um risco reduzido, portanto, para que a empresa possa
obter maiores ganhos serd necessario aumentar o endividamento, contudo isto aumenta
também os ricos financeiros.

O Payback ¢ um indicador usado nas empresas para calcular o periodo de retorno de
investimento, para este estudo ndo foi necessario calcula-lo, ja que através do balango
patrimonial ¢ perceptivel que o prazo de retorno do investimento ¢ de 18 meses, o que poderia
ocorrer antes, mas temos alguns messes apenas de vendas expressivas, pois 0os demais meses

as vendas decaem devido a sazonalidade do produto.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

ApOs a crise economica mundial de 2008, ficou claro para o Brasil a importancia das
micro € pequenas empresas para a economia do pais. Hoje em meio a nova desestabilidade
econdmica e politica, o governo busca estabelecer medidas que possam fortalecer o micro e
pequeno produtor, pois ja conhece a forca destes para a economia. Uma das ultimas medidas
que foram tomadas visando facilitar, incentivar ¢ melhorar o desempenho das micro e
pequenas empresas, foi a lei complementar n° 25 de 2007, aprovada em outubro de 2016, que
inclui as vinicolas, microcervejarias e produtores de cachaga artesanal no regime tributario
simples a partir de 2018. Essa medida foi utilizada neste trabalho, pois a empresa pagard um
valor muito menor de impostos, além de diminuir as disfungdes burocraticas.

O ramo de vinhos, estd em constante crescimento no pais, principalmente na regido
Sul apresentando boas oportunidades de investimento. Este trabalho de conclusdo de curso,
estudou a existéncia de viabilidade na abertura de uma vinicola com comércio de vinhos,
espumantes e suco integral de uva na regido do Vale Itajai, na cidade de Pomerode SC. Uma
pequena empresa, inédita no municipio que pretende criar uma vantagem competitiva com
essa oportunidade.

Apos levantamento dos planos operacional, de marketing e financeiro e or¢gamentario,
tem-se o resultado, que a abertura de uma vinicola na cidade de Pomerode ¢ um bom
investimento € um Otimo negocio, visto que além da cidade ndo ter nenhuma vinicola
instalada, ¢ uma cidade turistica que potencializa a possibilidade de sucesso da empresa.
Neste contexto, entra as capacidades e competéncias do empreendedor que deve estar
preparado para comandar seu proprio negocio, demonstrando lideranga, criatividade,
capacidade de resiliéncia e execugdo das atividades com respeito aos colaborados e aos
principios éticos e legais, atendendo os objetivos e valores da empresa.

No decorrer do estudo, os maiores problemas encontrados estdo relacionados a coleta
de dados. Houve grande dificuldade em levantar informacdes sobre concorréncia, imoveis
disponiveis, ja que para levantar determinadas informagdes o autor teve que utilizar recursos
temporais e financeiros, e pesquisa de mercado que teve baixo indice de respostas pelo
Facebook, sendo que s6 foram alcancadas as respostas necessarias através de chat direto com
cada participante da rede social. A pesquisa de mercado realizada teve o objetivo conhecer o
publico alvo, identificando o perfil dos futuros clientes da Weinhaus Pomerode, bem como
levantar informagdes sobre o consumo, pregos e possiveis demandas de vinhos, espumantes e

suco integral de uva.
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Através das variaveis legais e juridicas, a empresa se enquadra na forma juridica como
empresa individual de responsabilidade limitada. Como a empresa se encaixa como de
pequeno porte, tem-se uma carga tributdria menor incidente sobre as receitas. Como a
empresa ird se instalar em uma cidade turistica ¢ importante que o local de venda seja
proximo de onde acontecem os eventos, assim o endereco da area comercial ¢ no centro da
cidade a cinco minutos do local onde acontecem os eventos € em uma rua que
necessariamente todos que iram para as festividades tende a passar.

Em relagcio a mao-de-obra necessaria, o empreendimento se resume a um
administrador que também serd o endlogo, um operador de caixa, um vendedor e um auxiliar
de produgdo para o primeiro ano, sendo que € necessario dois auxiliares para o segundo ano e
trés para o terceiro, mantendo trés para os demais anos. Visando ndo sobrecarregar o
administrador a contabilidade da empresa sera terceirizada e realizada por um escritério de
contabilidade da cidade.

Contudo, pode-se dizer que a empresa ¢ viavel e os valores projetados de lucro liquido
estdo muito bons, apesar de nao haver lucros no primeiro ano de funcionamento. Refere ao
retorno do capital investido, apresenta uma excelente taxa de remuneragdo chegando a quase
30% nos meses de maior venda que ¢ de junho a setembro, apesar da alta taxa de retorno do
investimento em alguns meses, o prazo de retorno do investimento ¢ de 18 meses como pode-
se perceber no balanco patrimonial do segundo exercicio, pois os demais meses as vendas nao
sdo expressivas devido a sazonalidade do produto. Como sugestdo, e nova oportunidade,
pode-se criar mais tarde um bar ou bistrd juntamente com éarea de vendas, para atender a
demanda da maioria dos pesquisados que ¢ degustar os vinhos em um local agradavel e
aconchegante, e com alimentos que possuam vinhos no preparo, visando uma diferenciagdao

de mercado.
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APENDICE A — Instrumento de coleta de dados

Questionario de Viabilidade Mercadologica

Ol4! Sou académico da 9* fase do curso de administracao da Universidade Federal da
Fronteira Sul Campus Chapecd, e estou estudando a viabilidade da implantacdo de uma
vinicola na cidade de Pomerode - SC e conto com sua participagdo que ¢ essencial para o
sucesso da pesquisa.

Desde ja agradego a participacao e lembro que os dados coletados serao sigilos e de
uso para fins académicos.

OPCIONAL: Ao fim da pesquisa deixe seu nome e concorra a um dos trés vinhos que
serdo sorteados. Os sorteios serdo realizados apds completar as respostas necessarias para o
estudo e o resultado postado no Facebook.

1) Em qual municipio vocé reside?

2) Género
( )Masculino

( )Feminino

3) Estado Civil

( )Solteiro(a)

( )Unido Estavel

( )Casado(a)

( )Divorciado(a)/Separado(a)
( )Viavo(a)

4) Qual ¢ sua idade
)De 16 a 19 anos
)De 20 a 29 anos
)De 30 a 39 anos
)De 40 a 49 anos
)De 50 a 59 anos
)De 60 a 69 anos

N e e e T e

)Acima de 70 anos



5) Qual sua escolaridade?
)1° grau incompleto

)1° grau completo

)Ensino médio incompleto
)Ensino médio completo
)Superior Incompleto
)Superior completo

)P6s — Graduagao

)Outros:

6) Com quem reside/mora atualmente?
() Sozinho(a)

( ) Familia (pai, mae e irmaos)

() Avos

() Conjuge, com filhos

() Conjuge, sem filhos

() Outros:

7) Sua familia ¢ formada por quantas pessoas?
() Uma pessoa

() Duas pessoas

() Trés pessoas

() Quatro pessoas

() Cinco pessoas

() Acima de cinco pessoas

8) Qual sua ocupacgao?

) Agricultor(a) / Produtor Rural
) Aposentado(a)

) Auténomo(a)

) Do lar

) Empresario

) Estudante / Estagiario

N e e e T e

) Funcionario em empresa privada
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( )Servidor publico

( )Profissional Liberal

9) Qual a sua renda familiar média?

() Até R$ 1.760,00 reais

( )DeR$ 1.760,01 a R$ 3.720,00 reais
( ) DeR$3.720,01 a R$ 8.800,00 reais
( ) De R$ 8.800,01 a R$ 17.600,00 reais
() Acima de R$ 17.600,01 reais

10) Vocé consome vinhos, espumantes e/ou suco de uva natural?
( )Sim
( )Nao

11) Quais os tipos de produtos que vocé mais consome?
E possivel assinalar varias opgdes.

() Vinhos de mesa (Bordd, Nidgara, Isabel, entre outros)
() Vinhos finos (merlot, tannat, malbec, cabernet sauvignon, entre outros)
() Espumantes

() Suco natural de uva

12) Com qual frequéncia vocé consome vinhos?
() Diariamente

() Semanalmente

() A cada quinze dias

() Mensalmente

13) Onde costuma consumir?
( ) Emcasa

( ) Bares

() Restaurantes

() Eventos
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14) Em qual época do ano vocé mais consume vinhos?
E possivel assinalar varias opgdes.

() Dezembro a Margo (Verdo)

() Marco a Junho (Outono)

() Junho a Setembro (Inverno)

() Setembro a Dezembro (Primavera)

15) Em qual época do ano voc€ mais consume suco natural de uva?

E possivel assinalar varias opcdes.

( )Nao consumo

() Dezembro a Marc¢o (Verao)
() Marco a Junho (Outono)
() Junho a Setembro (Inverno)

() Setembro a Dezembro (Primavera)

16) Em qual época do ano voc€ mais consume espumantes?
E possivel assinalar varias opgdes.

(' )Nao consumo

() Dezembro a Marc¢o (Verao)

() Margo a Junho (Outono)

() Junho a Setembro (Inverno)

() Setembro a Dezembro (Primavera)

17) Quanto vocé paga atualmente pelo vinho que consome?

Assinale no maximo uma opg¢ao para garrafa e uma opgao para garrafdo

() Garrafa(750ml): até¢ R$20,00

() Garrafa(750ml): acima de R$20,00

( ) Garrafao (4,6 Its): até R$40,00

( ) Garrafao (4,6 Its): acima de R$40,00

18) Quanto vocé estaria disposto a pagar por uma garrafa de vinho fino(750ml)?

() Entre R$10,00 a R$25,00
() Entre R$25,01 a R$35,00
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() Entre R$35,01 a R$50,00
( ) Acima de R$50,00

19) Quanto vocé estaria disposto a pagar por uma garrafa de vinho de mesa(750ml)?
( ) Entre R$10,00 a R$20,00

( ) Entre R$20,01 a R$30,00

() Entre R$30,01 a R$40,00

( )Acima de R$40,00

20) Quanto vocé estaria disposto a pagar por uma garrafa de espumante(750ml)?
( ) Entre R$10,00 a R$25,00

() Entre R$25,01 a R$35,00

( ) Entre R$35,01 a R$50,00

( ) Acima de R$50,00

21) Quanto vocé estaria disposto a pagar por uma garrafa de suco natural de uva (1 litro)?
( ) Entre R$10,00 a R$20,00

( ) Entre R$20,01 a R$30,00

( ) Entre R$30,01 a R$40,00

( )Acima de R$40,00

22) De qual maneira gostaria de receber informagdes e ofertas dos nossos produtos?
() Redes sociais (fecebook, instagram...)

( ) Radio

() Televisao

() Whatsapp / Telegram / Viber/SMS

( ) Folder

23) Qual a forma de pagamento que vocé gostaria de utilizar?
() Dinheiro

() Cheque

( )Cartao de crédito ou débito



24) Qual nome considera mais atrativa ao negocio?

() Adega Pomerode

() Keller Pomerode (Adega Pomerode em alemao)

() Casa de vinhos Pomerode

() Weinhaus Pomerode (Casa de vinhos Pomerode em alemao)
() Cantina Pomerode

() Vinicola Pomerode

25) Qual marca considera mais atrativa para os rotulos dos vinhos?
() AJP (iniciais do nome do empreendor)

() Vicentini (sobrenome da esposa do empreendedor)

() Vale Itajai

() Pinheiro (sobrenome do empreendedor)

() O nome do negdcio escolhido acima

Sugestoes:
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Quadro 4 - Matriz Analise SWOT completa

Matriz SWOT

Perspectivas de crescimento do mercado de vinhos na
regiao

Nova lei federal que diminui os impostos sobre a produgéo
e venda de vinhos.

Novo nicho de mercado no municipio

Inexisténcia de concorrentes diretos estabelecidos em
Pomerode

Oportunidades

Alto nimero de turistas na cidade

Total

Possibilidade de novos concorrentes no mercado

Momento econdémico fragil

Sazonalidade da uva e do concumo de vinhos

Ameagas

Tempo de recuperagéo do investimento muito longo

Condigdes climaticas

Total

APENDICE B — Matriz Analise SWOT completa

Beneficios proporcionados a
saude
Existéncia de um plano de
negocio formal
Produtos com alto padrdo de
qualidade
Degustagéo de produtos
Atendimento diferenciado na
venda do produto
Total
Marca Desconhecida
Comercializagao inicial limitada a
apenas um municipio

Cultura alema presente na
cidade com foco em cerveja e

chopp

Falta de experiéncia no setor

capacidade produtiva inicial

restrita

Total

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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