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RESUMO

A elaboracdo de um Plano de Negocios € fundamental para o sucesso de um
empreendimento. Através desta ferramenta municia-se o futuro empreendedor de
informacdes relevantes acerca do mercado, do ambiente de negdécios, da clientela e
da concorréncia, com vistas a orientar a conducdo da empresa, sendo fundamental
para atuagao consciente no mercado. Com esta perspectiva, o presente trabalho
objetivou desenvolver um Plano de Negécios para criacdo de um comércio por
atacado na Zona Sul de Porto Alegre. O trabalho constou de uma pesquisa
exploratéria descritiva, onde foram entrevistados 10 proprietarios de pequenos e
médios varejos mercadistas da regido, publico-alvo da empresa, com intuito de
coletar informagfes que direcionaram a confec¢do do Plano, além da realizacéo de
analise bibliografica acerca de producdes sobre o setor de atuacdo. O referencial
tedrico abordou aspectos contextuais acerca da origem e do desenvolvimento do
empreendedorismo no Brasil e no mundo, bem como analisou a estrutura
componente de um Plano de Negdcios e suas diversas sec¢des, além de salientar
aspectos marcantes presentes na literatura acerca das funcbes dos atacadistas na
cadeia de suprimentos e sobre o mercado em questdo. A pesquisa demonstrou
viabilidade financeira e mercadologica para implantacdo da empresa, delimitando
gue o plano deve ser seguido quando da formalizac&o da abertura do negécio.

Palavras-chave: Plano de Negocios, empreendedorismo, comeércio atacadista,
analise de viabilidade.
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1 INTRODUCAO

A realidade contemporanea vivencia uma verdadeira revolugdo. O
desenvolvimento de novas tecnologias e sua popularizagdo aumentaram
vertiginosamente a velocidade com que séo efetuados os negocios, as trocas entre
0s agentes econdmicos. Este novo paradigma ressalta também que, enquanto no
passado as pessoas buscavam ardentemente um emprego em uma grande empresa
ou a estabilidade de um cargo publico, hoje os anseios estdo muito mais voltados ao
exercicio da iniciativa de ter o proprio negécio — por ano, 500 mil novas empresas
sdo abertas, em média (SEBRAE, 2009).

Ademais, com a institucionalizacdo da necessidade do espirito
empreendedor, a iniciativa e a capacidade de identificar oportunidades afirmam-se
como demandas latentes mesmo para os colaboradores da empresa. Ou seja,
empreender tornou-se um imperativo, seja com o proprio negdécio, seja no ambiente
de trabalho.

Entretanto, essa aceleracéo para o desenrolar dos eventos e a imposicédo da
necessidade de ter capacidade empreendedora faz com que muitos tomem
iniciativas sem o devido planejamento. Com isso, a frustracdo, o fracasso e a
incapacidade de aproveitar da maneira correta as oportunidades que surgem Sao 0s
resultados mais frequentes, o fim mais comum de grande parte das iniciativas. A
improvisacdo jA ndo tem mais espaco em mercados tdo ferozes e em meio a
competidores tdo preparados (SALIM et al., 2005).

Neste contexto desenhado que o Plano de Negdcios ganha em relevancia.
Na medida em que se trata de um conjunto de dados e informac¢Bes sobre o futuro
empreendimento, que define suas principais caracteristicas e condi¢cdes para
proporcionar uma analise da sua viabilidade e seus riscos (CHIAVENATO, 2004),
esta ferramenta se mostra uma grande aliada do empreendedor para conhecer o
mercado onde vai atuar, seus concorrentes, clientes e seu(s) produto(s), além de
possibilitar uma analise financeira do negdcio, tornando capaz o futuro empresario
de antever o contexto de atuacdo de sua empresa e suas possibilidades de sucesso.
Através da formalizacdo deste documento € possivel ter uma ampla noc¢do do
negaocio, delimitando sua viabilidade ou ndo, sendo uma importante base para a

tomada de decisao de abertura da empresa. Neste sentido, permite evitar que erros
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sejam cometidos no mercado, ao serem cometidos ‘no papel. Como ressalta
Chiavenato (2004), o plano de negdcios ndo elimina os possiveis erros, mas ajuda a
enfrenta-los e a direcionar melhor os esfor¢os realizados.

A partir do uso da ferramenta Plano de Negdcios é possivel, entdo, verificar
a viabilidade de implantagdo de um novo empreendimento, se este precisa ser
reelaborado ou, ainda, se deve ser abandonado. O presente trabalho tem por
objetivo formalizar este documento para um futuro comércio por atacado, a fim de
verificar se ha condi¢bes de sua abertura e servir de base para tomada de decisao
da criacdo ou ndo do negdcio; neste sentido, seu escopo envolve o desenvolvimento
de um Plano de Negdécios para implantacdo de um comércio por atacado na Zona
Sul de Porto Alegre. Esta regido, mais precisamente os bairros Vila Nova, Belém
Velho, Campo Novo, Cavalhada e Juca Batista, apresentam concentracdo de
minimercados e mercados de bairro, possiveis clientes a serem prospectados pela
empresa, 0 que motivou a escolha desta localidade para estudo da possibilidade de

implantagdo do negaocio.
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2 DEFINICAO DO PROBLEMA

O acirramento da competicdo nos mercados e a crescente exigéncia dos
consumidores ampliam a necessidade de planejamento para a implantacdo de um
novo empreendimento. O futuro empreséario deve possuir conhecimentos sélidos
acerca do ambiente onde a nascente empresa estara inserida, para que possa tracar
estratégias que posicionem o0 negocio de maneira correta no mercado,
potencializando suas forcas e mitigando suas fraquezas, propiciando o
aproveitamento da oportunidade percebida.

Analises acerca dos futuros concorrentes e a definicdo dos clientes a serem
prospectados devem permear toda a definicdo do negdécio e seu desenho, prévios a
sua implementacéo. O conhecimento de mercado é fundamental para o sucesso dos
novos negocios, e cabe ao administrador proceder a obtencdo das informacdes
necessarias e planejar o futuro da empresa.

Um planejamento errbneo, ou ainda sua inexisténcia, aliado a falta de
conhecimento sobre o mercado onde atuara representam as principais causas de
faléncia de empresas antes dos 5 anos, conforme estudo realizado pelo Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2009). Num contexto
em que um crescente numero de negécios surge, mas poucos sobrevivem, a
formalizacdo do planejamento ganha em importancia, e os ganhos alcancados com
o ato de delinear acdes é proporcional ao esforco empreendido para tal.

Dado este panorama geral, ressalta-se a importancia do planejamento
guando da decisdo de abertura de um novo negdcio e salienta-se a potencialidade
do Plano de Negdcios como ferramenta de gestdo. Neste sentido, 0 questionamento
que nasce, € ao qual o presente trabalho tem por objetivo responder, é: “Ha
viabilidade econdmico-financeira e mercadoldgica para a implantacdo de um

comeércio por atacado na Zona Sul de Porto Alegre?”.
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3 OBJETIVOS

A seguir sdo apresentados 0 objetivo geral e os objetivos especificos que

buscam responder ao questionamento proposto por esta monografia.

3.1 OBJETIVO GERAL

Verificar a viabilidade de abertura de uma empresa fornecedora de produtos
mercadistas para minimercados e mercados de bairro da Zona Sul de Porto Alegre.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Analisar o mercado de comeércio por atacado e descrever o ramo de atuacao do

negocio;

b) Conhecer o publico-alvo, identificando suas necessidades;

c) Obter informacfes acerca dos concorrentes, percebendo seus pontos fracos e

fortes, bem como os diferenciais que lhes permitem atuar no mercado;

d) Projetar fluxos de caixa para analisar a viabilidade financeira do negécio;

e) Elaborar o Plano de Negocios e compreender as possibilidades da empresa em

atuar no mercado, delimitando a viabilidade ou ndo de sua implantacao.
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4 JUSTIFICATIVA

A andlise do papel do administrador na atuacdo empresarial possibilita
perceber que o planejamento é uma de suas funcbes precipuas. Entender o
mercado, analisar a concorréncia e conhecer o publico-alvo e suas demandas € de
vital importancia para a organizacéo, e cabe ao administrador e sua equipe proceder
para que estas informagdes sejam obtidas e estruturadas.

A auséncia de planejamento formal e a falta de conhecimento do mercado
sdo algumas das principais causas para o insucesso dos empreendedores. O
supracitado estudo realizado pelo SEBRAE (2009) ressalta os niveis alarmantes de
faléncia de empresas logo nos primeiros anos de atuacéo — cerca de 60% dos novos
negocios se mostraram incapazes de sobreviver e se manter em atividade no
mercado apods 5 anos de funcionamento.

A formalizacdo de um Plano de Negdcio requer esfor¢co, mas os resultados
justificam a mobilizacdo. Esta ferramenta auxilia a conhecer os concorrentes da
empresa e suas potencialidades; definir o publico-alvo e os clientes em potencial;
desenvolver um retrato fiel dos produtos e do mercado; identificar e corrigir erros no
papel, ao invés de cometé-los no mercado; definir os socios, seus direitos e deveres
e as responsabilidades de cada um; captar recursos junto a instituicdes financeiras;
definir a missdo da empresa, sua funcdo no mercado e sua razao de existir; elaborar
a visdo do negocio, a posicdo a qual almeja-se que este atinja quando de sua
maturidade (ABRAMS, 1994).

A realizacdo e a formalizacdo de um Plano de Negdcio permitem ao novo
empreendedor avaliar e ponderar as possibilidades de poder competir de maneira
contundente no mercado e obter sucesso com a atividade econdmica. Ademais,
percebida a inviabilidade do modelo proposto, este pode ser abandonado — ou
reelaborado — antes da abertura da start-up, evitando seu fracasso e as perdas
decorrentes do insucesso (DOLABELA, 2008).

Desta forma, por intermédio das analises realizadas e das informacdes
obtidas acerca do mercado e das possibilidades da empresa, sera tomada a decisao
sobre a viabilidade da abertura do negdécio. Além disso, ha a hipétese de ser
verificada a necessidade de reformulacdo do negdcio para conciliar a realidade

percebida, de modo que a execucdo deste estudo e das pesquisas propostas
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apresentam forte impacto na deliberacdo de iniciar ou ndo a atividade empresarial
neste mercado.

O interesse pela pesquisa surgiu da observacdo do constante nascimento,
na localidade do estudo, de microempresas, fundadas nos sonhos individuais e na
esperanca do crescimento pessoal. Entendendo que a formulacdo de uma empresa
representa uma externalizacdo de caracteristicas pessoais e visdes de mundo,
muitos se sentem atraidos pela possibilidade de criar algo seu, que mostre seu
interior e seus anseios; outrossim, a possibilidade de se tornar o préprio chefe
sempre foi uma das principais razdes para a construcdo do negadcio proprio.

Entretanto, apesar da motivacdo e do impeto dos novos empresarios, a falta
de conhecimento acerca do mercado e de técnicas de gestdo adequadas levaram a
maioria dos negocios a faléncia. Desta forma, havendo a vontade da criagdo de uma
empresa, percebeu-se que, para evitar a repeticdo dos insucessos que marcam 0O
entorno, faz-se necessario o direcionamento de um grande esforco para a
formulagdo do planejamento empresarial. A partir das informagdes coletadas e das
possibilidades vislumbradas sera construida a base para a tomada de decisdo da
abertura ou ndo do negdcio; percorrendo este caminho, acredita-se que as
possibilidades de fracasso serdo mitigadas, na medida em que se adquire

conhecimento de mercado e das chances de sucesso da nova empresa.
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5 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo de revisdo da literatura serdo analisados os principais
aspectos relacionados ao empreendedorismo — tema que permeia todas as
reflexdes propostas — plano de negdcios, no que tange sua aplicabilidade no meio
empresarial, suas utilidades para os empresarios bem como sua estrutura geral, e
comércios atacadistas, conceituando-os e delimitando suas principais funcdes no
processo produtivo.

A luz das definicdes e proposicdes de diversos estudiosos do assunto,
procurar-se-a definir, primeiramente, o que € empreendedorismo e qual sua atual
situacdo na realidade brasileira; na sequéncia, definir-se-a plano de negdécios e sua
relevancia no planejamento empresarial, além de se analisar a estrutura basica que
servira de alicerce para a formulacdo de um Plano de Negocios para um comeércio
por atacado; por fim, sera empreendida uma andlise das consideragdes literarias

acerca do mercado atacadista, foco da presente monografia.

5.1 EMPREENDEDORISMO

O conceito de empreendedorismo tem sido muito difundido no Brasil, nos
ultimos anos, “intensificando-se no final da década de 1990, mas tendo o periodo de
2000 a 2010 como um marco na consolidacdo do tema e de sua relevancia para o
pais” (DORNELAS, 2012, p. 1). Muito em voga na atualidade, o tema tem sido
amplamente estudado, de modo que diversos livros tém sido escritos, direcionados a
futuros empreendedores e a adeptos do assunto. Filion (1999) sinaliza que, na
literatura sobre o empreendedorismo, ha nivel notavel de confusdo a respeito da
definicdo do termo “empreendedor”, fruto da atracao do interesse de especialistas de
quase todas as disciplinas da area de ciéncias humanas; “tal aparente confusao
reflete a logica e a cultura divergentes dessas disciplinas” (FILION, 1999, p. 12).

Para Chiavenato (2004), o termo empreendedor, de origem francesa
(entrepreneur), refere-se aquele que assume riscos e comeca algo novo. Dispoe,
neste sentido, sobre os individuos que iniciam e/ou operam novos negoécios para

realizar ideias ou projetos pessoais, assumindo o0s riscos e as responsabilidades
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advindas para tal. Schumpeter (1949 apud DORNELAS, 2012, p. 28) afirma que
“‘empreendedor é aquele que destréi a ordem econémica existente pela introducao
de novos produtos e servigos, pela criacdo de novas formas de organizagéo ou pela
exploragdo de novos recursos e materiais”. Desta forma, é aquele que cria novos
negocios, mas ha de se ressaltar que também pode inovar em negécios ja
existentes, de modo que € possivel ser empreendedor dentro de empresas ja
constituidas; ressalva esta que também é feita por Chiavenato (2004, p. 3), que
afirma que o “espirito empreendedor esta também presente em todas as pessoas
que (..) estdo preocupadas e focalizadas em assumir riscos e inovar
continuamente”. Neste sentido, o “desequilibrio dinamico provocado pelo
empreendedor inovador, em vez de equilibrio e otimizacdo, € a norma de uma
economia sadia e a realidade central para a teoria e a pratica econémica”
(SCHUMPETER apud DRUCKER, 2005, p. 35).

Kirzner (1973 apud DORNELAS, 2012) possui uma abordagem distinta, ao
afirmar que empreendedor ndo é aquele que destrdi a realidade vigente, mas sim
aquele que cria o equilibrio, encontrando uma posicado clara e positiva em um
ambiente de caos e turbuléncia, na medida em que identifica oportunidades na
ordem presente. Entretanto, apesar de divergirem na formulacdo do conceito, ambos
(SCHUMPETER, 1949; KIRZNER, 1973 apud DORNELAS, 2012) concordam
guando afirmam que o empreendedor € um eximio identificador de oportunidades,
sendo um individuo curioso e atento as informacgdes, pois sabe que suas chances
melhoram quando seu conhecimento aumenta. Neste sentido, o empreendedor é
aquele capaz de encontrar brechas onde ninguém antes se atreveu a atuar, seja
através da concepcdo de um novo negocio, seja assumindo novas
responsabilidades ou mesmo adotando postura de insatisfacdo com a realidade
vivida e iniciando a busca pela sua alteracao.

Ja Filion (1999) postula que definir o empreendedor € um desafio perpétuo,
dada a ampla variedade de pontos de vista usada para estudar o fenémeno.

Entretanto, preconiza que

O empreendedor € uma pessoa criativa, marcada pela capacidade de
estabelecer e atingir objetivos e que mantém alto nivel de consciéncia do
ambiente em que vive, usando-a para detectar oportunidades de negdcios.
Um empreendedor que continua a aprender a respeito de possiveis
oportunidades de negdcios e a tomar decisdes moderadamente arriscadas



19

que objetivam a inovacdo, continuarda a desempenhar um papel
empreendedor (FILION, 1995, p. 19).

Deste modo, a figura do empreendedor esté calcada nas caracteristicas de
atencdo ao ambiente, na constante busca por oportunidades de negécio, sempre
inovando e fixando metas para alcancar os resultados esperados. Filion resume,
portanto, que “empreendedor € uma pessoa que imagina, desenvolve e realiza
visdes” (FILION, 1990 apud DOLABELA, 2008, p. 23). Corroborando com esta viséo,
Dolabela (2008) propde que empreendedor é alguém que nao apenas sonha, mas
gue busca transformar seu sonho em realidade. Neste sentido, 0 empreendedorismo
seria. uma manifestagcdo da realidade humana, uma externalizagdo da
individualidade e da concepcédo de realidade do empreendedor. Este ultimo autor
aprofunda-se na definicdo, afirmando que o empreendedor € o responsavel pelo
crescimento da economia e pelo desenvolvimento social, na medida em que, com
seus sonhos, busca a transformacédo da realidade em que esta inserido, gerando
beneficios ndo apenas para si, mas também externalidades positivas, dado que
contribui para o avanco social e para a geracdo de emprego e renda.

Dolabela (2008) afirma ainda que o empreendedor € alguém naturalmente
insatisfeito — por isso originado de entrepreneurship, que envolve iniciativa e
inovacgao - que prefere seguir caminhos ainda nao trilhados e que acredita que pode
mudar o mundo. Outrossim, “empreendedor € a pessoa que consegue fazer as
coisas acontecerem, pois é dotado de sensibilidade para os negocios, tino financeiro
e capacidade de identificar oportunidades” (CHIAVENATO, 2004, p. 5).

Ja para Angelo (2003 apud VICENZI; BULGACOV, 2013), as caracteristicas
gue melhor definem o empreendedor sdo a vontade e a habilidade para criar algo
absolutamente novo, a capacidade para encontrar novas utilidades para velhas
ideias e o talento para melhorar a eficiéncia de um sistema, processo ou produto.
Outro ponto relevante na definicho € a relacdo do conceito com inovacao e
vantagem competitiva, pois o empreendedor inova e inovacao € propria do espirito
empreendedor (CAROLIS; SAPARITO apud VICENZI; BULGACOV, 2013, p. 209);
tal visdo é corroborada por Drucker, que postula que

O empreendedor vé a mudanca como norma e como sendo sadia.
Geralmente, ele ndo provoca a mudanca por si mesmo. Mas, e isto define o
empreendedor e o empreendimento, o empreendedor est4d sempre

buscando a mudanca, reage a ela, e a explora como sendo uma
oportunidade (DRUCKER, 2005, p. 36, grifo do autor).
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Por conseguinte, ressalta a caracteristica essencial do empreendedorismo, a
saber, a inovacgdo, na constante busca pelas oportunidades que o ambiente
apresenta como forma de mudar e criar algo novo. Assim, “os empreendedores
inovam. A inovacgido é o instrumento especifico do espirito empreendedor. E o ato
que contempla os recursos com a nova capacidade de criar riqueza” (DRUCKER,
2005, p. 39).

O empreendedor €, pela prépria natureza de sua atividade, alguém que esta
permanentemente atento aos acontecimentos ao seu redor, tragando diretrizes e
rumos para chegar onde pretende (FILION; DOLABELA, 2000). Trata-se de alguém
atento as mudancas, pois elas podem afetar sua vida e seus negécios. Assim como
Drucker (2005), Filion e Dolabela ressaltam a preponderancia da inovacao,

mencionando que

O empreendedor é uma pessoa que empenha toda sua energia na inovacao
e no crescimento, manifestando-se de duas maneiras: criando sua empresa
ou desenvolvendo alguma coisa completamente nova em uma empresa
preexistente (que herdou ou comprou, por exemplo). Nova empresa, hovo
produto, hovo mercado, nova maneira de fazer — tais sdo as manifestacdes
do empreendedor (FILION; DOLABELA, 2000, p. 25).

Dada a necessidade de inovacao para caracterizacdo de um empreendedor,
Drucker (2005) sinaliza que nem todos o0s pequenos negocios Nnovos sao
empreendedores ou representam empreendimento. Nao basta assumir os riscos das
atividades econdmicas e abrir empresas para caracterizar empreendedorismo. Ha
de estar presente nesta empreitada aspectos de inovacdo, que demarquem o novo,
como novas formas de satisfazer o consumidor, novas formas de organizar
processos, novas formas de competir e se destacar. Como fontes de inovacao,
Drucker (2005) menciona sete aspectos fundamentais:

e O inesperado: seja 0 sucesso, o fracasso, um evento qualquer;

e A incongruéncia: entre a realidade como ela é de fato, e a realidade como
se presume ser ou como “deveria ser”;

e Ainovacédo baseada na necessidade do processo;

e Mudancas na estrutura do setor industrial ou na estrutura do mercado, que
surpreendem a todos;

e Mudancas demogréficas ou populacionais;

e Mudancas em percepcao, disposicéao e significado;

e Conhecimento novo, tanto cientifico como nao cientifico.
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Outrossim, ndo é a complexidade da organizacdo que a define como
empreendedora, “0 que as torna empreendedoras sdo as caracteristicas que nao
seu tamanho ou crescimento” (DRUCKER, 2005, p. 30)

Filion (1999), em suas pesquisas, pode identificar seis tipos caracteristicos
de empreendedores. Os “lenhadores” sdo ambiciosos e tém aptidao para o trabalho
duro, gostam de fazer as coisas de seu jeito. A cultura organizacional destes
empreendedores € orientada para a producdo, sendo o tipo mais comum de
proprietarios-gerentes de pequenos negocios. Os “sedutores” entregam-se de “corpo
e alma” ao negocio, mas seu entusiasmo nunca dura muito (FILION, 1999). Langcam
negocios e logo os vendem, porque gostam que os acontecimentos sejam rapidos.
Sao sociaveis e possuem invejavel network. Procuram sempre lucros com o menor
esforco possivel.

Ja os jogadores “encaram a empresa como um suporte financeiro, um meio
para ganharem o suficiente para fazerem o que realmente querem da vida” (FILION,
1999, p. 13). Tentam limitar o que fazem para o que é realmente lucrativo, visando a
dedicar mais tempo as atividades que realmente apreciam. Os hobbystas dedicam
toda sua energia e tempo livre aos negdcios, pois este € seu hobby (FILION, 1999).
Na sua empresa que enxergam a possibilidade de autorrealizacédo; deste modo,
investem todos 0S seus recursos para criar uma empresa e desenvolvé-la ao
maximo.

Os convertidos, por sua vez, caracterizam seu negocio como algo sagrado e
nele investem profunda carga emocional. Preferem fazer as coisas ao invés de
apenas controlar os resultados (FILION, 1999), gostando de estar no controle, tendo
dificuldade para delegar. Por ultimo, o missionario comumente lanca seu negocio
sozinho, conhecendo muito bem o mercado onde trabalha. “Seus empregados tém
de estar satisfeitos, porque condicionam a evolugdo do préprio negécio” (FILION,
1999, p. 14) e sua capacidade de manter-se competitivo, delegando o maximo
possivel. Na pagina a seguir, tabela resumo da tipologia de empreendedores

proposta por Filion (1999).
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Tabela 1 - Tipos de proprietario-gerente de pequenos negdcios

Tipo de proprietdrio-gerente  Razdo de ser da empresa Tipo de estratégia
Lenhador Sobrevivéncia/sucesso Continua

Sedutor Prazer Radical

Jogador Lazer Racional
Hobbysta Autorrealizacdo Evolucionaria
Convertido Seguranga Revoluciondria
Missionario Conquista Progressiva

Fonte: Filion (1999)

Por conseguinte, a reunido de todos os conceitos trazidos permite inferir que
0 empreendedorismo refere-se, em esséncia, a assungao de riscos — derivados da
atividade econdmica ou da iniciativa de fazer diferente — na busca da satisfacdo e do
crescimento pessoal, aliados a dinamizacdo da economia e consequente geracao de
emprego e renda — no caso do empreendedorismo empresarial — e ao
desenvolvimento social. Neste sentido, a figura do empreendedor esta centrada na
insatisfacdo com a realidade vigente, o que o leva a busca da inovacao, da criacéo,
de trilhar o préprio caminho; a busca pela satisfacdo pessoal e pela realizacdo de
seus sonhos pessoais levam o empreendedor a estar sempre atento as
oportunidades, permeado por sua iniciativa em todas as suas a¢des; na sua busca,
visa a satisfazer seus anseios individuais e melhorar o contexto no qual esta
inserido. “O espirito empreendedor € (...) uma caracteristica distinta, (...) ndo é um
traco de personalidade” (DRUCKER, 2005, p. 33). Assim, qualquer individuo que
tenha a frente uma decisdo a tomar pode aprender a ser empreendedor, e suas
bases séo o conceito e a teoria, ndo a intuicdo (DRUCKER, 2005).

A conjuncdo das proposicdes de Chiavenato (2004), Dornelas (2012),
Dolabela (2008), Drucker (2005), Vicenzi e Bulgacov (2013) e Filion (1999) permite
delinear algumas caracteristicas marcantes que delimitam o espirito empreendedor.
A primeira delas é a necessidade de realizacdo. Segundo Chiavenato (2004), os
empreendedores apresentam elevada necessidade de realizacéo, se comparados as
pessoas da populacdo em geral; em muitos casos, 0 impulso empreendedor e a

demonstracao da necessidade de satisfagéo tornam-se evidentes desde cedo. Outra
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caracteristica relevante é a disposicdo para assumir riscos, na medida em que, com
o inicio da atividade econbmica, surgem: riscos financeiros decorrentes do
investimento do préprio dinheiro e abandono de empregos seguros e de carreiras
definidas; riscos familiares ao envolver a familia no negécio; riscos psicologicos pela
possibilidade de fracassar em negoécios arriscados (CHIAVENATO, 2004, p. 6);
entretanto, vale citar o contraponto a esta visdo: conforme Sahlman (1997), os
empreendedores assumem apenas riscos moderados, pois, conforme o autor, todas
as pessoas desejam evitar o risco, pois esta € uma caracteristica comum ao ser
humano.

A terceira caracteristica refere-se a autoconfianca. Dornelas (2012) e
Dolabela (2008) preconizam que os individuos que possuem autoconfianca
apresentam mais capacidade de enfrentar os tantos desafios que cercam a abertura
de novos negocios e a assuncado de riscos decorrentes desta agcdo; os autores
definem ainda que empreendedores de sucesso sdo pessoas independentes que
enxergam os problemas inerentes aos novos empreendimentos, mas acreditam em
sua capacidade de superar tais obstaculos. Por ultimo, Dolabela (2008) afirma que a
capacidade de entender o fracasso como apenas mais um resultado € algo
fundamental. “O empreendedor aprende com os erros e fracassos, diante dos quais
nao se abate” (DOLABELA, 2008, p. 41).

5.2 O LADO NEGRO DO EMPREENDEDORISMO

Empreendedorismo € uma grande forca para o bem, mas, de fato, apresenta
um lado negro, igualmente poderoso (LOCKWOOD et al., 1998). A literatura acerca
do empreendedorismo, com raras excecdes, é positiva e apoiadora, postulando que
os beneficios transcendem a economia, 0s negdcios, os individuos e a sociedade.
Mas esta € apenas metade da histéria. Um pequeno numero de pesquisadores
examinou os aspectos disfuncionais do empreendedorismo e indicou que existe,
sim, um lado negro desta forca.

Uma primeira dimensdo ruim do empreendedorismo refere-se aos
empreendimentos ilicitos. Conforme pesquisa de Lockwood et al. (1998, p. 1,

tradugao nossa), “vendedores de drogas sentem-se confortdveis ao falar de suas
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fontes de recursos, canais de distribuicdo, efeitos da oferta e demanda no preco,
market share, impactos da localizacdo etc.”. Ademais, os autores mencionam que as
familias do crime organizado dos EUA na década de 1980 viam-se como negoécios.
Tais situacdes refletem um lado obscuro que poucos autores ponderam acerca do
tema empreendedorismo. Muitos agentes, mesmo exercendo atividades ilicitas,
afrmam-se empresarios e dominam conteudos proprios de gestores e
administradores, que mesmo alguns profissionais que exercem a funcéo
desconhecem.

Deste modo, Lockwood et al. (1998) postulam que individuos que
estabelecem e administram empresas, fornecendo produtos ou servicos ilegais, sao,
sim, empreendedores em todos os sentidos da palavra. Tais agentes assumem
riscos, criam, inovam, gerenciam e administram equipes, recursos e cenarios. Assim,
sdo os ‘empreendedores do lado negro’, e suas atividades sédo destrutivas para a
sociedade em proporcdo direta ao sucesso de seu empreendimento. Cabe, aqui,
ressaltar a grande diferenca entre o0 bom e o mau empreendedor: no caso do
primeiro, a sociedade é cada vez mais beneficiada quanto maior seu sucesso; no
caso do segundo, a relacdo entre sucesso e bem-estar social € inversamente
proporcional.

Dadas suas caracteristicas, estes agentes a margem da lei sdo, para os
poucos autores que se preocupam com a dimensdo sombria do empreendedorismo
(LOCKWOOD et al, 1998; DE VRIES, 1985; HASHIMTO, 2012) tao
empreendedores quanto aqueles que atuam em conformidade com a legislacdo e
buscam sua satisfacdo pessoal sem afetar o equilibrio social. O grande problema
envolto a estes agentes € que, dada sua capacidade de lancar e maturar negdécios
ilegitimos, desperdicam seu talento ao envolverem-se em atividades ilegais. Seu
potencial poderia estar a servico de um bem maior, mesmo que indiretamente, mas
a busca pela realizacdo pessoal a despeito das consequéncias sociais 0S
transformam em verdadeiros agentes de destruicdo (DE VRIES, 1985),
classificando-os como empreendedores do lado negro.

Outro autor que se preocupou em ressaltar aspectos negativos do
empreendedorismo foi Hashimoto (2012). Percebendo o realce exagerado por parte
de alguns escritores acerca do carater positivo do empreendedorismo, o autor afirma
gue é perigosa a visdo de que o empreendedor seja o grande herdi do

desenvolvimento econdmico, aquela pessoa que sO possui qualidades e virtudes
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(HASHIMOTO, 2012). Um primeiro aspecto trazido pelo autor refere-se ao fato de
gue muitos o sdo por necessidade. Apesar de a literatura enaltecer o empresério
como alguém dotado de coragem e ousadia para superar obstaculos (DOLABELA,
2008), grande parte dos empreendedores, se tivesse a opcéo, teria desistido diante
das dificuldades. Nao sendo movidos por uma oportunidade ou mesmo por um
sonho, chegaram a esta condicdo em decorréncia do desemprego ou de alguma
outra necessidade de sobrevivéncia. SO pode-se caracterizar como heroi aquele que
tem a opcao de desistir e mesmo assim segue em frente (HASHIMOTO, 2012).

Outro aspecto negativo de alguns empresarios, alvo de criticas por parte de
Hashimoto (2012) e De Vries (1985) refere-se ao fato de que este grupo nao
composto unicamente por ‘santos’. Afirmar que a formalizagcdo € necessaria e que
pagar estritamente todos os tributos € confortavel quando ja se atingiu o sucesso
(HASHIMOTO, 2012). Muitas empresas pequenas e hascentes passam por
dificuldades, e, segundo os autores, a primeira obrigacdo que deixam de cumprir
neste momento sdo as tributarias. Ademais, muitos empreendedores aproveitam-se
de situacbes em que podem ter algum tipo de beneficio (DE VRIES, 1985;
LOCKWOOD et al., 1998). Dependendo de quem sera prejudicado ndo € dada
importancia para pequenos desvios morais, € ndo s6 em casos de necessidade que
deixam de seguir principios éticos, mas, sobretudo em aspectos de dificlil
fiscalizacdo ou quando é improvavel serem descobertos (HASHIMOTO, 2012).
Muitas situacdes levam a confusdo entre meios e fins, de modo que certas medidas
antiéticas ou mesmo ilicitas sao utilizadas para obter vantagem.

Outro mito intrinseco a figura do empresario é que ele aceita os fracassos
como um resultado qualquer, como fonte de aprendizado. Hashimoto (2012, p. 1)
menciona que “olhar para tras e assumir erros € algo que pega bem em suas
palestras como empreendedor de sucesso”. O autor comenta que o comportamento
mais comum dos empresarios diante do fracasso é encontrar culpados ou esconder
o verdadeiro tamanho da falha. Assumir que errou e trazer para si todas as
consequéncias nao € uma atitude homogénea entre os empreendedores.

Ademais, Lockwood et al. (1998), De Vries (1985) e Hashimoto (2012)
tracam algumas caracteristicas obscuras do perfil de diversos empreendedores.
Com suas pesquisas, foi possivel perceber que ha empresarios egocéntricos,
centralizadores, vaidosos, teimosos, egoistas, obcecados, autoritarios, prepotentes,

inconstantes, orgulhosos, narcisistas, arrogantes, impacientes, intolerantes, com
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excesso de autoconfianga, consideram a maioria das pessoas mediocres, sentem-se
incompreendidos e s&o solitarios. Assim como todo profissional, os empreendedores
apresentam suas falhas e seus tragos negativos; apesar de muitos esconderem,
existem caracteristicas negras envoltas a personalidade do empreendedor.

Caracteristica negativa marcante que também deve ser citada refere-se ao
processo de desregulamentacdo do trabalho, imposto por empresarios e detentores
do capital, na sua posicdo de poder perante o polo mais fragil da relacdo de
trabalho, a saber, o préprio trabalhador. O retrocesso nas relac6es de emprego vem
se acentuando década apds década, fruto da preponderancia dos interesses
capitalistas na formulacao de politicas de legislagao trabalhista.

O estabelecimento da acirrada concorréncia que hoje se desenvolve em
nivel mundial vem requerer a reducdo dos custos de producdo — o que resulta na
demissdo de trabalhadores — cuja solugcdo, na visdo neoliberal, passa pelas
proposicoes de flexibilizagcdo dos institutos normativos do Direito do Trabalho
(TEIXEIRA NETO, 2011). As relagbes de trabalho tem sido calcadas em condicdes
de alto autoritarismo gerencial, e seu corolario, de debilidade de organizacéo
sindical, o que permitiu a sedimentacdo de praticas associadas ao uso flexivel e
precario do fator trabalho, cuja tendéncia recente de flexibilizagcdo da Consolidacéao
das Leis Trabalhistas (CLT) vem para agravar esta conjuntura, colocando em risco
direitos dos empregados, elevando sua possibilidade de rebaixamento (COSTA,
2005).

A experiéncia de adaptacdo competitiva vivida pelo Brasil na década de
1990 deu inicio a um processo generalizado de reestruturacao produtiva dentro das
organizacbes, gerando o fechamento de fabricas, reducdo de hierarquias,
concentracdo da producdo nas areas de maior retorno, redefinicdo organizacional
dos processos produtivos, “resultando num fendbmeno de demissdo em massa
jamais vivido na historia da industrializacdo do pais” (COSTA, 2005, p. 1). Evidentes,
portanto, sdo as transformacfes da economia, e por conseguinte nas relacées de
trabalho. Teixeira Neto (2011) menciona que a desigualdade social cada vez maior e
a exclusdo de amplos setores sociais da economia e da rede de protecdo dos
sistemas de Previdéncia Social criou uma situagcdo precéaria e atingiu um elevado
numero de cidaddos mantidos abaixo da linha de pobreza e sem perspectiva de

emprego.
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A conjuncéo destes fatores demonstra descaso por parte de determinados
empreendedores para com sua forca de trabalho. Com vistas a garantir
exclusividade em seus ganhos, cada vez maiores, pleiteiam a desregulamentacéo
da legislacéo trabalhista, sob o pretexto de ampliar o acesso ao emprego formal por
parte de cidaddos desempregados ou relegados a informalidade.

Esta condicdo marcante entre alguns empresarios acaba por gerar, em certa
medida, um generalizacdo ruim por parte de determinados setores da sociedade,
gue acreditam que os empreendedores sé&o, em sua totalidade, gestores com intuito
de gerar exclusividade nos lucros, as custas da exploracdo excessiva de sua mao de
obra. Mesmo com toda a evolugdo da ciéncia da Administragcdo e com todo apelo
das sucessivas crises econdmicas que trazem efeitos em propor¢bes globais, ha
uma visdo rudimentar da percepcdo dos seres humanos por parte de alguns
detentores de capital (TEIXEIRA NETO, 2011), o que demarca aspecto deveras
negativo de parte do empresariado, caracteristica marcante do lado negro do
empreendedorismo: a exploracao de outrem para maximiza¢cao dos ganhos, gerando
a desregulamentacdo das relacbes de trabalho com vistas a elevar ganhos
exclusivos.

Por conseguinte, percebe-se que “na maioria dos livros onde um retrato do
empreendedor € desenhado, apenas o0s aspectos positivos sdo vigorosamente
delineados; e ainda para cada explosdo de luminosidade, ha um aspecto negativo
ou escuro” (LOCKWOOD et al., 1998, p. 10, traducdo nossa). Nao € o intuito destruir
a imagem positiva do empreendedor perante a sociedade, mas sim ressaltar que, a
despeito do ‘endeusamento’ realizado pelos livros especializados, os
empreendedores apresentam caracteristicas ruins, o que € de se esperar, dado que

sdo seres humanos como todos os profissionais (HASHIMOTO, 2012).

5.3 ANALISE HISTORICA DO EMPREENDEDORISMO

Conforme Dornelas (2012, p. 19), “a palavra empreendedor (entrepreneur)
tem origem francesa e quer dizer aquele que assume riscos e comega algo novo’,
conforme supracitado. Com seu uso popularizado nos dias atuais, a primeira

mencdo da palavra é creditada a Marco Polo, que tentou estabelecer uma rota
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comercial para o Oriente. Dornelas (2012) menciona que, enquanto empreendedor,
Marco Polo assinou contrato com um capitalista, para vender mercadorias deste.

A construcdo do conceito, em termos mundiais, segue diferentes tendéncias.
Nos Estados Unidos, “0 empreendedor é frequentemente definido como aquele que
comeca 0 seu préprio, novo e pequeno negocio” (DRUCKER, 2005, p. 27, grifo do
autor). Na visao europeia, os ingleses corroboram com a visdo estadunidense e
identificam o espirito empreendedor também nas pequenas empresas novas; ja 0s
alemées o identificam com poder e propriedade. Para Say (1832 apud DRUCKER,
2005), empreendedor € a pessoa que possui e dirige um negécio, palavra usada
principalmente para distinguir o “patrdo”, que é também o dono, do “administrador
profissional” e dos empregados em conjunto.

Desde seu surgimento, tal conceito vem evoluindo, adequando-se a
realidade social na qual esta inserido. Na ldade Média, o termo foi utilizado para
definir aquele que gerenciava grandes projetos de producdo (DORNELAS, 2012).
Este individuo assumia riscos moderados, gerenciando os projetos utilizando os
recursos disponiveis, geralmente oriundos do governo. Dolabela (2008) menciona
gue foi no século XVII que surgiram as primeiras associacfes entre assumir riscos e
ser empreendedor, em que este estabelecia contratos com o0 governo para vender
produtos ou servicos a este.

Ja no século XVIII, Dornelas (2012) menciona que, finalmente, ha a distincéo
entre capitalista e empreendedor, decorrente do processo de industrializacéo que se
instaurava na Europa e, posteriormente, se espalharia pelo mundo. Esta separacéo
€ importante e contribui para a formulacdo da verdadeira dimensdo do
empreendedor. Enquanto o capitalista assume apenas o0s riscos financeiros, ao
injetar recursos monetarios em projetos para receber remuneracées de seu capital
como contrapartida, o empreendedor é aquele que de fato emprega esforco para a
realizacdo dos projetos e planos. Seu envolvimento se da ao longo de toda a vida do
projeto, assumindo riscos além dos financeiros, principalmente relacionados a sua
esfera pessoal.

Entretanto, nos séculos XIX e XX nova confusdo é feita, desta vez entre
empreendedores e gerentes/administradores (DORNELAS, 2012). Neste sentido,
foram vistos pelo prisma meramente econémico, como 0S responsaveis pela
organizacdo da empresa, pagamento dos funcionérios, planejamento, direcdo e

controle das acdes desenvolvidas na organizagdo. A assuncdo de risco e a
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incessante busca pela inovacéo para o desenvolvimento foram relegadas a segundo
plano sob esta concepcéo.

O mundo vivenciou diversas transformacfes em pequenos espacgos de
tempo, em especial no século XX, quando surgiram a maioria das invenc¢des que
mudaram radicalmente o estilo de vida das pessoas. Por tras destas invencdes
estavam pessoas que veem o mundo de maneira distinta, sdo visionarios que
guestionam sua realidade, arriscam, querem mudar seu ambiente. Para Dornelas
(2012, p. 7), estes sao os empreendedores: “pessoas diferenciadas, que possuem
motivacdo singular e, apaixonadas pelo que fazem, ndo se contentam em ser mais
um na multiddo, querem ser reconhecidas e admiradas (...), querem deixar um
legado.”

A despeito destas frequentes interpretacdes erroneas em relacéo a ‘o que €
ser empreendedor’ ocorridas durante o processo de formacgéao do conceito, percebe-
se que hoje a definicho de empreendedorismo encontra-se muito mais clara,
principalmente gragas ao envolvimento de diversos estudiosos que buscaram a
eliminacdo da nebulosidade envolta ao termo (DOLABELA, 2008; CHIAVENATO,
2004; DORNELAS, 2012). Nos dias atuais € institucionalizado que
“‘empreendedorismo € o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto,
levam a transformacédo de ideias em oportunidades. E a perfeita implementacéo
destas oportunidades leva a criagdo de negodcios” (DORNELAS, 2012, p. 28),
entendendo negdécios como “um esforgo organizado por determinadas pessoas para
produzir bens e servicos, a fim de vendé-los em determinado mercado e alcancar

recompensa financeira pelo seu esforgo” (CHIAVENATO, 2004, p. 22).

5.4 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

O movimento empreendedor no Brasil comec¢ou a tomar forma na década de
1990 (DORNELAS, 2012; DOLABELA, 2008), quando entidades como SEBRAE
(Sociedade Brasileira de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e SOFTEX
(Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software) foram criadas. Dornelas (2012)

explica ainda que com o0s programas criados no ambito da SOFTEX junto a
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incubadoras de empresas que o tema “empreendedorismo” comegou a despertar na
sociedade brasileira.

Da analise do contexto do empreendedorismo no Brasil decorre o
guestionamento de quais 0s motivos que levaram este processo a se acentuar e

institucionalizar apenas na década de 90. Dornelas preconiza que

O avanco tecnolégico tem sido de tal ordem, que requer um ndmero muito
maior de empreendedores. A economia e 0s meios de producdo e servigos
também se sofisticaram, de forma que hoje existe a necessidade de se
formalizarem conhecimentos, que eram obtidos apenas empiricamente no
passado. Portanto, a énfase em empreendedorismo surge muito mais como
consequéncia das mudangas tecnoldgicas e sua rapidez, e ndo apenas
como mais um modismo. A competicdo na economia também forca novos
empresarios a adotar paradigmas diferentes (DORNELAS, 2012, p. 9).
Neste sentido, percebe-se que o crescimento e a sustentacdo do movimento
empreendedor no Brasil ocorrem em resposta ao contexto. Buscando o crescimento
econdmico e social, o pais impulsionou o empreendedorismo como forma de
dinamizar a economia e elevar indicadores de qualidade de vida (SEBRAE, 2009).
Outro fator de extrema relevancia para a fundamentacdo do
empreendedorismo brasileiro é ressaltado também por Dornelas (2012), que

preconiza que

Nos ultimos anos, apos varias tentativas de estabilizacdo da economia e da
imposicdo advinda do fenbmeno da globalizagdo, muitas empresas
brasileiras tiveram de procurar alternativas para aumentar a
competitividade, reduzir custos e manter-se no mercado. Uma das
consequéncias imediatas foi o aumento do indice de desemprego,
principalmente nas grandes cidades (...) (DORNELAS, 2012, p. 1).

Neste sentido, muitos ex-funcionarios, sem oportunidade de recolocacdo no
mercado, comecaram a criar novos negocios, mesmo que sem grandes
conhecimentos técnicos de gestdo e acerca do ramo de atuacéo, valendo-se do que
Ihes restou das economias pessoais, fundo de garantia etc. (CHIAVENATO, 2004).
Consequentemente, o orcamento restrito, a falta de conhecimento, as altas taxas de
juros e o0s impostos elevados ocasionaram que muitos destes novos
empreendedores ficassem na informalidade (SALIM et al.,, 2005). Houve ainda,
conforme Dornelas (2012), os que iniciaram novos empreendimentos motivados pela
nova economia, pela internet e por uma série de novos fatores que se instauravam
na realidade brasileira. Seja por necessidade — como no caso dos desempregados -,

seja por oportunidade, o fato € que o empreendedorismo ganhava forca e se
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estabelecia no Brasil, principalmente através das micro e pequenas empresas e
empreendedores individuais, como uma das grandes forcas motrizes da economia.

Disto decorre que esta

Conjuncéo de fatores somados e o impeto do brasileiro em ser dono do
proprio nariz, buscar a independéncia através do proprio negécio e da
relevancia das micro e pequenas empresas para a economia do pais
despertaram discussbes a respeito do tema empreendedorismo.
(DORNELAS, 2012, p. 2).

Hoje institucionalizado, o termo empreendedorismo ainda é fonte de diversas
discussodes e estudos, principalmente em decorréncia da preocupag¢ao com a criagao
de pequenas empresas duradouras e a necessidade de diminuicdo das altas taxas
de mortalidade desses empreendimentos (SEBRAE, 2009). A seguir é tragado um
pequeno retrato da realidade do empreendedorismo no Brasil no cenario atual.

5.4.1 Alguns dados acerca do empreendedorismo brasileiro

A seguir serdo apresentadas algumas informacbes acerca do
empreendedorismo no cenario brasileiro. As principais fontes utilizadas sdao:
SEBRAE (2009), Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2010) e Endeavor (2012).
O conjunto destas pesquisas fornece um olhar global sobre o contexto, no que tange
renda, foco dos negdcios, motivacéo para empreender, entre outros fatores.

Conforme supracitado, o empreendedorismo se popularizou no Brasil
principalmente na década de 90 (DORNELAS, 2012). Como parte deste
crescimento, a educacdo empreendedora se tornou tema recorrente em todo o
territério nacional, com a criacdo de cursos e oficinas voltadas para o
desenvolvimento de empreendedores, bem como uma maior énfase de disciplinas
nos cursos de graduacdo ou mesmo a criacdo de cursos especificos para esta
formacédo. Isto decorre do fato que, a partir dos estudos de Peter Drucker (1985
apud ENDEAVOR, 2012) o empreendedorismo passou a ser visto como algo que
pode ser ensinado as pessoas e hdo como uma habilidade inata do individuo. Neste
sentido, a visdo de que € preciso nascer empreendedor para se tornar um

empresario de sucesso € relegada a segundo plano, na medida em que a
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concepcao de que o empreendedorismo é passivel de doutrinagdo assume a
dianteira. O papel da modalidade ganhou ainda mais forca com a promulgacéo da
Lei Geral da Micro e Pequena Empresa, em 2007, e da Lei do Microempreendedor
Individual, em 2008 (SEBRAE, 2009).

Se a citada pesquisa do SEBRAE aponta que, em média, 500 mil novas
empresas surgem todos os anos, 0s Microempreendedores Individuais, n&o
computados nestes numeros, jA& somam mais de 1,5 milhdo de registros (GEM,
2010). Os numeros demonstram que o empreendedorismo esta consolidado no pais
— e crescendo (SEBRAE, 2009):

e 5,7 milhGes de micro e pequenas empresas;

e 21% do Produto Interno Bruto (PIB);

e 52% do total de empregos com carteira assinada;
e 10,3 milhGes de empreendedores informais.

GEM (2010) aponta também que o Brasil possui a maior Taxa de
Empreendedores em Estagio Inicial (TEA) em 2010 (17,5%), quando comparado aos
59 paises que participaram da pesquisa, entendendo TEA como a proporcdo de
pessoas na faixa etaria entre 18 e 64 anos na condicdo de empreendedores de
negocios nascentes, ou seja, com menos de 42 (quarenta e dois) meses de
existéncia. Os dados levantados por esta pesquisa apontam para uma
institucionalizada vocacdo empreendedora dos brasileiros, que ja somam 21,1
milhdes de empreendedores — namero inferior apenas aos verificados na China, em
termos absolutos. Na proxima pagina, figura que representa a evolucdo da TEA no
Brasil, no periodo de 2002 a 2010.
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Figura 1 — TEA brasileira
Fonte: GEM (2010)

Vale ressaltar que a participacdo feminina nestes numeros € relevante. A
brasileira €, historicamente, uma das que mais empreende no mundo. Atualmente,
entre os empreendedores iniciais, 50,7% sao homens e 49,3% sdo mulheres (GEM,
2010).

No que tange a renda familiar dos empreendedores brasileiros, “a TEA (...)
indica que entre os brasileiros de renda mais baixa, 6,1% sao empreendedores”
(GEM, 2010, p. 22). Entre os de renda média, a mesma pesquisa indica que este
indice alcanca 15,1%, enquanto entre os rende mais alta, 16%. Neste sentido,
infere-se que o Brasil segue a tendéncia da maior parte dos paises analisados, em
gue a medida que a renda cresce, a taxa de empreendedorismo também aumenta.

A motivacdo para que o empreendedor brasileiro em estagio inicial inicie um
negocio também pode variar conforme a renda (GEM, 2010; SEBRAE, 2009). Os
empreendedores por oportunidade — aqueles que iniciam novos negdocios por
perceberem, no mercado alvo, uma brecha para atuacdo e inserem-se procurando
aproveitar esta oportunidade — crescem conforme a renda familiar aumenta (GEM,
2010). Conforme quadro na pagina a seguir, os empreendedores de renda mais

baixa sdo aqueles que possuem as maiores taxas de empreendedorismo por
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necessidade — sem colocacdo no mercado e por restricdo de alternativas, abrem

negocios para poder auferir renda, na medida em que outras fontes sdo escassas.

Faixa de Renda Motivagdo Razdo opotty-

: TEA dade/necessi-|
(salarios minimos) tad

Oportunidade | Necessidade l
=k =}

IMenosch 16.3 9.1 6.9 13
De3as 19,0 14.6 42 35
Mais de 6 19.2 153 37 4.1
Total 17.5 11.9 54 2.2

Quadro 1 — Motivacdo para empreender
Fonte: GEM (2010)

Esta maior proporgdo de empreendedorismo por necessidade -
‘consequéncia da criacdo de um negédcio pela falta de alternativa satisfatoria de
trabalho e renda” (VICENZI; BULGACOQV, 2013, p. 3) — no grupo de pessoas com
menor renda € relevante. Seja qual o motivo — perda do emprego, falta de
oportunidade no mercado de trabalho etc. — criar o proprio negoécio € uma saida
encontrada para melhorar a situacao vivida. Entretanto, esta iniciativa de criar o
préprio negocio ndo se da embasada em uma oportunidade percebida no mercado
(SEBRAE, 2009), e o planejamento ndo é realizado conforme se espera de uma
empresa nascente. Neste contexto, onde a empresa nasce pela caréncia de outras
oportunidades, é que a implantacdo do negécio normalmente se da sem o devido
planejamento e conhecimento do mercado. Desta forma, nesta faixa € que se
encontram grande parte das empresas que ndo exercerdo suas atividades por mais
de 5 anos, contados de sua abertura.

Os estudos ressaltam, ainda, que, no caso brasileiro, o foco dos negécios
esta no atendimento ao consumidor final. E um perfil de negdcio com propenséo a
informalidade, pela baixa necessidade de recursos financeiros (GEM, 2010).
Conforme grafico abaixo, 25% das atividades se concentram no comércio varejista,
15% em alojamento e alimentacdo (como bares e lanchonetes, fornecimento de

comida sob encomenda etc.) e 10% na industria de transformacdo. Na categoria de
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outras atividades e servigcos coletivos estdo reunidos os saldes de beleza,

lavanderias, casas lotéricas e lan houses.
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Grafico 1 — Distribuicdo dos novos negdcios por ramo de atuagéo
Fonte: GEM (2010)

Outrossim, o movimento empreendedor no Brasil deve continuar ganhando
forca nas préximas décadas. Conforme pesquisa realizada pela ENDEAVOR (2012),
entre os estudantes universitarios, 60% pensam em abrir um negocio no futuro e
47,6% afirmam que muitas vezes pensam em se tornarem empreendedores. Outro
fator importante e que contribui para a impulsdo dos novos negdécios brasileiros
refere-se ao fato de que a sociedade em geral também demonstra apoio: para
52,3% dos entrevistados, os pais tém uma opinido “positiva” ou “muito positiva” a
respeito dos filhos iniciarem um novo negécio. Percebe-se, portanto, que os jovens
brasileiros tendem a reforcar ainda mais o movimento empreendedor, fato
representado pela alta proporcdo de universitarios que demonstram intencdo de,
futuramente, criar um negaocio proprio.

Entretanto, como afirma Dornelas (2012, p. 95), é “notdria [a] falta de cultura
de planejamento do brasileiro, que por outro lado é sempre admirado por sua
criatividade e persisténcia.” O dispéndio de tempo e esfor¢co para a realizagcdo de

planos de acdo, prévios a abertura dos novos negocios, ndo estdo arraigados no
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perfil empreendedor brasileiro. Mesmo entre o0s estudantes universitarios
supracitados a falta de planejamento € sintomatica, apesar do contato proximo com
ferramentas de gestdo de negdcios, que permeiam os aprendizados durante todo o
periodo de graduacdo. Segundo a citada pesquisa da ENDEAVOR (2012), apenas
38,1% dos empreendedores potenciais — ou seja, aqueles que pensam em abrir um
novo negocio — afirmam despender tempo aprendendo como iniciar um novo
negoécio; ademais, menos ainda, 24,4%, ratificam estar gerando economias para
comecar a futura empresa. A mesma pesquisa ressalta, em suas conclusdes, que,
se por um lado é positivo que 60% dos jovens pensam em Ser empresarios, por
outro lado a grande maioria deste grupo necessita se preparar melhor para tal,
demonstrando que a falta de planejamento para a abertura de empresas também é
frequente neste grupo.

Outra instituicdo que corrobora a afirmacao de que o brasileiro ndo € adepto
do ato de planejar é a GEM (2010). Segundo a anteriormente citada pesquisa
realizada por esta instituicdo, apesar de as condicbes macroecondmicas estarem
favorecendo o empreendedorismo, o Brasil ainda precisa evoluir nas politicas de
apoio, infraestrutura e capital formal para os negoécios. As altas taxas de
empreendedorismo brasileiro se devem muito mais ao ambiente social e cultural do
gue as condicOes favoraveis para empreender.

Os empreendedores brasileiros sdo, em sua grande maioria, criadores de
empresa por necessidade, ja que ndo encontraram colocacdo no mercado de
trabalho e carecem de fonte de renda (GEM, 2010). Por conseguinte, abrem
empresas, que representam sua fonte exclusiva de dinheiro, sem o devido
planejamento e estudo do mercado de atuacdo. Desta forma, a probabilidade de
insucesso cresce com este apanhado de circunstancias, algo crénico e sintomatico
na realidade brasileira. Como ressalta a pesquisa, o pais ainda carece de politicas
gue fortalecam e impulsionem o movimento empreendedor, pois grande parte das
iniciativas se da por necessidade, ndo oportunidade, o que enfraquece as chances
de sucesso dos novos empreendimentos.

Percebe-se, portanto, pelo apanhado de informacdes trazidas acerca do
contexto do empreendedorismo no Brasil, que o povo brasileiro apresenta um
grande potencial para ser empreendedor, dado sua criatividade extremamente
agucada (DORNELAS, 2012), a valorizagédo social criada em torno da figura do

empreendedor e seu impacto na sociedade (ENDEAVOR, 2012), além o
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favorecimento criado pelo cenario macroecondmico vivenciado atualmente (GEM,
2010). Entretanto, estas mesmas fontes ressaltam que a falta de planejamento é
sintomatica, em todos os nichos do complexo empreendedor brasileiro. A falta de
esforco para formulacdo de planos de curto, médio e longo prazo acabam por
reduzir a capacidade das novas empresas de se firmarem no mercado, fato que é
marcado pelas elevadas taxas de mortalidade das micro e pequenas empresas
antes dos 5 anos de atuacao (SEBRAE, 2009).

Uma das diversas ferramentas que poderiam ser utilizadas pelos futuros
empreendedores no auxilio da formulacdo do planejamento empresarial é o Plano
de Negécios, documento que apresentam grande aplicagdo para potencializar a
capacidade de planejar, entre tantos aspectos, a analise do mercado onde a
empresa estara inserida, a estrutura necessaria para sua atuacéo e a projecao dos
fluxos de caixa esperados, decorrentes da atuacdo empresarial. Dada a
potencialidade desta ferramenta de gestdo, a secdo seguinte destina-se a sua
analise, envolvendo seu conceito, suas potencialidades, bem como a estrutura
basica, que servira de norte para a formulacdo do Plano de Negdcios ao qual este

trabalho tem por objetivo.

5.5 PLANO DE NEGOCIOS

Como ressaltado anteriormente, o planejamento néo é algo institucionalizado
na cultura empreendedora brasileira (DORNELAS, 2012). Entretanto, Dornelas
(2012) afirma que existem, pelo menos, trés fatores criticos para ressaltar a
importancia do planejamento: toda empresa necessita de planejamento para ser
gerenciada e para que o empreendedor possa apresentar suas ideias a investidores,
bancos, clientes, fornecedores etc.; toda entidade provedora de financiamento
necessita de informacdes acerca da empresa para avaliar 0s riscos inerentes ao
negocio; a maioria dos micro e pequenos empresarios possuem poucos
conhecimentos acerca de gestdo e ndo possuem a caracteristica de pensar e
especular sobre o futuro da organizacdo que dirigem. Desta forma, € de extrema
relevancia que a empresa e seus gestores formalizem suas concepc¢des referentes a

posicao atual da empresa e sua visdo de futuro acerca do negocio.
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Planejamento, portanto, envolve a concepgéo e andlise de cenérios futuros
para um empreendimento, seguido do estabelecimento de caminhos e objetivos,
culminando com a definicdo das acdes que possibilitem alcancar tais objetivos e
metas (SALIM et al., 2005). Esta caracteristica, a despeito da cultuada criatividade e
perseveranca tipicas do povo brasileiro, acaba por dificultar a atividade das
empresas nascentes, ainda que tenham potencial, contribuindo para a grave
situacdo de altas taxas de mortalidade de empresas logo nos primeiros anos de
atuacao (SEBRAE, 2009).

Existem diversas ferramentas capazes de auxiliar os futuros e atuais
empresarios a vislumbrarem seu negdécio ao longo do tempo (CHIAVENATO, 2004),
permitindo um entendimento de todas as suas diversas dimensdes, bem como o
delineamento de planos de ac¢des para firmar a empresa no mercado e permitir uma
competicdo mais contundente. Uma destas ferramentas, bastante abordada na
literatura empresarial, € o Plano de Negdécios (DOLABELA, 2012).

De acordo com Dornelas (2012, p. 96), “Plano de Negdcio deve ser uma
ferramenta para o empreendedor expor suas ideias em uma linguagem que 0s
leitores entendam e, principalmente, que mostre a viabilidade e a probabilidade de
sucesso em seu mercado”. Neste sentido, se aplica tanto a novos negocios quanto
no planejamento de empresas maduras. O autor completa afirmando que se trata de
um documento usado para descrever um empreendimento e o0 modelo de negdcios
gue sustenta a empresa (DORNELAS, 2012).

Para Chiavenato (2004), todos os planos apresentam um propoésito em
comum, a saber, a programacdo e a coordenacdo de uma sequencia logica de
eventos, 0s quais, se bem executados, deverdo conduzir ao objetivo que se
pretende. Neste sentido, “trata-se de uma tomada antecipada de decisdes sobre o
que fazer, antes de a acao ser necessaria” (CHIAVENATO, 2004, p. 127), de modo
gue planejar consiste em simular o futuro e estabelecer, previamente, cursos de
acles necessarios e 0s meios adequados para alcanca-los. Especificamente sobre
Plano de Negécios, Chiavenato (2004) contribui ao afirmar que este representa um
documento que movimenta todos os aspectos do novo empreendimento, buscando
um levantamento exaustivo de todos os elementos que comp&em o negdbcio, sejam
eles internos — como o que deve ser produzido, quando e como — ou externos — para

guem produzir, qual o mercado de atuacao e 0os concorrentes principais.
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Jé para Dolabela (2012), o Plano de Negdcios refere-se a uma linguagem
para descrever de forma completa ou que € ou o que pretende ser um
empreendimento. Segundo o autor, a pergunta “o que € sua empresa?”, quando feita
as pessoas que faziam parte da organizacdo, conduzia a diferentes respostas,
dependendo de para quem era feita; neste panorama surgiu o Plano de Negécios,

que é

Uma forma de pensar sobre o futuro do negdcio: para onde ir, como ir mais
rapidamente, o que fazer durante o caminho para reduzir incertezas e
riscos; (...) ndo deve ser confundido com a empresa: o Plano de Negdcios
ndo é o negoécio, mas sua descricdo (..) pode indicar que o
empreendimento tem grande potencial de sucesso, mas também dar
evidéncias de que ele é irreal, que existem obstaculos, que 0s riscos sao
incontrolaveis ou que a rentabilidade é insuficiente; pode sugerir também
gue a acdo de empreender deva ser adiada (DOLABELA, 2012, p. 75).

Neste sentido, o autor conclui que o Plano de Negdcios descreve a empresa,
0s motivos de sua existéncia, a oportunidade de negocio percebida e que pretende-
se aproveitar, como o0 empreendedor pretende agarra-la e como gerenciar os
recursos para atuar de maneira contundente, sendo mais um processo que um
produto, dada sua dinamicidade (DOLABELA, 2012).

Para Filion e Dolabela (2000), o Plano de Negocios €, antes de tudo, o
processo de validacdo de uma ideia que o empreendedor realizar através do
planejamento detalhado da empresa. O grande mérito da ferramenta consiste em
sua capacidade de auxiliar o empreendedor a entender seu negocio, suas razdes de
ser, as oportunidades e ameacas decorrentes da atuacdo, bem como possibilitar o
delineamento de acdes para o alcance dos objetivos delimitados. O empreendedor,
“ao prepara-lo, ter4 elementos para decidir se deve ou nao abrir a empresa que
imaginou, langar um novo produto que concebeu, proceder a uma expansao etc.”
(FILION; DOLABELA, 2000, p. 164), de modo que, a rigor toda empresarial pode e
deve se fundamentar um Plano de Negdcios — ou ferramenta similar — para existir.
Deve-se ressaltar, assim como Filion e Dolabela (2000), que um dos resultados
possiveis € a indicacdo da inviabilidade do empreendimento, de modo que o Plano
de Negbcios contribui também para evitar que negocios incapazes de competir no
mercado sejam abertos, o que apenas traria frustracdo e contribuiria para o alto
indice de faléncia empresarial, compondo outra grande potencialidade do
planejamento empresarial.

Bangs (apud DORNELAS, 2012) preocupou-se em destacar oS aspectos-

chaves que devem direcionar a formulacdo de um Plano de Negdcios: as conclusfes
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do autor demonstram que as perguntas “em que negdcio vocé esta?”, “o que a
empresa (realmente) vende?” e “qual o mercado alvo?” sempre devem, de alguma
maneira, serem respondidas e contempladas na elaboracdo do documento. Para
Chiavenato (2004), os pontos centrais deste documento referem-se a descricao do
setor de atuacdo, a natureza juridica do negdcio, a estrutura organizacional da
empresa, planos de cunho estratégico, operacional e financeiro. J& Abrams (1994, p.
3) menciona que os fatores que devem predominar durante o planejamento
envolvem “conceito de negdécio, reconhecimento de mercado, situagdo do ramo (...),
controla financeiro, previsdo de mudangas”.

Dadas esta conceituacéo do que vem a ser Plano de Negdcios, as principais
vantagens verificadas em sua utilizacdo sao ressaltadas na literatura especializada.
Dornelas (2012) menciona que as potencialidades envolvem a capacidade de
entender e estabelecer diretrizes para 0 negocio, gerenciamento mais eficaz do
planejamento, tomadas de decisédo mais acertadas, identificacdo de oportunidades
no mercado, teste de viabilidade de um negdcio, atracdo de recursos financeiros.
Chiavenato (2004), por sua vez, define que as grandes vantagens de se empreender
esforco para formalizar um plano envolvem a capacidade de cobrir aspectos internos
e externos, presentes e futuros do negocio; funcionar como meio de avaliacdo do
desenvolvimento do negdcio; retratar o inicio, meio e fim de um empreendimento.
Abrams (1994) destaca que os principais ganhos referem-se a possibilidade de
compreensao dos aspectos financeiros do negdcio (principalmente fluxo de caixa),
coleta de informacfes indispensaveis sobre o ramo para atuacdo empresarial,
previsdo de obstaculos e formulacéo de diretrizes de acdes para evita-los, definicdo
de medidas de avaliacdo do progresso ao longo do tempo, definir possibilidades de
expansao que proporcionem lucratividades crescentes. Trazidas todas as vantagens
apontadas pelos autores no que se refere a elaboracdo de um Plano de Negdcios,
percebe que o esforco demandado para cumprir tal acdo justifica o esforco para seu
empreendimento.

Em suma, “Plano de Negdcios € um documento que contém a
caracterizacdo do negécio, sua forma de operar, suas estratégias, seu plano para
conquistar uma fatia do mercado e as projecdes de despesa, receitas e resultados
financeiros” (SALIM et al., 2005). O primeiro passo € perceber uma oportunidade de
mercado — a correta percepcao de uma ‘brecha’ € que permite o desenho de um

negocio para aproveita-la, e este € o ponto de partida de qualquer empresa (SALIM
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et al., 2005, p. 28); na sequéncia, é necessario descrevé-la, e é neste ponto que o
Plano de Negdcios se encaixa. Todo novo empreendimento deve ser visualizado do
ponto de vista de um Plano de Negdécios completo e que contenha todos os
elementos importantes para caracteriza-lo adequadamente (CHIAVENATO, 2004).
Ressalva importante € de que “ele ndo deve estar focado apenas no aspecto
financeiro” (DORNELAS, 2012). O negdcio deve ser concebido em sua plenitude,
abrangendo aspectos ndo apenas monetarios e acerca de rentabilidade e
lucratividade do negécio, mas todo o tipo de informacao que permita entender um
empreendimento em suas diversas areas e facetas. Deve contemplar, portanto,
informacdes como “indicadores de mercado, de capacitacao interna da empresa e
operacionais sédo igualmente importantes, pois estes fatores mostram a capacidade
da empresa “alavancar” os seus resultados financeiros no futuro” (DORNELAS,
2012, p. 98, aspas do autor).

Dada a potencialidade da formalizagdo deste documento — Dornelas (2012)
menciona que pesquisa realizada pela Harvard Business School concluiu que a
formalizacdo do Plano de Negdcios aumenta em 60% a probabilidade de sucesso do
empreendimento — sua utilizacdo deve ser incentivada entre futuros e atuais
empreendedores para auxilia-los a entender seu negoécio e o mercado de atuagao
(ABRAMS, 1994). Entretanto, alguns cuidados devem ser tomados, quando de sua
elaboracao, para evitar que a capacidade informativa e analitica do documento nao
sejam prejudicadas ou mesmo minimizadas. Um deles envolve a necessidade de
formalizad-lo sem que “contenha numeros recheados de entusiasmo ou fora da
realidade” (DORNELAS, 2012, p. 97). Sahlman (1997, p. 98, traducdo nossa), ao
refletir sobre o que normalmente compromete a capacidade de um Plano de
Negdcios em planejar a empresa, concluiu que “uma grande parcela deles
desperdica muita tinta em nimeros e dedicam-se muito pouco para as informacdes
que realmente importam aos investidores”.

Igualmente, a falta de clareza é uma das principais deficiéncias que um
plano pode apresentar — se o idealizador da empresa ndo é capaz de explicar
claramente em que consiste seu negécio e fazer com que as pessoas entendam a
gue ele se refere entédo este € um ponto a ser reavaliado (SALIM et. al, 2005). Uma
outra limitacdo, e até mesmo tradicdo, a ser revista € de que o “Plano de Negdcios,
uma vez concebido, pode ser esquecido (...) a concorréncia muda, o mercado muda,

as pessoas mudam” (DORNELAS, 2012, p. 98). Por conseguinte, deve-se ter em
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mente que esta ferramenta é dindmica, necessitando ser atualizada constantemente,
pois “o ato de planejar € dinamico e corresponde a um processo ciclico”
(DORNELAS, 2012, p. 99).

5.5.1 Estrutura do Plano de Negécios

ApoOs analisar o conceito, as funcionalidades, os beneficios e as limitacdes
intrinsecas ao Plano de Negdcios, cabe agora refletir acerca de sua composicédo. A
presente secdo tem por objetivo apresentar os principais aspectos pertinentes a
formalizacdo de um Plano de Negdcios, apresentando as secfes mais relevantes
gue compdem este documento.

Dornelas (2008, p. 105) aponta que “ndao existe uma estrutura rigida e
especifica para se escrever um plano de negdcios, pois cada negocio tem suas
particularidades e semelhancas, sendo impossivel definir um modelo-padrdo de
plano de negdcios que seja universal e aplicado a qualquer negdcio”; entretanto, o
autor ressalta que “qualquer plano deve possuir um minimo de secgbes que
proporcionarao um entendimento completo do negécio” (DORNELAS, 2012, p. 101),
onde devem ser apresentados 0s aspectos mais relevantes referentes ao negocio e
sua natureza, a fim de proporcionar uma analise completa por parte do formulador
do plano e seus futuros leitores. Com base na conjuncdo das proposi¢cdes de
diversos autores foi possivel estabelecer um alicerce para formulacdo desta
ferramenta de planejamento: Sumario Executivo; Descricdo da Empresa; Analise do
ramo de atuacdo, da concorréncia e do publico-alvo; Plano Operacional; Plano de
Marketing e Vendas; Plano Financeiro. Cada um destes componentes sera

analisado a seguir.

5.5.1.1 Sumario executivo

Salim et al. (2005, p. 41) mencionam que o “sumario executivo € um extrato
competente e motivante do Plano de Negocios”; de acordo com os autores,

questbes como qual mercado a empresa estd inserida, qual o produto/servico
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comercializado, qual o publico-alvo e quais 0s investimentos necessarios devem ser
contemplados nesta secéo (SALIM et al., 2005). Para Abrams (1994) o resumo ou
Sumario executivo representam a parte mais importante de qualquer Plano de
Negocios, na medida em que se ndo for possivel estabelecer logo de inicio uma
sintese clara, concisa e atraente da empresa nascente, ninguém vai desenvolver
interesse em ler o restante do documento: “o que vai convencer o leitor a conhecer
seu produto, mercado e técnicas sera o resumo executivo” (ABRAMS, 1994, p. 41).
Tal visdo é corroborada por Filion e Dolabela (2000), que mencionam que o
sumario executivo constitui o principal instrumento de venda do Plano de Negdcios,
na medida em que leitores e investidores somente vao adiante na ideia de financiar
0 negaqcio se sao convencidos do potencial do negécio através da leitura do sumario

executivo. Para tais autores, o

Sumario executivo sintetiza os diversos moédulos do Plano de Negdcios (...)
e seu objetivo é fornecer ao leitor, de forma objetiva e resumida, uma visao
geral do negécio, as estratégias propostas e os principais resultados a
serem alcangados (FILION; DOLABELA, 2000, p. 167).

Salim et al. (2005), ao alertarem para o fato de que o sumario executivo nao
deve ser longo demais, necessitando propiciar clareza e facilidade de leitura,
apontam também que esta secdo deve conter um retrato breve da empresa e o
negocio que se pretende empreender; o produto ou servigo que sera comercializado;
0 mercado de atuacdo e o publico alvo. Para Chiavenato (2004), os aspectos mais
relevantes a serem abordados no sumario referem-se a natureza dos negocios e 0s
aspectos mais importantes do empreendimento; as necessidades que a empresa vai
atender com sua atuacdo no mercado; resumo das caracteristicas do ramo de
atuacao; breve relatorio dos socios do empreendimento e dos recursos financeiros
necessarios para inicio das operacoes.

Ja Filion e Dolabela (2000) preconizam que 0 sumario deve apresentar uma
definicdo sintética da empresa; descricdo breve dos executivos e gerentes; produtos
e servicos comercializados; mercado potencial, elementos de diferenciacdo da
empresa em constituicdo; necessidades de financiamento previstas. Aspectos como
missdo e visdo, projecdes de vendas e dados acerca da operacdo e producao sao
outras informacdes relevantes ressaltadas por Abrams (1994).

Dada as caracteristicas e a composi¢cao do sumario, a literatura ressalta que

esta deve ser a Ultima secéo a ser escrita.
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Por esta razdo, é fundamental que se fagca o resumo executivo por ultimo.
Embora ele apareca em primeiro lugar no documento pronto, o resumo é
reflexo de todo o seu planejamento, devendo ser elaborado somente apds
uma observacdo meticulosa de todos os demais aspectos da empresa
(ABRAMS, 1994, p. 41).

Filion e Dolabela (2000, p. 167) também fazem esta ressalva, pois, “sendo
por sua natureza um resumo geral, sua redacdo € o momento de recapitular ideias e
conceitos e sintetiza-los”. Dornelas (2008, p. 106) também aponta que “deve ser a

ultima sec¢ao a ser escrita, pois depende de todas as outras secdes para ser feita”.

5.5.1.2 Descricdo da empresa

“Uma vez bem caracterizada a oportunidade, deve-se proceder a formatacéo
ou modelagem do negocio” (SALIM et al., 2005, p. 53). Nesta secdo devem ser
apresentados aspectos como produtos e servicos que serdo oferecidos pela
empresa, quem serao 0s proprietarios, a forma juridica e o local de funcionamento
(CHIAVENATO, 2004; SALIM et al., 2005). Abrams (1994) aponta que esta secao
apresenta os aspectos fundamentais da empresa de forma clara e mais ampla que o
descrito no resumo executivo. Para Filion e Dolabela (2000, p. 169), neste ponto do
Plano de Negdcios devem ser “apresentadas as ideias que vao dar vida a empresa,
bem como a estrutura de funcionamento legal e operacional”. Assim, devem ser
apresentados a missdo da empresa, 0s objetivos de curto, médio e longo prazo; a
estrutura organizacional e legal; sintese das responsabilidades dos dirigentes.

Nesta etapa € pertinente descrever a missao e a visdo da empresa. Salim et
al. (2005) preconizam que missdo representa a funcdo que a empresa exerce junto
ao mercado ao prover-lhe produtos e servicos, de modo que significa uma
delimitacdo da imagem da empresa perante o ambiente, ao passo que visao refere-
se a um direcionamento estratégico, um ‘sonho’ de longo prazo para o negocio.
Chiavenato (2004, p. 138), por sua vez, dimensiona missao como “a razao de ser do
proprio negocio (...) por que ele foi criado (...) para que existe”; deste modo, sua
constituicdo estd centrada na sociedade, refletindo os valores e as prioridades do

negaocio; ja visao “esta focada no futuro e no destino” (CHIAVENATO, 2004. p. 141),
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pois representa a imagem que o empreendedor tem a respeito do seu futuro
negacio. Filion e Dolabela (2000), em sintese, definem que os principais aspectos a
serem abordados na descricdo da empresa envolvem as seguintes questdes,

conforme tabela a seguir:

Tabela 2 — Componentes da Descricdo da Empresa

Pergunta Denominagéo
Onde se concentra 0 neg6cio? Foco
Como o negdcio sera conduzido? Misséo
Resultados projetados? Metas
AcOes especificas? Estratégias

Fonte: FILION; DOLABELA (2000)

5.5.1.3 Analise do ramo de atuacédo

Para Filion e Dolabela (2000, p. 172), a “analise de mercado ¢é voltada para o
conhecimento de clientes, concorrentes, fornecedores e do ambiente em que a
empresa vai atuar, tendo por objetivo saber se o negdcio é realmente viavel”. Salim
et al. (2005) definem que informacdes como descricdo dos produtos e servicos
comercializados, descricdo do mercado e principais necessidades detectadas e dos
principais concorrentes representam a esséncia desta secdo; neste sentido,
projecbes sobre o mercado (volume) e sua segmentacdo, formas de venda e
distribuicdo do produto e a delimitacdo dos aspectos ao qual o mercado € mais
sensivel (preco, qualidade, marca, prazos) devem ser abarcadas (SALIM et al.,
2005).

Chiavenato (2004), por sua vez, menciona que 0s principais dados a serem
apresentados neste ponto do Plano de Negocios envolvem as principais
caracteristicas do setor, as oportunidades encontradas no mercado, uma analise da
concorréncia e do publico-alvo a ser atingido e a identificacdo dos principais
fornecedores de entradas. Abrams (1994, p. 69) menciona que “nenhuma empresa
atua no vazio (...) toda empresa atua em um ramo maior, global (...) as forcas que
interferem no ramo como um todo invariavelmente irdo interferir na empresa
também”. Assim, a avaliacdo do ramo da empresa amplia os conhecimentos da

mesma dos fatores que contribuem para o sucesso do negdécio, pois conhecer a
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fundo os clientes e os principais concorrentes potencializam a tomada de decisao
por parte dos gestores no que se refere aos aspectos mais relevantes da atuagéo
empresarial. A autora ressalta ainda que, uma vez que 0 sucesso depende de sua
capacidade de satisfazer as exigéncias e os desejos dos clientes, é preciso saber
guem sao seus clientes, o que querem, onde vivem e 0 que podem comprar;
ademais, “é muito melhor saber contra quem se esta competindo do que se
surpreender ao constatar que suas vendas desapareceram repentinamente por
causa de um concorrente inesperado” (ABRAMS, 1994, p. 101).

Dornelas (2008) define que os principais objetivos a serem atingidos nesta
etapa referem-se a mostrar, com bastante fundamentacao, qual € a oportunidade a
ser perseguida. Deste modo, deve-se apresentar 0 conhecimento que se tem a
respeito do mercado consumidor do produto/servico: como esta segmentado,
crescimento do mercado, caracteristicas do consumidor e a sua localizagéo, se ha
sazonalidade na oferta/demanda, andlise da concorréncia e a participacao relativa
de mercado de cada um. (DORNELAS, 2008)

Neste sentido, é necessario entender que, embora cada empresa seja um
organismo unico, nenhuma foge completamente as realidades e as limitacdes do
ramo em que opera (ABRAMS, 1994), de modo que é preciso entender o meio em
que a empresa se encontra antes que ela possa nele se destacar. Por conseguinte,
uma descricdo concisa e um reconhecimento bem detalhado do mercado-alvo da o
enfoque necessario ao desenvolvimento do produto/servico a ser fornecido pela
empresa como forma de satisfazer uma necessidade percebida no mercado, de
modo que direciona a preparacdo do Plano de Marketing e a previsdo de vendas
(SALIM et al., 2005; CHIAVENATO, 2004; ABRAMS, 1994; DORNLEAS, 2008).
“‘Deve-se ter em mente que a concorréncia cada vez se torna mais acirrada e deve-
se estar preparado para a entrada de novos concorrentes no mercado” (ABRAMS,
1994, p. 111).

5.5.1.4 Plano Operacional

Abrams (1994) menciona que o principal objetivo da secdo Plano

Operacional envolve a explicagéo do dia-a-dia da empresa, extremamente relevante
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para o planejamento interno do negdécio. J& Dornelas (2008) aponta que neste ponto
do Plano de Negdcios é fundamental que se delimite as acdes e areas responsaveis
pelo processo produtivo dos produtos/servigos que irdo satisfazer o consumidor.

Chiavenato (2004), por sua vez, menciona que o Plano Operacional deve
cobrir aspectos como o0 planejamento da producdo e o orcamento de despesas
gerais projetadas para fabricacdo do produto/prestacdo do servico ao qual a
empresa se destina. Desta forma, esta se¢do do plano envolve a delimitacdo dos
aspectos mais relevantes da criacdo do valor ao cliente, ao processo de fabricar ou
agregar valor para definicdo de um output que sera capaz de atender as demandas
do consumidor e satisfazer suas necessidades. Como menciona Abrams (1994, p.
139), “todas as etapas do processo merecem atencgdo e aprimoramento”. Filion e
Dolabela (2000), corroborando, definem que o plano operacional trata da forma
COmo a empresa Se organiza internamente para executar as tarefas e atender aos
clientes de maneira eficiente e diferenciada.

Entretanto, a despeito de sua aparente abrangéncia e amplitude, ha
cuidados a serem tomados na elaboracdo do Plano Operacional para que nao se
perca o foco do que é realmente essencial ser planejado. “Uma descricdo muito
detalhada pode ser considerada contraproducente — enfoque dado a detalhes muito
pequenos pode dar a impressao de que néo se tem nogao do todo” (ABRAMS, 1994,
p. 141). Desta forma, a autora aconselha que seja dada atencdo as questdes que:
sejam fundamentais a natureza e ao sucesso da empresa; Ihes dé competitividade
significativa; sejam capazes de superar dificuldades frequentes enfrentadas por
empresas do ramo. Detendo-se a estes aspectos é capaz de expor aos leitores do
Plano de Negocio os verdadeiros diferenciais da empresa em termos produtivos, o
gue é extremamente mais recomendavel que prolongar em demasiado esta sec¢ao
apresentando cada pormenor do processo de fabricacdo do produto. O mais
relevante é demonstrar os diferenciais do negocio nascente, ndo focar-se naquilo

gue esta institucionalizado no ramo da empresa.
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5.5.1.5 Plano de Marketing e vendas

Como menciona Abrams (1994, p. 117), “se ndo puder atingir seus clientes,
nado ha como permanecer no negocio”. Nesta etapa do Plano os empreendedores
devem concentrar seus esfor¢cos na formulacédo de estratégias e meios de informar o
cliente acerca da existéncia da empresa, procurando sempre criar mensagens que
ressaltem os beneficios do produto/servico e as necessidades que ele satisfaz. Por
esta raz&do, um plano de marketing capaz de entrar em contato e motivar os clientes
€ fundamental para o sucesso da empresa (CHIAVENATO, 2004; DOLABELA,
2008).

Filion e Dolabela (2000) preconizam que a formulagdo do Plano de
Marketing envolve a delineagdo de uma gama de agbes em dois momentos: analise
prévia do mercado e estratégia a ser executada ap0s o inicio da operacdo. A
primeira esta voltada ao conhecimento dos clientes e o entendimento de suas
principais necessidades; estando claro exatamente o0 que 0s consumidores
demandam, a segunda etapa refere-se ao planejamento da forma como a empresa
oferecera seus produtos o mercado, visando a otimizar suas potencialidades de
sucesso.

Dornelas (2008) versa de maneira semelhante no que se refere ao Plano de
Marketing. Segundo o autor, a formulacdo da estratégia de marketing envolve a
delimitacdo de como se pretender vender o produto/servico, como serdo
conquistados os clientes e o que sera feito para manter o interesse dos mesmos e
aumentar a demanda. Deste modo, envolve “abordar o método de comercializagao,
diferenciais do produto/servico para o cliente, politica de precos, principais canais de
distribuicdo/comunicacdo e publicidade, bem como proje¢cdes de vendas”
(DORNELAS, 2008, p. 107).

Salim et al. (2005), por sua vez, predizem que a estratégia a ser formulada
neste ponto envolve entender quais 0s segmentos de mercado a empresa € capaz
de atender de maneira eficiente e criando valor Unico. Ao definir o nicho de mercado,
gue se refere a “pequena parcela especifica de um segmento de mercado, escolhido
para atuacdo de uma empresa, como decorréncia de caracteristicas especiais do
seu produto/servico e da sua localizagdo” (SALIM et al., 2005, p. 86), o autor

demonstra que a empresa nascente deve, além de conhecer de maneira profunda o
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mercado consumidor em que atuara, definir exatamente a que parcela deste
mercado ir4 direcionar seus esforcos para criar uma oferta singular. Segundo os
autores, esta etapa envolve, ainda, a delimitacdo de uma estratégia de precos, que
se refere a um conjunto de acdes planejadas para que o pre¢co do produto/servico
seja competitivo, esteja em uma faixa razoavel de mercado em funcdo de seu
beneficio, além da definicdo de modos de precificacdo, possibilidades de desconto e
formas de pagamento (SALIM et al., 2005)

Deste modo, o Plano de Marketing e estratégia de vendas estdo no
epicentro das atividades da empresa (CHIAVENATO, 2004; SALIM et al., 2005;
DOLABELA, 2008; ABRAMS, 1994). Para que a empresa possa se firmar no
mercado e atingir sucesso em suas atividades € vital que seja capaz de atingir os
consumidores e garantir vendas. Assim, busca definir métodos para tornar os
clientes cientes da existéncia da empresa, que tipo de mensagem deve ser
transmitida ao mercado e de que maneira estruturar as vendas. Durante a analise
desta secdo, investidores procuram saber se a empresa tem uma nocao realista e
eficaz dos custos para colocar seus produtos/servicos no mercado e se realmente é
capaz de motivar o cliente a comprar, criando uma oferta de valor unica (ABRAMS,
1994).

5.5.1.6 Plano financeiro

A ultima secéo do Plano de Negdcios, ao empreender uma analise financeira
da empresa em formulacéo, procura elucidar aspectos como: a empresa podera ser
lucrativa? Depois de quanto tempo apos a constituicdo das operacfes? Quanto sera
necessario investir? (SALIM et al., 2005). Deste modo, Filion e Dolabela (2000, p.
172) ressaltam que os dados coletados aqui “representam a principal fonte de
referéncia do controle da saude da empresa”, destinando-se a conduzir as
atividades dentro do planejado, corrigir distorcées verificadas, adaptar-se a novas
variaveis decorrentes de mudancas de conjuntura e projetar novos investimentos
com base em niveis de crescimento previstos e desejados (CHIAVENATO, 2004).

Para Dornelas (2008), o intuito desta secdo & apresentar em numeros 0S

resultados esperados do projeto. Deste modo, deve conter necessidades de
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investimento, quando estardo disponiveis, onde serdo buscados e como seréo
utilizados. Para o autor, outras informacdes relevantes referem-se ao demonstrativo
de fluxo de caixa, analise do ponto de equilibrio; demonstrativo de resultados;
margem prevista. Filion e Dornelas (2000) mencionam que o Plano Financeiro
engloba um conjunto de informacdes, controles e planilhas de calculos que,
sistematizadas em diferentes documentos contdbeis, compdem as previsdes
referentes a operacao e servem como ferramentas gerenciais para o planejamento
financeiro da empresa. Assim, ‘¢ uma boa ferramenta para fornecedores e
instituicbes bancarias fazerem a analise de crédito da empresa” (FILION;
DOLABELA, 2000, p. 173).

Abrams (1994), a seu tempo, menciona que as principais informacdes a
serem disponibilizadas nesta secao referem-se a:

e Balanco Patrimonial: Dornelas (2008) menciona que o Balan¢o Patrimonial
reflete a posicado financeira em um determinado momento da empresa.
Abrams (1994) menciona que este formulario representa o quanto a empresa
vale ao todo em determinado ponto do tempo. Dornelas (2008) e Chiavenato
(2004) mencionam que o0 balanco € constituido por duas colunas: a da
esquerda refere-se aos ativos (bens e direitos de uma empresa,; aplicacdes de
recursos) e a da direita as fontes de capital, sendo o passivo o conjunto de
obrigacdes para com terceiros e o patriménio liquido os recursos proprios
(dos proprietarios) aplicados na empresa. As contas séo classificadas de
modo vertical, em ordem decrescente de liquidez (SALIM et al., 2005), que
guantifica a capacidade de um ativo/passivo tornar-se dinheiro
(CHIAVENATO, 2004), e, pela identidade do Balanco, tem-se que Ativo +
Passivo = Patrim6nio Liquido. Na pagina seguinte, quadro com representacao

simplificada do Balanc¢o Patrimonial.
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Ativo Passivo
e Circulante: sao contas que ¢ Circulante: sao obrigacdes
estao constantemente em giro. exigiveis que serao liquidadas

no préprio exercicio social.

¢ Realizavel no longo prazo: bens

e direitos que se transformarao ¢ Exigivel no longo prazo:
em dinheiro no  proximo obrigacdes liguidadas com
exercicio. prazo superior a um ano.

Patriménio Liquido

e Permanente. sa3o bens e ¢ S8 os recursos  dos
direitos que n&o se destinam a proprietarios  aplicados na
venda e tém vida util; no caso empresa.

dos bens, vida longa.

Quadro 2 — Balango Patrimonial
Fonte: Dornelas (2008)

Demonstracdo do Resultado: mostra se a empresa esta dando lucro ou néo,
se suas atividades estdo gerando resultados capazes de cobrir todas as
despesas e custos envolvidos e gerar excedentes. Dornelas (2008) menciona
gue a demonstracdo do resultado refere-se a classificacdo ordenada e
resumida das receitas e despesas em determinado periodo. A receita total
obtida (total dos recursos conquistados pela atividade da empresa, também
chamada de bruta) sera reduzida dos impostos e abatimentos, resultando na
receita liqguida. Na sequéncia, reduz-se o custo dos produtos vendidos (ou
fabricados, ou ainda custo dos servicos prestados, dependendo do ramo de
atuacao do negocio), demonstrando o lucro bruto. Desta medida subtrai-se as
despesas operacionais (gastos necessarios para geracdo de receita). Por
ultimo, calcula-se o imposto de renda decorrente do lucro da empresa,
delimitando a soma de lucros ou prejuizos que, se ndo forem distribuidos aos
sécios, serdo incorporados ao patriménio liquido. Na pagina a seguir, quadro

gue ilustra a estrutura do DRE.
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Receita Bruta

(-) dedugoes

=Receita Liquida

(-) Custo da Mercadoria Vendida
=Lucro Bruto

(-) Despesas

=Lucro Operacional

(+/-) Receita/Despesa N3o-Operacional
=Lucro Antes do IR

(-) Imposto de Renda

=Lucro Liquido

Quadro 3 — Demonstrativo do Resultado do Exercicio
Fonte: Dornelas (2008)

Fluxo de Caixa: Dornelas (2008) preconiza que o fluxo de caixa € o principal
meio de o empreendedor planejar suas financas. Para Abrams (1994) este é
instrumento que possibilita, de meio mais intuitivo, verificar se a empresa
possui dinheiro disponivel para saldar suas dividas. Zdanowicz (2004), por
sua vez, menciona que o fluxo de caixa € o instrumento que relaciona o futuro
conjunto de ingressos e de desembolsos de recursos financeiros pela
empresa em determinado periodo, podendo ser conceituado como meio
utilizado pelos administradores para apurar 0os somatorios de entradas e
saidas de recursos financeiros da empresa, prognosticando se havera
excedentes ou escassez de caixa, possibilitando, de anteméo, o planejamento
do investimento das sobras ou a captacdo da falta. Na pagina a seguir,
representacdo do fluxo de caixa.
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Itemn | Més Ago Set Out Nowv FOMNTES usos
Entrudux de dinheiro 7.82500 1032500 B.07500 12.850,00 | 35.075,00 2000
Pretestura 502500 S02500 S02500 1005000 | 2512500 pee 4
Doacgoes Pessoa Juridica 200000 200000 200000 200000 8.000,00 XXX
Doacdes Pestos Fisicy 800,00 800 00 800 00 800,00 3.200,00 P
Promogdes - 2.500 00 . . 250000 XX
Vendas de movess e utensilios - - - . - XK
Vendas de equipamentos - - - - - X
Outras - : 250 00 : 250,00 00
Seides de dinheiro 1014000 504000 9504000 12.450,00 2000 40.710,00
Salénos 335000 335000 335000 670000 XXX 16.750,00
Encargos Sociais 167500 167500 167500 3 350,00 XXX 837500
Alimentagéo 346500 346500 348500 1 890 00 XX 1228500
Limpeza e marutencso 300,00 300 00 300 00 300 00 XXX 120000
Material pedagdgico 800 00 - . . XK 81000
CortasP dlicas 250 00 250 00 250 0o 250 00 XXX 1 000,00
Transporte - - - - oo -
Reparos e reformas - . . XXX
Compras de moveis e utensilios - - . . XX
Compras de equipam entos - - - - XXK -
Outras 300 .00 - - . OO 30000
Supemvit (D eficit) (2.315,00) 1.285,00 {965,00) 360,00 2000 2000
Trunmugio de cubm
Caba inicinl 1.515,00 600,00 1.285,00 (280,00)| 151500 2000
Superavit (Défict) 231500 1.28500 (985,00) 360,00 00X xX¥
Amortizagao de empréstimos 600 00 600 00 600 00 - XXX 180000
Parcelas de novos emprédimos - - - - - 00X
Cubm finul 600,00 1.28500 (280,00) 80,00 000 80,00
Tots! 42.550,00 | 42.590,00

Figura 2 — Representacéo do Fluxo de Caixa
Fonte: Abrams (1994)

Salim et al. (2005) estabelecem ainda outras duas medidas que devem ser
abordadas quando da formulacdo do Planejamento Financeiro. O ponto de equilibrio
econdmico-financeiro da empresa (em inglés break-even point) representa o nivel de
vendas no qual a receita iguala a soma dos custos fixos e variaveis, ou seja, no qual
o lucro € igual a zero; jA o burning-rate demonstra 0s custos nos quais a empresa
incorrera mesmo que possua nivel de vendas zero: dispéndios da empresa com
custos fixos independem do volume de vendas, como aluguéis, salarios e encargos.
Estas medidas sdo complementares as trés mencionadas anteriormente (Balanco
Patrimonial, Demonstrativo do Resultado do Exercicio e Demonstrativo do Fluxo de
Caixa), e ampliam a visao financeira do negdcio para possibilitar um entendimento
mais completo.

Por fim, o Plano Financeiro deve ser capaz de demonstrar a viabilidade
econdmico-financeira ou ndo do projeto, fazendo uso de medidas capazes de
sustentar o argumento pré ou contra a concretizacdo da abertura da empresa. Neste
sentido, a literatura apresenta trés principais ferramentas para analise de viabilidade
de um projeto de investimento: Valor Presente Liquido (VPL), Taxa Interna de

Retorno (TIR) e Payback Descontado.
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O VPL é um método de andlise de viabilidade financeira que consiste em
aplicar o método de desconto de fluxo de caixa para estimar o valor presente dos
mesmos. Neste sentido, de maneira simplificada, o VPL representa a diferenga entre
o valor presente dos fluxos futuros projetados para a atividade e o custo total do
investimento (ROSS; WESTERFIELD; JORDAN, 2002).

Em outras palavras, o valor presente liquido de um projeto representa o
calculo do valor atual de um fluxo de caixa projetado de um investimento,
considerando-se todas as entradas (receitas) e saidas de caixa (investimentos,
custos e despesas), utilizando como taxa de desconto a Taxa Minima de
Atratividade (DAL ZOT, 2008), a qual consiste na taxa de juros que um capital pode
render no mercado financeiro, em aplicacéo de risco equivalente, se néo for aplicado
em um projeto de investimento (ROSS; WESTERFIELD; JORDAN, 2002).

Enquanto critério de analise, a regra do VPL demonstra que, apos o calculo
de desconto de fluxos de caixa e subtracao do valor do investimento, sendo o VPL
superior a R$ 0,00, o investimento é tido como atrativo, uma vez que gera retornos,
ganhos de capital ao investidor realizador do projeto; sendo negativo, 0 mesmo deve
ser recusado, dado que ndo ha ganhos relativos de capital com sua concretizacao
(DAL zOT, 2008).

A TIR, por sua vez, representa a taxa de desconto em que o valor presente
de um fluxo de caixa futuro de um investimento se torna igual ao seu custo de
investimento (DOWNES; GOODMAN apud DAL ZOT, 2008). Neste sentido, do ponto
de vista matematico, a TIR é uma taxa tal que, se for utilizada para calcular o fluxo
de caixa descontado, o referido VPL do projeto torna-se zero.

Neste sentido, a TIR iguala o valor presente liquido de um projeto ao
investimento inicial necessario para sua concretizacdo. Enquanto critério de analise,
a regra da TIR postula que, sendo seu valor superior ao da TMA, o projeto deve ser
aceito, uma vez que o VPL tornar-se-a positivo, neste caso, sendo inferior a TMA, o
projeto é tido como inviavel, na medida em que o0s retornos exigidos pelos
investidores ndo serdo gerados pelos fluxos de caixa projetados (ROSS;
WESTERFIELD; JORDAN, 2002).

Por ultimo, o método de Payback Descontado. Este representa o método
pelo qual se apura o tempo necessario para recuperar o capital inicial investido.

Neste sentido, refere-se ao periodo exigido para que o investimento gere fluxos de
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caixa suficientes para recuperar seu custo inicial (ROSS; WESTERFIELD; JORDAN,
2002; DAL ZOT, 2008).

O periodo de payback é comumente utilizado como ferramenta para anélise
de investimento, ao indicar o tempo necessario para que a empresa possa recuperar
seu investimento inicial no projeto, mediante as entradas de caixa (ELISEU, 1996).
O payback descontado considera o valor do dinheiro no tempo, na medida em que
atualiza os futuros fluxos a valor presente, através do uso de uma taxa de desconto,
usualmente a TMA. Para calcular o periodo, deve-se somar todos os fluxos de caixa
descontados na data focal, ou seja, atualizando os mesmos a valor presente, até
gue o custo inicial do projeto seja coberto. Quanto menor este prazo, mais atraente é
0 projeto, uma vez que mais rapidamente o investimento gera retornos suficientes
para pagar o investimento, além do menor risco associado a um ponto no tempo
mais préoximo da data focal (ROSS; WESTERFIELD; JORDAN, 2002).

Entretanto, cabe trazer as ressalvas realizadas pela literatura no que tange a
elaboracdo de um Plano Financeiro. Como supracitado, Sahlman (1997, p. 98,
traducdo nossa) diz que “como todo investidor com bom senso sabe, as projegdes
financeiras para uma nova empresa sao um mero ato de imaginagao”.

Abrams (1994), por sua vez, menciona que algumas orientacdes devem ser
seguidas: ser cauteloso, evitando exagerar no otimismo das projecdes; ser honesto,
pois o elaborador do plano sera indagado sobre os nimeros apresentados; ndo ser
criativo, utilizando formularios padrédo para facilitar a analise e comparacdo com
outras empresas por parte de todos os interessados. Por fim, menciona, em uma
proposicéo corroborada por Dornelas (2008), Chiavenato (2004) e Dolabela (2008),
gue é fundamental que se crie 0 habito de analisar regularmente as demonstracdes
financeiras e de compreender 0 que esta sendo mostrado nestes documentos: nao
se deve deixar as financas inteiramente na mao de terceiros, e estas informacdes
sdo vitais para o real entendimento da saude da empresa e sua capacidade de

perdurar.
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5.6 FUNCOES E FINALIDADES DO MERCADO ATACADISTA

No mercado, para qualquer tipo de produto, h& dois niveis de
comercializagdo, o atacado e o varejo (MARQUES; AGUIAR, 1993). No mercado
atacadista atuam atores que realizam operacdes de compra e venda numa fase
intermediaria no fluxo de circulagcdo de produtos. De acordo com Kotler e Keller
(2012), o atacado inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens ou
servigos para aqueles que compram para revenda ou uso industrial. Neste sentido,
excluem-se deste grupo os fabricantes e o0s agropecuaristas, por estarem
basicamente envolvidos na producéo, e os varejistas. Melcher (1995) afirma que
também podem ser denominados distribuidores, e diferem dos varejistas de muitas
maneiras: primeiro, os atacadistas dedicam menor atencdo a promocao, atmosfera
de loja e localizacdo porque estdo lidando com compradores industriais e néo
consumidores finais; segundo, as transacdes do atacado sao geralmente maiores do
gue as transacdes do varejo, e os atacadistas, normalmente, cobrem maior area de
comercializacdo que o0s varejistas; terceiro, o governo lida com atacadistas e
varejistas diferentemente em relacdo as restricdes legais e impostos.

Cobra (1997) define que o atacado exerce a funcdo de distribuicdo dos
produtos em largos volumes, assumindo os riscos dos estoques. Neste sentido, o
principal papel do atacado € suprir produtos em mercados menores e mMenos
acessiveis, normalmente de maneira independente do fabricante, representando
importante papel no fluxo de distribuicdo de mercadorias ao dar suporte a rede
varejista por meio de estoque para pronta entrega, ajudando, estrategicamente, a
inibir a acdo da concorréncia em determinadas regifes (COBRA, 1997).

Para a Advanced Financial Network (ADVFN, s.d.), o comércio atacadista é
a atividade do setor terciario da economia responsavel pela comercializacdo de
grandes quantidades de produtos ou mercadorias, duraveis ou nao duraveis. Neste
sentido, refere-se a uma etapa intermediaria da distribuicdo de mercadorias,
destinadas principalmente a comerciantes varejistas e a empresas, cooperativas e
outros estabelecimentos comerciais. Corroborando a visdo de Melcher (1995), a
ADVFN (s.d.) afirma também que o termo distribuidor serve como sindnimo para sua
denominacgéo, tendo em vista que € comum que empresas que atuam nesta secao

sejam responsaveis pelo processo de distribuicdo do produto.
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De acordo com a Divisédo Estatistica das Na¢des Unidas (UNSTATS, s.d.),
comércio atacadista é aquele destinado a comercializacdo de grandes quantidades
de produtos, sendo o intermediério entre o fabricante e o varejista, comprando e
vendendo de diversos fornecedores, inclusive empresas concorrentes. Neste
sentido, destina-se a revenda (venda sem qualquer modificagdo) de bens novos e
usados para comerciantes, direcionado a usuarios nos setores industrial, comercial,
institucional ou profissional ou a outros atacadistas ou agindo ainda como um
agente ou corretorna compra ou venda de mercadorias para determinadas
pessoas ou empresas.

A origem do comércio atacadista pode ser tragcada em meio ao crescimento
do comércio e sua gradual especializacdo. Khermouch (1995) menciona que, antes,
0 proprio produtor era 0 comerciante de sua producéo, pois o0 excedente ndo era de
tdo grande monta que este mesmo nao pudesse comercializa-lo. Mas, na Europa, no
fim da Idade Média, surge o capitalista distribuidor de produtos responsavel pelo
fornecimento para todo o continente dos bens que se importavam, especialmente
apos o advento das grandes navegacdes, quando a variedade e a quantidade de
produtos comercializaveis multiplicaram-se de maneira exponencial. Koselka (1992)
menciona que holandeses, belgas e alemaes recebiam produtos vindos da Espanha
e de Portugal, advindos de suas feitorias espalhadas pelo mundo. Outro exemplo
citado refere-se ao chamado ‘Galedo de Manilla’, que partia do México, fazendo, de
maneira pioneira, o papel de atacadista para o governo espanhol instalado nas
Filipinas, fornecendo bens solicitados (UNSTATS, s.d.). Com o desenvolvimento das
rotas comerciais, o0 aumento do volume e variedade de produtos comercializados, e
ainda a demanda do consumidor, a atividade do atacadista cada vez mais foi
tomando corpo, sendo possivel surgir grandes fornecedores de segmentos cada vez
mais especializados (KOSELKA, 1992).

No Brasil, por ocasido do Segundo Império, surgiram as primeiras lojas
comerciais e a propaganda realizada através de jornais; com a Primeira Guerra,
surgiram as manufaturas brasileiras, para substituir alguns produtos importados,
processo que se acelerou durante a crise de 1929 (COBRA, 1997). Com a Segunda
Guerra, iniciou-se, no Brasil, a era definitiva da substituicdo de importacdes,
consolidando a industria brasileira, que passou a operar em larga escala (PORTAL
EDUCACAO, 2012; DORNELAS, 2012). O desenvolvimento industrial veio a gerar a

necessidade de conquista de novos mercados, propiciando o surgimento dos
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primeiros atacadistas: estes agentes, com seu amadurecimento, foram se
deslocando para cobrir regides mais distantes e de acesso ndo compensador para
as vendas diretas da industria, o que permanece sendo o quadro da funcéo
atacadista no Brasil (COBRA, 1997).

Mas, a pergunta mais frequente que ocorre quando da andlise deste
mercado: por que usar atacadistas? Os fabricantes poderiam ‘passar por cima’ deles
e vender diretamente aos varejistas e consumidores finais. Kotler e Keller (2012)
ressaltam que, em geral, os atacadistas sdo usados quando sdo mais eficientes ao
desempenhar uma ou mais das seguintes fungdes:

o Venda e promocédo — fornecem uma forca de vendas que possibilita
fabricantes atingir muitos pequenos varejistas a um custo relativamente baixo. O
atacadista tem maior niumero de contatos e, frequentemente, € mais confiavel pelo
comprador do que um longinquo fabricante;

o Compra e formacao de sortimento: aptos a relacionar itens e a formar
sortimento necessario para 0s consumidores, poupando, assim, consideravel
trabalho a eles;

o Quebra de lotes de compra: os atacadistas conseguem maior
economia para seus clientes através da compra de grandes lotes, que séao
subdivididos em lotes menores;

o Armazenagem: atacadistas lidam com estoques, reduzindo, assim, 0s
custos e riscos de estocagem dos fabricantes e varejistas;

o Transporte: frequentemente podem oferecer servicos de entrega mais
agil, por estarem mais proximos dos varejistas que os fabricantes;

o Financiamento: financiam seus clientes varejistas concedendo crédito e
financiam seus fornecedores, ao antecipar compras e pagar pontualmente as
faturas;

o Risco: os atacadistas assumem algum risco a partir do momento em
gue tomam posse dos bens, bancando os custos por roubo, dano, estrago e
obsolescéncia;

o Informacdes de mercado: fornecem a seus fornecedores e clientes
informacBes pertinentes as atividades dos concorrentes, novos produtos,

desenvolvimento de precos, etc.
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o Servicos de administracdo e consultoria: atacadistas ajudam os
varejistas a melhorar suas operacgfes, treinando seus funcionarios de vendas,
orientando sobre layout de lojas e uso de displays e implantando sistemas de
contabilidade e controle de estoque.

Kotler e Keller (2012, p. 511) mencionam ainda que “o mercado atacadista
tem crescido de maneira bastante relevante nos ultimos anos”. InUmeros sao os
fatores que tém contribuido para o crescimento do setor: entre eles, pode-se citar 0
maior numero de grandes fabricas localizadas a alguma distancia dos principais
compradores; crescimento da producdo antecipada, em vez de resposta a pedidos
especificos; aumento do nimero de niveis de fabricantes e usuarios intermediarios e
a crescente necessidade de adaptacdo do produto as necessidades dos usuarios
intermediarios e finais em termos de quantidades, embalagens e formas (KOTLER,;
KELLER, 2012; HENKOFF, 1994).

Outrossim, os atacadistas ou distribuidores vém enfrentando crescentes
pressdes competitivas. Kotler e Keller (2012) apontam que, como resultado, foram
forcados a desenvolver repostas estratégicas apropriadas para sua nova realidade
no mercado e sua posicdo no processo produtivo e de consumo. Um importante
impulso tem sido aumentar a produtividade por ativo por melhor administracado de
estoques e das contas a receber. Deste modo, tém sido obrigados a melhorar suas
decisdes estratégicas sobre mercados-alvo, sortimento de produtos e servico,
determinacao de preco, promocéao e localizacao.

Melcher (1995) aponta que, em termos de alvo, os atacadistas precisam
definir seus mercados-alvo e néo tentar atender a todos os mercados. Os critérios
utilizados para delimitacao do target podem envolver tamanho (por exemplo, apenas
grandes varejistas), tipo de cliente (por exemplo, apenas lojas de conveniéncia),
necessidades de servico, entre outros. Dentro do grupo-alvo, podem identificar os
clientes mais rentaveis e atuar mais fortemente sobre eles (KOTLER; KELLER,
2012).

E importante considerar que o “produto” dos atacadistas & seu sortimento.
Os atacadistas estdo sob pressdo para manter uma linha completa de produtos e
estoque suficiente para entrega imediata (KOSELKA, 1992). Entretanto, isto pode
corroer as margens de lucro, de modo que estudos frequentes sobre rentabilidade

das linhas devem ser empreendidos para ndo se incorrer em grandes perdas. A
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chave é encontrar um composto de servicos distinto que seja valorizado pelos
clientes.

No que tange a precificagdo, Kotler e Keller (2012) apontam que o mais
usual é a estratégia de markup, onde é aplicada uma margem constante sobre os
produtos comprados para determinar o preco de revenda. Por exemplo, podem
definir uma margem de 20% de lucro sobre o custo dos bens para cobrir suas
despesas e obter lucros. Ultimamente, novas abordagens tém sido desenvolvidas,
como, por exemplo, reduzir a margem de algumas linhas de produtos para
conquistar novos clientes importantes e estabelecer relacdes de ganha-ganha no
longo prazo.

Em termos de localizacédo, os atacadistas normalmente procuram zonas com
baixo custo de aluguel e menores impostos (HENKOFF, 1994). O mais importante é
posicionar-se de maneira inteligente, que permita contato rapido e agil com os
varejistas consumidores de seus produtos, assim como propiciem rotas légicas para
chegada de produtos vindos do fabricante.

Quanto a tendéncias de mercado, vale destacar que os fabricantes tém
sempre a opcdo de cortar um distribuidor ou de substitui-lo por outros mais
eficientes, sendo esta a principal ameaca que permeia a realidade do setor. As
principais fraquezas de alguns atacados e que geram reclamacdes por parte das
fabricas envolvem: ndo promover agressivamente a linha de produtos; agirem mais
como ‘anotadores’ de pedido, ndo realizando grandes esfor¢cos para vender produtos
de menor circulacdo; ndo mantém estoques em niveis suficientes para atender a
demanda e serem lentos no atendimento e entrega aos clientes. Outrossim, o
crescimento das grandes redes varejistas constitui uma séria ameaca aos negocios
dos atacadistas, de modo que se torna necessario agregar valor a seu papel como
distribuidores de bens e servicos (COBRA, 1997). Outra ameaca frequente neste
mercado envolve a possibilidade de integracdo vertical, em que os fabricantes
tentam controlar sua participacdo de mercado comprando o0s intermediarios que
vendem seus bens, com vistas a evitar ofertas difusas ou prejuizos a imagem da
marca por deficiéncias de intermediarios (KOTLER; KELLER, 2012).
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5.6.1 Tipos de Atacadistas

A principal maneira de entender a tipologia dos atacadistas envolve a
diferenciacdo da maneira como agregam valor a cadeia de fornecimento do produto.
Neste sentido, os principais tipos séo: atacadistas puros; corretores e agentes; filiais
e escritérios de fabricantes e varejistas (KOTLER; KELLER, 2012; COBRA, 1997;
PORTAL EDUCACAO, 2012).

Os atacadistas puros séo representados por empresas independentes que
assumem posse dos bens que vendem (KOTLER; KELLER, 2012). Cobra (1997)
menciona que podem receber diversas nomenclaturas, como intermediarios,
distribuidores ou ainda estabelecimentos de suprimentos. Desta forma, sdo aqueles
gue tomam posse dos produtos que compram para posteriormente revender para
outros parceiros do canal, de modo que, legalmente, possuem propriedade sobre os
produtos até que ocorra a venda aos clientes (PORTAL EDUCACAO, 2012). Para
Kotler e Keller (2012), podem ser subdivididos em duas outras categorias: 0s
atacadistas que prestam servicos plenos — fornecem uma linha completa de
servicos, que envolve a estocagem, manutencdo de forca de vendas, crédito,
entrega e assisténcia gerencial — e os atacadistas que prestam servico limitado —
aqueles que oferecem poucos servicos a seus fornecedores e clientes, dentre os
quais se destacam os atacadistas “pague e leve” (que trabalham com uma linha
limitada de produtos de giro rapido e vendem a vista para pequenos varejistas que
retiram a mercadoria), os atacadistas intermediarios (que lidam com matérias-prima
a granel, como carvao, assumindo a propriedade e o risco a partir da aceitacdo do
pedido até o momento da entrega) e os atacadistas de mala direta (que enviam
catdlogos aos varejistas, atendendo pequenas empresas pouco visitadas por
vendedores, ndo mantendo forca de vendas, enviando os pedidos por correio e/ou
transportadoras) (KOTLER; KELLER, 2012; WHITELEY, 1992).

Ja corretores e agentes, segundo Kotler e Keller (2012), ndo assumem
propriedade dos bens e assumem poucas funcdes dentro da cadeia de suprimento,
sendo a principal delas a facilitacdo no processo de compra e venda. Por esta razao,
recebem comiss@es por suas operacdes, que variam de 2 a 6% do preco de venda,
sendo, normalmente, especializados por linhas de produtos ou tipos de clientes

(COBRA, 1997). Neste sentido, costumam-se ater a unir empresas aos
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consumidores que estdo mais a frente na cadeia de valor, de modo que oferecem
menos servicos que outros atacadistas (PORTAL EDUCACAO, 2012). Whiteley
(1992) define que os corretores aproximam compradores e vendedores,
intermediando a negociacdo, sendo pagos pela parte que o0s contratam, nao
mantendo estoques, ndo se envolvendo no financiamento nem assumindo riscos —
sdo comuns nos ramos alimenticio, de imdveis, de seguros e de papéis negociados
em bolsa. J& os agentes representam compradores ou vendedores em base mais
permanente (KOTLER; KELLER, 2012). Podem ser classificados em: agentes de
fabricantes, que sao vendedores independentes que comercializam para seus
clientes em uma area geogréfica especifica; os agentes de venda, que recebem
autoridade contratual para vender toda a producdo de um fabricante que ndo esta
interessado em assumir a venda ou sente-se despreparado para tal, tomando todas
as responsabilidades de marketing para estes produtores; e os agentes de compra,
gue, geralmente, firmam contratos a longo prazo com compradores que 0S
encarregam da aquisicdo de produtos (KOTLER; KELLER, 2012; COBRA, 1997,
PORTAL EDUCACAOQ, 2012; WHITELEY, 1992).

As filiais e escritorios que pertencem a fabricantes e varejistas envolvem-se
nas tarefas de atacado entre compradores e vendedores, sem a presenca de
atacadistas intermediarios (KOTLER; KELLER, 2012). Muitos fabricantes preferem
ter controle total de seus produtos através dos canais de marketing, de modo que
criam suas proprias operacdes de atacado (PORTAL EDUCACAO, 2012). Cobra
(1997) menciona que isto se faz necessario quando nenhum parceiro do canal pode
gerenciar de forma adequada os produtos do fabricante. Whiteley (1992) diferencia
as filiais de vendas como os pontos de venda no atacado localizados longe da
fabrica e que estocam e vendem produtos para consumidores proprios; enquanto 0s
escritorios de venda como aqueles estabelecimentos que ndo possuem estoques,
servindo apenas como uma base para os representantes de venda que vao até os
clientes em éareas vizinhas. Para Kotler e Keller (2012), as filiais sdo comuns em
setores de madeira e pecas automotivas, a0 passo que 0s escritérios sdo mais

proeminentes nos setores de alimentos secos.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo expdem-se os procedimentos metodoldgicos utilizados para
realizacdo do presente estudo. Neste sentido, aqui se apresenta a natureza da
pesquisa, 0s sujeitos, o plano de coleta de dados, bem como o procedimento
utilizado para analisa-los, além de salientar as limitag6es do estudo.

O proposito central refere-se a obtencdo de informacgfes acerca do mercado
em que se pretende inserir a empresa foco do estudo. Neste sentido, dados acerca
do ambiente do negdcio, da clientela, da concorréncia e dos fornecedores foram
coletados, com vistas a orientar a confeccdo do Plano de Negdcios e a composicao

de suas diversas secoes.

6.1 TIPO DE PESQUISA

Os dados em pesquisas de marketing séo classificados em dois grandes
grupos: primarios e secundarios (MATTAR, 2001). Dados primarios sao aqueles que
ainda nao foram coletados, estando ainda em posse dos pesquisados (GIL, 1994),
ao passo em que os dados secundarios, principal fonte da presente monografia,
“sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até
analisados e que estéo catalogados a disposi¢ao dos interessados” (MATTAR, 2001,
p. 48).

O presente estudo é classificado segundo uma dupla dimensao:
primeiramente, uma pesquisa bibliografica, analisando literatura orientada para
Plano de Negocios e para andlises acerca do ramo de atuacdo da empresa; e
também, como uma pesquisa exploratéria descritiva, baseada no processo de
elaboracdo de um plano de negdcios para um comércio por atacado de produtos
mercadistas.

A pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de maior conhecimento
sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva (MATTAR, 2001). Trata-se
de um tipo de pesquisa que tem como principal objetivo o fornecimento de critérios
sobre a situagao-problema enfrentada pelo pesquisador (MALHOTRA, 2001). Deste

modo, €& apropriada para 0s primeiros estagios de investigacdo, quando a
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familiaridade, conhecimento e compreenséo do fendmeno por parte do pesquisador
sdo reduzidos ou inexistentes (MATTAR, 2001; PRODANOV;FREITAS, 2009).
Assim, a pesquisa exploratéria possui como objetivo desmembrar informacfes

importantes acerca do objeto de pesquisa (MEDEIROS, 2000).

6.2 NATUREZA DA PESQUISA

Optou-se pela pesquisa de abordagem qualitativa, visando a obtencdo de
informacgdes que vao além da pesquisa exploratéria: a opinido, o aconselhamento, a
percepcao dos clientes em relagdo ao modelo de negocio proposto. Neste sentido,
foram empreendidas entrevistas em profundidade com roteiro semi-estruturado.

A pesquisa qualitativa considera que ha uma relagcdo dinadmica entre o
mundo real e o sujeito, isto &, um vinculo indissociavel entre o0 mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em numeros. A interpretacao
dos fendbmenos e a atribuicdo de significados sdo basicas no processo de pesquisa
gualitativa. Esta néo requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente
natural é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador € o instrumento chave
(PRODANOQV; FREITAS, 2009). Assim, a pesquisa qualitativa trabalha com o
universo de significados, crencas e valores, permitindo a obtencdo de respostas a
guestdes extremamente particulares, bem como o entendimento de um nivel de

realidade ndo passivel de quantificacdo (MINAYO, 2008).

6.3 SUJEITOS DA PESQUISA

Os proprietarios de pequenos e médios varejos mecadistas da Zona Sul de
Porto Alegre constituem-se nos sujeitos da pesquisa. Estabelecimentos como
mercados de bairro, minimercados, padarias e mercearias, instalados nos bairros
Vila Nova, Belém Velho, Campo Novo, Cavalhada e Juca Batista foram selecionados
para compor a amostra, em um total de 10 entrevistados.

A amostra foi selecionada por julgamento, mediante aqueles que

responderam de maneira afirmativa a pergunta: “Vocé ja comprou, costuma comprar
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ou pretende comprar produtos para seu estabelecimento advindos de comércios
atacadistas?” Com base nesta indagacéao foi possivel perceber se o entrevistado se
constituia em um cliente potencial a ser prospectado, obtendo as respostas mais
relevantes a serem consideradas quando da formulacdo do Plano de Negécios.

Ao total, doze proprietarios de estabelecimentos varejistas foram
qguestionados. Destes, dois responderam negativamente a pergunta filtro
supracitada, de modo que a entrevista foi abortada. Os demais ratificaram comprar
produtos de atacadistas e distribuidores, de modo que o questionério foi aplicado em
sua totalidade. Em sua totalidade, a amostra constituia-se de cinco mercados de
bairro, quatro minimercados, duas padarias e uma mercearia, todos situados na
Zona Sul de Porto Alegre. Quanto a estas empresas, vale ressaltar que seu
faturamento mensal varia de R$ 30 mil a R$ 700 mil, dependendo de seu porte e da
formatacdo do negdcio. O numero de empregados diretos também apresenta
consideravel variabilidade: ha estabelecimentos com apenas um funcionario
devidamente registrado e legalizado, ao passo que em também é possivel verificar
empresas com mais de 40 trabalhadores com os registros de CTPS (Carteira de

Trabalho e Previdéncia Social) regularizados.

6.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

Realizou-se a coleta de dados através de entrevistas com 0s proprietarios
dos estabelecimentos que compdem o publico-alvo da empresa, conforme
supracitado. Tais entrevistas foram efetuadas com base em um questionério
semiestruturado, composto por indagagfes acerca de suas necessidades enquanto
consumidor de atacadistas e distribuidores, sua percepcao acerca do mercado e da
concorréncia, a postura da industria quando do tratamento de pequenos e médios
varejos e suas perspectivas quanto a possibilidade de implantacdo de uma nova
empresa distribuidora na regiédo.

Ademais, foi realizada uma andlise da literatura acerca do mercado
atacadista. Os dados coletados serviram para delimitar o panorama do ambiente de

negocios, fornecendo informacgfes acerca dos resultados atingidos pelas empresas
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j& estabelecidas, as projecdes para o futuro do setor, bem como as oportunidades e
ameacas que se desenham para os players do mercado.

Neste sentido, a coleta de dados se deu por meio de entrevistas, pesquisas
na Internet, livros, artigos, monografias e dados disponiveis em associacdes e
entidades como a Associacao Brasileira de Atacadistas e Distribuidores de Produtos
Industrializados (ABAD), Camara Brasileira do Comércio de Géneros Alimenticios
(CBCGAL) e o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE).

Para enriquecimento dos dados coletados acerca da concorréncia, foram
empreendidas observagdes pessoais em outras empresas do setor. Atentar para o
gue acontece em outras organizacbes propicia informac¢des que possibilitam o
entendimento de diversos fatores que influenciam o negocio, de modo que a
observacédo € uma ferramenta indispensavel no processo de planejamento, sendo

aplicavel para praticamente qualquer tipo de negocio (ABRAMS, 1994).

6.5 PROCEDIMENTO DE ANALISE DE DADOS

A analise de dados foi realizada através de analise de conteudo. Segundo
Roesch (2009), os procedimentos da analise de conteudo criam indicadores
guantitativos, e cabe ao pesquisador interpretar e explicar estes resultados.

Com base nas respostas obtidas através da realizacdo das entrevistas e de
posse dos dados coletados mediante a analise da literatura foram elaboradas as
secdes que compdem o Plano de Negodcios. As informacgdes foram categorizadas e
embasaram a inferéncia acerca da forma de organizar a empresa para sua atuagao
no mercado, descrita ao longo das diversas divisdes criadas para melhor estruturar a
apresentacao dos resultados.

No que tange a estrutura do Plano de Negdcios, é possivel definir que nao
existe estrutura rigida e especifica para escrevé-lo, pois cada negdécio tem suas
particularidades e semelhancas, tornando inviavel a definicdo de um modelo-padréo
de plano que seja universal e aplicavel a qualquer negécio (DORNELAS, 2008).
Posto isto, para elaboragdo do Plano de Negdcios sera utilizada uma combinacéo

dos modelos propostos por diversos autores, como Dornelas (2008), Dolabela
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(2008), Abrams (1994), Chiavenato (2004) e Salim et al. (2005), com o intuito de
criar uma estrutura capaz de abranger todos os objetivos, geral e especificos,
delineados para a presente monografia. Através da conjuncdo da proposi¢cao destes
autores, foi possivel estabelecer a seguinte estrutura, apresentada na pagina a

sequir.

Sumario Executivo

Descricao da Empresa

Andlise do ramo de atuacio, da concorrénciae do publico-alve

Flano Operacional

Flano de Marketing & Vendas

Flano Financeiro

Figura 3: Estrutura do Plano de Negdécios.
Fonte: elaborada pelo autor.

6.6 LIMITACOES DO ESTUDO

O proposito do estudo foi obter informacfes acerca do mercado atacadista
de produtos mercadistas. Neste sentido, buscou-se coletar dados acerca do
ambiente de negocios para embasar a criacdo de um Plano de Negdcios para um
comércio desta natureza.

Uma vez que esta pesquisa foi realizada em uma regido geografica limitada,
a saber, a Zona Sul de Porto Alegre, as conclusdes ndo podem ser generalizadas.
Neste sentido, ndo é recomendavel aplica-las quando da elaboracdo de um Plano de
Negdbcios para empresas em outras areas de atuacdo, ou mesmo em negdcios de
outro segmento. Sua aplicabilidade limita-se aos comércios atacadistas e

distribuidores com foco na zona espacial supracitada.
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7 PLANO DE NEGOCIOS

7.1 SUMARIO EXECUTIVO

7.1.1 Conceito do Negdcio

A Conte Distribuidora e Atacado surgiu da oportunidade verificada por seus
sOcios em atuar como intermediario na cadeia de suprimentos para abastecimento
dos pequenos e médios varejos supermercadistas da Zona Sul de Porto Alegre. A
empresa, constituida enquanto atacadista puro, visa a facilitar o acesso destes
agentes aos bens gue necessitam para sua comercializagcdo diaria, facilitando a
integracdo entre a industria e o consumidor final. Mediante o estabelecimento de
parcerias com os fabricantes dos produtos demandados por mercados de bairro,
minimercados, padarias e mercearias, a Conte planeja quebrar os lotes de
comercializacdo e criar um mix de produtos capaz de atender as necessidades
destes estabelecimentos no que se refere ao seu processo de compra e estocagem.
A oportunidade é realcada pela negligéncia percebida pelos sécios no que tange as

demandas dos pequenos e médios comeércios da praca em questao.

7.1.2 Equipe de Gestéao

A equipe de gestédo da Conte Distribuidora e Atacado se constitui em um dos
pontos fortes do negdcio, sendo composta por dois socios. O sOcio majoritario,
Ismael Conte, possui 18 anos de experiéncia como proprietario de supermercado na
zona de atuacdo da futura empresa, conferindo-lhe conhecimentos sélidos acerca
das demandas e necessidades deste publico no que se refere ao seu processo de
reabastecimento cotidiano. O soécio minoritario, Guilherme Moreira Conte, esta
finalizando sua graduacdo em Administracdo pela Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, na qual, através do contato com renomados docentes e da troca de

experiéncia com 0s outros discentes, adquiriu conhecimentos indispensaveis para o
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exercicio competente do papel de gestor empresarial. Ambos possuem Otima
relacdo e, acima de tudo, motivacdo para enfrentar o desafio e superar as
dificuldades que se apresentardo ao longo do percurso para administrar o negécio e
gerar resultados positivos para 0S mesmos, para seus clientes, para seus

colaboradores e para a sociedade.

7.1.3 Mercado de atuagcdo e competidores

O mercado atacadista apresenta crescimento consideravel nos ultimos
exercicios e eleva, ano apos ano, sua relevancia na formulacdo de uma eficiente
cadeia de suprimentos. O ano de 2012 realizou um total de R$ 178,5 bilhdes em
receita, o que representa um crescimento nominal de 8,5% em relacdo a 2011 e
2,5% de crescimento real, descontando-se a inflacdo. Além, 83% das empresas do
setor apresentaram incremento em seu faturamento anual ao final do exercicio.
Entretanto, as grandes empresas do setor, a despeito de suas qualidades,
apresentam pontos a desenvolver e abrem margem para a entrada de novos
concorrentes, especialmente quando o foco da atuacdo destes novos players se
refere aos pequenos e médios comércios, segmento pouco lucrativo para 0s

grandes atacadistas ja estabelecidos no setor.

7.1.4 Marketing e Vendas

A estratégia de marketing da Conte Distribuidora e Atacado visa a atender a
maior parcela possivel de pequenos e médios estabelecimentos varejistas da Zona
Sul de Porto Alegre. Concebendo suas estratégias para atender as necessidades
especificas deste segmento do mercado, projeta-se um incremento rapido na
participacdo de mercado da empresa, alcancando o nivel de 70% da distribuicdo de
produtos basicos na regido em até 10 anos de atuacdo. O mercado apresenta
diversas oportunidades, tais como o crescente nascimento de novos varejistas na

regiao e a ascensao do poder de compra das classes inferiores, consumidoras finais
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da cadeia, de modo que o cenério projetado constitui-se de boas perspectivas para o
avanco do negacio.

7.1.5 Estrutura e Operagodes

A empresa apresentara estrutura funcional enxuta, com estilo de gestao de
acordo com os padr6es modernos. A gestao ficara a cargo dos sécios, responsaveis
pela administracdo do negdcio e pelo atingimento dos resultados almejados. A
equipe de vendas sera responsavel pela divulgacdo externa da empresa e pela
efetivacdo dos pedidos junto aos consumidores, através de roteiros de visitas
periodicas aos estabelecimentos que compdem o publico-alvo. Os motoristas e
auxiliares serdo responsaveis pela logistica, garantindo as entregas no prazo e nas
condi¢cbes demandadas, através do uso da frota de veiculos propria disponibilizada
pela empresa. Sediada no bairro Vila Nova, a empresa encontra-se no coracao da
Zona Sul de Porto Alegre, o que lhe confere proximidade e contato direto com seus

consumidores.

7.1.6 Investimentos e Previsao de Resultados

O montante necessario de investimento para o inicio das operacdes é de R$
248.976,00, composto exclusivamente de capital proprio aportado pelos sdécios. A
implantacdo da empresa, de acordo dos planos e condi¢ces definidas na concepcéo
do Plano de Negdcios a seguir, resultara em um empreendimento rentavel e gerador
de retorno aos investidores. ApOs cinco anos de atuacdo, projeta-se um Valor
Presente Liquido (VPL) de R$ 44.618,51, aliado a uma Taxa Interna de Retorno
(TIR) de 17,43% a.a., com periodo de 4 anos e 7 meses de payback descontado.
Tais medidas superam as exigéncias dos socios, sinalizando a viabilidade financeira

do negécio.
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7.2 DESCRICAO DA EMPRESA

7.2.1 Enunciado do Projeto

O presente Plano de Negdécios tem por objetivo apresentar os estudos e
analises de viabilidade de implantacdo de um comércio por atacado na Zona Sul de
Porto Alegre, a Conte Distribuidora e Atacado, que ter4 como foco a comercializacédo
de produtos supermercadistas para 0 pequeno e médio varejo da regido, com vistas
a suprir as necessidades rotineiras de reabastecimento destes estabelecimentos de
maneira rapida e eficiente, visando tornar-se um efetivo parceiro de seus clientes no
gue se refere ao processo de compras e abastecimento.

A estrutura inicial da empresa sera simples, de acordo com padrdes
modernos de racionalizacdo e eficiéncia na aplicacdo de recursos, valendo-se,
sempre que cabivel, do know-how dos vendedores contratados e dos fornecedores,
gue se tornardo verdadeiros parceiros na constituicdio do negdécio. Tendo
consciéncia de que se trata de poderosas fontes de informacéo acerca dos clientes
prospectaveis e de que possuem experiéncia mais vasta que 0s socios, que estao
dando inicio as atividades, torna-se perceptivel a necessidade de criar relacdes
estreitas e harmonicas com tais agentes, visando ao fortalecimento da parceria com
0S mesmos ao estilo ganha-ganha.

A clientela é constituida por pequenos e médios estabelecimentos que
realizem a comercializacdo de produtos alimenticios, bebidas e/ou produtos de
limpeza e higiene pessoal, que se apresentam em grande namero na regido onde o
negaocio sera implementado, uma vez verificada sua viabilidade. A gama de produtos
a ser comercializada envolve a analise de seu grau de circulacdo nos pontos de
vendas e o numero de recompras realizado pelo varejista, a possibilidade de
aquisicdo deste bem junto a industria e a rentabilidade auferida com a
comercializacdo destes itens; sendo verificadas condicdes favoraveis nestes
aspectos, tratar-se-4 de buscar a estruturacdo da interface com o fornecedor para

agregar este produto ao mix comercializado.
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7.2.2 Competéncia dos responséaveis

A Conte Distribuidora e Atacado sera estruturada de forma a otimizar o
aproveitamento da oportunidade que se apresenta para seu hegdécio. Ismael Conte,
s6cio majoritario, apresenta vasta experiéncia no ramo, advindas do exercicio de 18
anos de atividades como proprietario de supermercado na regido, adquirindo
conhecimentos sélidos acerca da estruturacdo e das necessidades do varejista
mercantil, publico-alvo deste novo negocio. Ademais, Guilherme Moreira Conte,
s6cio minoritario, estd completando a graduacdo em Administracdo pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, onde foi exposto a um apanhado
consistente de conhecimentos de gestdo e organizacao, advindos do convivio com
professores de elevado e reconhecido conhecimento na area.

Outrossim, a parceria com o0s vendedores externos sera arranjada de modo
a permitir 0 maximo aproveitamento de seus conhecimentos e network, criando
relacbes estreitas com estes profissionais, de modo a assegurar tanto seu
crescimento pessoal e profissional como a sustentacdo e o desenvolvimento do
negocio. Neste sentido, a conjuncdo das competéncias dos socios e dos
vendedores, que se constituirdo em efetivos parceiros nesta empreitada, da a devida
legitimidade para que se possa dar inicio as atividades da empresa, uma vez que,
para se obter sucesso e crescimento neste setor, € indispensavel experiéncia e
conhecimento do ambiente, sobretudo clientes e fornecedores, aliados a aplicacéo
consciente de conhecimentos de gestdo e organizacdo para otimizar o arranjo das

atividades e a realizacao da misséo, bem como o alcance da visdo da empresa.

7.2.3 Missao

Distribuir produtos industrializados de consumo basico, alimenticios, de
limpeza e higiene pessoal, satisfazendo as necessidades do pequeno e médio
varejo supermercadista da Zona Sul de Porto Alegre. Agil e eficientemente, atuar
como parceiros de nossos clientes para alavancar seu potencial de crescimento e

otimizar a integrag&o industria-varejo.
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7.2.4 Visao

Ser reconhecido, em até 10 anos, pelo pequeno e médio varejista, como a
principal opgdo no seu processo de reabastecimento, tornando-se a escolha mais
segura para os minimercados e mercados de bairro da regido no que tange o
fornecimento de produtos industrializados de consumo basico, constituindo-se,

também, na melhor op¢ao de distribuicdo na regido para a industria.

7.2.5 Metas da empresa

Para que os demais modulos do Plano de Negoécio pudessem ser
elaborados de maneira clara e detalhada, a Conte Distribuidora e Atacado
estabeleceu as seguintes metas de meédio e longo prazo, que direcionardo suas
atividades, sendo o alicerce para a delimitacdo de toda sua estrutura de atuacao:

e Conquistar 70% da distribuicdo de produtos basicos para o pequeno e

meédio varejo mercadista da regido, em até 10 anos;

e Alcangar o patamar de R$ 1.500.000,00 de faturamento anual até o

quinto ano de atuacao;

e Vislumbrar margem de 15% de lucratividade no exercicio de suas

atividades até o quinto ano, mantendo a saude financeira do negécio;

e Formar, em até um ano, equipe de 07 (sete) vendedores externos, de

reconhecida experiéncia e capacidade, capazes de abranger a totalidade

de clientes prospectaveis e potenciais na regido de atuacao.

7.2.6 Situacao Planejada

De acordo com o0s objetivos estabelecidos e delimitados, a Conte
Distribuidora almeja conquistar um mercado pouco explorado, diversas vezes
negligenciado pela industria e pelos demais atacadistas e distribuidores do setor: 0

pequeno e médio varejo.
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Projeta-se, em até 10 anos, a obtencdo de 70% do mercado em questao,
sendo a fatia restante dividida entre 0 comércio direto (eliminacdo de intermediarios
por parte da industria) e os atacadistas de zonas limitrofes, potenciais concorrentes
da empresa nascente no exercicio de suas atividades.

As estratégias tracadas para obtencao de sucesso nas atividades e alcance

dos objetivos propostos séo as seguintes:

e Comercializacdo de gama variada de produtos de alta circulacdo nos
pontos de vendas varejistas;

e Servico de entrega eficiente, com 6timo e distinto atendimento ao cliente,
sendo atrasos inaceitaveis;

e Oferecimento de diversas formas de pagamento para o0 consumidor,
auxiliando no financiamento de suas atividades;

e Pratica de precos competitivos, alcancados atraves de forte negociacao
com os fabricantes para possibilitar melhor distribuicdo de seus produtos
ao mercado;

e Constituicdo de forca de vendas capaz de abranger a maior parcela
possivel dos pequenos e médios comércios da regido, sendo tais
profissionais devidamente selecionados para garantir a legitimidade da
empresa perante seus clientes;

e Disponibilizacao de televendas, facilitando a tiragem de pedidos urgentes
gue nao possam ser coletados pela forca de vendas externa.

O crescimento da empresa sera rigorosamente planejado, com intuito de
evitar incapacidade de atender a demanda, bem como garantir a sustentacao
financeira do negaocio, evitando o uso de capital de terceiros na operacionalizacéo do
negocio.

Neste sentido, a manutencao da saude financeira da empresa serd um dos
objetivos centrais da gestédo, a ser obtida através de rigidos controles de estoque e
fluxo de caixa, cujo superavit — o qual sera demonstrado na secéo ‘Plano Financeiro’
- serd o alicerce do crescimento do negécio. A medida que os fluxos periédicos se
tornarem positivos e crescerem em volume, tratar-se-4 de atuar para garantir a
expansdo saudavel e bem fundamentada da organizacdo, tendo como objetivo

garantir a evolugdo bem organizada da empresa, de modo que se possa aumentar o
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namero de vendedores externos, funcionarios e frota de entrega, bem como de
clientes, sem que isto se reflita ou represente em um retrocesso no desenvolvimento
do negdcio que poderia ser ocasionado pelo uso excessivo de capital de terceiros ou

pela incapacidade de atender a demanda projetada.

7.2.7 Definicdo do Negocio

Inserido no mercado de comercializacdo de produtos industrializados de
consumo basico, centra-se no atendimento de pequenos e médios varejistas que
nao sejam devidamente atendidos pela industria, ou perante a qual tenham poder de
barganha limitado ou reduzido, de modo que o abastecimento de seus estoques via
intermediarios seja mais favoravel e factivel com sua realidade.

Em termos de produtos a serem comercializados, o foco sera produtos
alimenticios (excluindo-se hortifruti, congelados e resfriados, em decorréncia de
suas exigéncias particulares para armazenagem), bebidas, limpeza e higiene
pessoal, além de possiveis outros itens que possam ser incorporados ao mix ao
longo da execucdo das atividades, resultantes da percepcdo de demanda e
necessidade dos consumidores para com este bem, ou fruto de estabelecimento de
parceria com a industria para representacdo da mesma nha comercializacao.
Ademais, ha a necessidade de ser possivel imputar sobre estes produtos margem
de contribuicdo condizente com os objetivos de médio e longo prazo da empresa,
ainda que se observando os casos de menor lucratividade dos produtos tidos como
“conquistadores de clientes”, o que sera melhor elucidado no modulo ‘Plano de

Marketing e Vendas'.

7.2.8 Descricao Legal

A Conte Distribuidora e Atacado sera constituida como uma sociedade por
cotas com responsabilidade limitada. Conforme supracitado, serdo dois socios:
Ismael Conte, socio majoritario e detentor de 80% das cotas, e Guilherme Moreira

Conte, sécio minoritario, que aportara os 20% restantes do capital.



76

Em uma sociedade por cotas, a responsabilidade dos sécios € limitada ao
montante do capital investido (BRASIL, 2002). Deste modo, a responsabilidade
direta de cada sécio limita-se a obrigacdo de integralizar as cotas que subscreveu,
embora ainda remanesca a obrigacdo solidaria pela integralizacdo da parcela do
capital dos demais sdcios.

Conforme exigéncia legal, é expressamente necessaria a designacao de
uma ou mais pessoas como administradoras da sociedade; ademais, exige-se que,
ao término de cada exercicio social, proceda-se a elaboracdo do inventario, do
balanco patrimonial e do demonstrativo do resultado do exercicio.

Enquanto sistema de tributacdo, escolheu-se a modalidade Lucro
Presumido, regida pela Lei n° 8.383/1991 e RIR/99. Esta simplificada forma de
apuracao sera aplicada para determinacéo da base de calculo do Imposto de Renda
(IR) e da Contribuicdo Social Sobre o Lucro (CSSL) e o consequente montante a ser
pago referente a tais tributos.

Tal sistematica é utilizada para presumir o lucro da Pessoa Juridica a partir
de sua receita bruta sujeita a tributacdo. Em termos gerais, trata-se de um lucro
fixado a partir de percentuais padrdes aplicados sobre a Receita Operacional Bruta
(ROB), somando-se outras receitas, tidas como auxiliares, como financeiras e
decorrentes de aluguéis: por ndo se tratar do lucro contabil efetivo, mas apenas de
uma aproximacéo fiscal, denomina-se Lucro Presumido (PORTAL TRIBUTARIO,
s/d).

A escolha por este método de tributacdo se justifica em decorréncia de sua
simplicidade na apuracdo dos tributos a serem pagos, bem como pela positiva
relacdo custo-beneficio, superior a verificada nos sistemas de tributagcdo Simples e
Lucro Real. De acordo com a RIR/99 (Regulacdo do Imposto de Renda) e a Lei
8.383/1991, a opcéo por este método € manifestada com o pagamento da primeira
cota ou da cota Unica do imposto devido correspondente ao primeiro periodo de
apuracdao, sendo considerada definitiva para todo o exercicio em curso. A apuracgao,
tanto do IR quanto da CSSL, ocorre em periodos trimestrais, encerrados em 31 de
marc¢o, 30 de junho, 30 de setembro e 31 de dezembro de cada ano (BRASIL, 1991;
1999).

A Conte Distribuidora encaixa-se no perfil necessario para opcao por esta
modalidade de tributacdo, na medida em que: ndo esté obrigada a utilizar o sistema

de Lucro Real, em decorréncia de sua area de atuacao; projeta faturamento anual
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inferior a R$ 48 milhdes; ndo atua no mercado financeiro; ndo possui rendimentos de
capital oriundos do exterior; ndo usufrui de beneficios fiscais, as quais séo
exigéncias dispostas na legislacéo especifica.

Encaixada na atividade de venda de mercadorias e produtos, sera utilizado o
percentual de 8% (oito por cento) sobre a Receita Operacional Bruta para
mensuracdo do lucro presumido; sobre este montante, sera aplicada a aliquota de
15% (quinze por cento) para o célculo do IR. Quanto a CSSL, aplica-se o percentual
de 12% (doze por cento) sobre a ROB para determinacdo do montante a ser
tributado; sobre o resultado, incide a aliquota de 9% (nove por cento) para
determinacdo do valor da contribuicdo (PORTAL TRIBUTARIO, s/d; BRASIL,
1991;1999).

7.2.9 Localizacéo

A empresa terd sede na Rua Atilio Superti, 286 — Vila Nova — Porto
Alegre/RS. O prédio que sera utilizado para abrigar o depdsito para estocagem e o
escritorio central é propriedade do socio majoritario, Ismael Conte, o qual se dispds
a disponibilizar este imovel para tal fim.

A area destinada para estocagem dos produtos mede 12 metros de largura
por 20 de comprimento, medidas tidas como adequadas para abrigar o montante de
produtos que se pretende manter disponivel para vendas; para montagem do
escritorio, a area disponivel € de 6 metros de largura por 10 metros de comprimento,
0 que garante uma area adequada para realizacao das atividades necessarias, bem
COmo propicia 0 espacgo necessario para a realizacdo de reunides com fornecedores,
funcionarios e entre os socios.

A escolha por esta localizacdo se deu, em larga escala, por estar situada em
ponto estratégico da Zona Sul de Porto Alegre: deste ponto obtém-se a almejada
proximidade e facilidade de alcance ao publico-alvo da empresa, o pequeno e médio
varejo supermercadista da regido, auxiliando também no encurtamento da distancia
para realizacdo das entregas, gerando agilidade e eficiéncia no processo, bem como
reducdo dos gastos com transporte. Ademais, € tido como um ponto de facil acesso

para recebimento de produtos e mercadorias vindos da industria, dado sua facil
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localizacdo e o movimento controlado de veiculos que trafegam por tal via, o que
ressalta a conveniéncia para sua escolha.

Outrossim, o uso de uma propriedade de um dos sécios como imobilizado
para abrigar as atividades da empresa vai ao encontro de alguns dos principais
objetivos da gestdo do negdcio: evitar o uso de capital de terceiros na
operacionalizacéo das atividades e manter a saude financeira da empresa. Sem esta
disponibilidade, os sécios teriam de recorrer ao aluguel de determinado ponto
comercial, 0 que representaria uma grande ameaca ao caixa da empresa, dado os
precos praticados para iméveis da dimensdo que esta sendo utilizado, ou entdo
buscar aquisi¢cao de capital junto a instituicdes financeiras para compra de imovel, o
gue também representaria um retrocesso em relacdo aos anseios da gestdo da

empresa.

7.2.10 Tipo de Comércio Atacadista

Conforme supracitado, a principal maneira de entender a tipologia dos
atacadistas envolve a diferenciacdo da maneira como agregam valor a cadeia de
fornecimento do produto. Deste modo, os principais tipos sdo, conforme abordado
na revisdo da literatura: atacadistas puros; corretores e agentes; filiais; escritorios de
fabricantes e varejistas (KOTLER; KELLER, 2012; COBRA, 1997; PORTAL
EDUCACAO, 2012).

A Conte Distribuidora e Atacado sera constituida enquanto um atacadista
puro, ou seja, uma empresa independente da industria que assume a posse dos
bens que comercializa. Neste sentido, pode ser definida, para além de atacadista,
como intermediario, distribuidor ou mesmo estabelecimento de suprimentos. Neste
sentido, toma posse dos produtos que compra para posteriormente revender a
outros parceiros do canal, de modo que, sob o prisma legal, possui propriedade
sobre 0s bens até que seja concretizada a venda aos clientes.

Aprofundando-se na diferenciacdo e na caracterizacdo do tipo de comércio,
pode-se ainda definir a Conte Distribuidora e Atacado como atacadista que presta

servicos plenos, na medida em que oferece uma gama completa de servigos, que
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envolve a estocagem, manutencao da forca de vendas, crédito e financiamento das
atividades do parceiro, entrega e assisténcia gerencial (KOTLER; KELLER, 2012).

No que se refere a estocagem, a empresa sera detentora da posse dos
produtos até que ocorra a efetivacdo da receita junto ao consumidor varejista,;
gquanto ao crédito, define-se que a empresa atuara prestando servico de
financiamento aos clientes, na medida em que oferecera prazos para pagamento
dos pedidos, que aumentardo progressivamente conforme a adimpléncia ao longo
das recompras, podendo alcancar patamar de 30 dias, além de aceitar como forma
de pagamento cheques e boletos bancérios, o que auxilia ha concesséo de prazo
para o consumidor.

Ademais, as pesquisas realizadas, melhor abordadas na secéo de Plano de
Marketing e Vendas, vieram a mostrar outra forma de pagamento bastante comum
neste setor, conhecida e definida pelos entrevistados como “uma pela outra”. Esta
préatica refere-se ao oferecimento de uma semana de prazo para pagamento, apenas
através da assinatura da nota fiscal, para que seja efetivada sua liquidacdo quando
da proxima compra. Desta forma, cria-se um vinculo de compras com periodicidade
maxima de uma semana de intervalo, o que é vital e exigido para que o sistema
funcione, e, a cada nova entrega, recebe-se a quantia devida quando do pedido
anterior.

Neste sentido, o consumidor ganha até uma semana de prazo para
levantamento do montante necessario para o0 pagamento da divida, o que lhe
permite planejar melhor suas contas a pagar e seu fluxo de caixa, bem como cria
parceria entre varejo e atacado que garante um grande numero de recompras
consecutivas. Como garantia, o vendedor responsavel pelo cliente devera dar seu
aval para efetivacao deste sistema junto ao comprador, atestando conhecer histérico
de adimpléncia por parte de seu cliente, o que traz mais seguranca ao atacadista por
restringir este servico apenas aos varejistas de confianca da forca de vendas.

Quanto a entrega, a mesma sera efetivada por frota propria da empresa, o
gue tende a garantir maior qualidade do servico prestado ao nao recorrer a
terceirizacdo, o que é comum no setor, embora fonte de reclamacdes por parte dos
consumidores. Outro servico prestado refere-se a pulverizacdo dos lotes e
sortimento da oferta: atividades tipicas de um atacadista, referem-se ao
oferecimento de uma ampla gama de produtos ao cliente, quebrando os diversos

lotes de bens que chegam da industria e Ihe propiciando uma diversidade de opcdes
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para reabastecimento. Ademais, ndo sera exigido pedido minimo, o que amplifica o
namero de estabelecimentos que poderdo ser atendidos, por motivos que serédo
explicitados na secéo de Plano Operacional.

No que se refere a gama de produtos, abrangendo o ‘P’ de Produto na
Analise dos 4 P’'s (KOTLER; KELLER, 2012), os principais bens que serao
comercializados séo:

e Alimentos

o Acucar (refinado e extrafino), café solavel, leite e derivados
(excluindo-se congelados e resfriados), 6leo de soja, biscoito
recheado, achocolatado, balas, doces e guloseimas;

e Bebidas

o Refrigerantes (garrafa Pet e latas de aluminio), cervejas (apenas
em lata de aluminio, para evitar a comercializacdo da garrafa de
vidro em decorréncia da necessidade de reserva de espaco em
estoque para sua manutencao), sucos em po.

e Higiene pessoal

o Sabonete, creme dental, xampu, condicionador, desodorante.

e Limpeza

o Sabdo em po, amaciante de roupa, multiusos, detergente liquido,

|& de aco, agua sanitaria.

7.3 ANALISE DO RAMO DE ATUACAO

O mercado atacadista vem crescendo em importancia e relevancia nos
ultimos tempos. A participacdo de intermediarios na cadeia de suprimentos veio a
facilitar a integracéo entre industria e varejo, reduzindo custos para os envolvidos e
garantindo maior agilidade e eficiéncia ao processo de reabastecimento.

Prova desta ascensédo esta centrada no elevado faturamento total do setor
atacadista no ano de 2012. De acordo com dados da Associacdo Brasileira de
Atacadistas e Distribuidores (ABAD, 2012), o ultimo exercicio realizou um total de R$
178,5 bilhbes em receitas, o que representa um crescimento nominal de 8,5% em

relacdo a 2011, 2,5% se descontada a inflacdo do periodo, o chamado crescimento
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real. Ademais, 83% dos atacadistas experimentaram aumentos em seu faturamento
em relagdo ao ano anterior, 0 que representa um ganho nominal de extrema
relevancia, sinalizando o avanco do mercado e sua crescente importancia na
constituicdo da rede de suprimentos. Sustentando este processo tem-se o
crescimento do faturamento do varejo alimentar, formado por supermercados,
padarias, mercearias e outros pequenos e médios varejistas, que alcancou o nivel
de R$ 344,1 bilhdes no ano passado, de acordo com dados da Camara Brasileira do
Comeércio de Géneros Alimenticios (CBCGAL, 2012).

Em termos de participacdo, o setor tem apresentado avango na
preponderancia do mercado mercearil. Os expressivos resultados obtidos nos
ultimos anos elevaram sua participacdo para 51,9% nos negécios deste mercado,
atingindo seu maior patamar na historia (ABAD, 2012). Outrossim, sua abrangéncia
também da sinais de melhora: 1.051.353 pontos de venda (PDV’s’) atendidos
apenas no ano de 2012.

Os resultados também sao relevantes em termos de aplicacdo e uso de
forca de trabalho. Atualmente, sdo 282,2 mil empregados diretos neste mercado,
além de 37,9 mil deles vendedores responsaveis pelo processo de divulgacéo e
tiragem de pedidos junto ao varejo (ABAD, 2012).

Ha também de se destacar que a frota de veiculos proprios aumentou para
33,4 mil veiculos, o que demonstra reducdo no uso de terceiros para solucdes de
logistica. Tal processo tem sido internalizado pelas empresas com vistas a melhorar
a qualidade e a confiabilidade de suas entregas junto a seus clientes, fonte de
muitas reclamacdes e prejuizos em tempos passados (ABAD, 2012).

Este apanhado de constatacdes confirma uma tendéncia de interiorizacéo do
consumo e o0 crescimento acima da média dos agentes regionais de distribuicao
(ABAD, 2012), o que pode ser percebido ndo apenas pelo aumento dos resultados
financeiros do setor, mas também pela alavancagem de sua participacdo no
mercado e pelo niumero de postos de trabalho criados. Neste sentido, percebe-se
um incentivo para a criacdo de um agente distribuidor e atacadista que, com sua
frota propria e assumindo a posse dos produtos comercializados, atue junto ao
varejo para facilitar seu processo de reabastecimento e aumente a eficiéncia da
cadeia de suprimento como um todo. O crescimento dos pequenos e médios
varejistas também lhes impde necessidades de maior agilidade e confiangca em seus

processos diarios de compras, de modo que um agente regional e focado em suas
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demandas pode vir a encontrar oportunidades neste mercado, que desenha bons
resultados para o ano de 2013 também.

As principais necessidades atendidas por este setor estdo focadas na
satisfacdo das demandas dos varejistas em termos de abastecimento e estocagem,
como supracitado. Neste sentido, as principais acdes e funcbes associadas ao
mercado de atacado e distribuicdo envolvem o reabastecimento dos varejistas,
mediante a disponibilizacdo de equipe de vendedores responsavel por Vvisitas
periddicas para tiragem de pedidos, bem como através do estabelecimento de
televendas para possibilitar o atendimento de demandas mais urgentes, evitando a
falta de produtos no PDV.

Desta forma, cresce sua responsabilidade na formulacédo de esquemas de
logistica que garantam entregas ageis, pontuais e com qualidade no atendimento,
uma de suas funcgdes precipuas na cadeia de suprimentos quando da atuacdo como
intermediario. Ademais, deve possibilitar o acesso do pequeno e meédio varejista aos
produtos de dificil obtencéo direta da industria, seja em decorréncia de seu alto valor
agregado, associado a lotes minimos de compra, que inviabilizam a realizacdo de
pedidos em decorréncia de seu alto valor, coadunado com restritas opc¢des de
pagamento, ou mesmo ocasionado por sua escassez no mercado e a consequente
gueda no poder de barganha do varejista junto a industria, que, por efetuar pedidos
menores, ndo alcanca niveis de prec¢os satisfatorios e factiveis com o valor que deve
ser praticado no mercado.

Por conseguinte, atuar como pulverizador de lotes e criador de mix de
produtos é uma das mais importantes acfes a serem desempenhadas por um
atacadista. Criar vinculos e parcerias com as industrias para melhorar e facilitar o
acesso do varejista ao produto € essencial para sua manutencdo no mercado, dado
gue esta é uma de suas funcdes essenciais. Com um mix sortido de produtos e a
possibilidade de quebra de lotes de compra o distribuidor ganha razdo de ser e
justifica sua posicéo na cadeia de suprimentos.

Outrossim, outra condicao recente tem elevado a relevancia dos atacadistas
no mercado: o estabelecimento de pedidos minimos por parte da industria. Diversos
fabricantes, como AmBev, Vonpar e produtores de laticinios aderiram a uma
tendéncia industrial de focar nas maiores corporacfes e reduzir a parcela de
pequenos e médios varejistas em sua carteira de clientes. Deste modo, instituiram

volumes minimos de pedido, normalmente acima das necessidades de um varejista
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comum. Tal fato foi justificado como uma necessidade para evitar a realizacao de
transagBes pouco lucrativas e muito custosas do ponto de vista logistico e mercantil
(CBCGAL, 2012), o que afetava o resultado operacional destas empresas e reduzia
o impeto dos investidores do setor.

Esta brecha cria uma oportunidade de extrema relevancia para o atacadista
e distribuidor regional. Ao focar-se no pequeno e médio varejo, segmento pouco
valorizado pela industria atualmente, o agente de distribuicdo encontra um mercado
em crescimento, porém negligenciado pelos fabricantes, onde sua funcdo de
guebrador de lotes e criador de mix ganha razao de ser ainda mais relevante.

O oferecimento de ampla gama de produtos para o reabastecimento rotineiro
do varejo, sem, entretanto, exigir lotes minimos de compra, pode se tornar viavel e
lucrativo quando se é capaz de atingir um grande volume deste tipo de comércio. O
consideravel numero de pequenos e médio pontos de venda possibilita a criacdo de
rotas que pulverizam os custos advindos da logistica de entrega atraveés da criacao
de percursos planejados que otimizam a circulacdo da frota e a distribuicdo dos
bens. Igualmente, o auxilio no financiamento das atividades dos clientes torna este
agente atrativo para o estabelecimento de parceria, o que ndo é verificado na
industria em decorréncia de suas reduzidas formas de pagamento oferecidas. A
disponibilizacdo de cheques e boletos bancarios, além da anteriormente citada
forma ‘uma pela outra’, associadas a prazos progressivos conforme melhora na
avaliacdo da capacidade de honrar com suas dividas alavancam as atividades dos
atacadistas enquanto supridores dos varejistas.

Em termos de projecdes futuras, oportunidades e ameacas se delineiam
para os players do setor e para 0s novos entrantes. O crescente surgimento de
pequenos e médios varejos supermercadistas eleva a quantidade de clientes
prospectaveis, situacado que se qualifica ainda mais quando se retoma o conceito de
regionalizacdo do consumo explicitado acima. Mais clientes inclinados a consumir
mais de atacadistas da regido representa um grande incentivo para os participantes
atuais a expandirem sua atuacdo, ao mesmo tempo em que culmina com a atracao
de novas empresas para 0 setor, principalmente quando se percebe certa
negligéncia da industria para com este segmento de mercado, na medida em que se
focam cada vez mais em grandes corporacdes e redes de supermercados.

No que tange as ameacas e desafios, evitar a concorréncia exclusivamente

por preco é uma das prioridades dos integrantes do setor. Na medida em que novas
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empresas buscam sua inser¢cdo no mercado, suas ac¢oes iniciais de marketing séo
pautadas por politicas agressivas na precificacdo dos produtos. Apesar de auxiliar a
garantir os primeiros pontos percentuais de market share, tal agdo, quando
institucionalizada no setor, “acostuma mal” o cliente, que passa a exigir pre¢cos cada
vez menores aliados a servicos cada vez mais diferenciados. Impedir que uma
batalha de precos se instaure € fundamental, principalmente para que outros
diferenciais e atrativos possam ter efeito junto a demanda.

Outrossim, a necessidade de entender a transformacdo nos habitos de
compras dos clientes é vital na atual conjuntura de mercado. Com a volta da inflagéo
a niveis que exigem atencao, a regionalizacdo do consumo, a tendéncia de aumento
no numero de pequenos e médios varejistas, o processo de reabastecimento se
transforma nas organizacoes, e é de suma importancia que os distribuidores sejam
capazes de perceber as novas nuances e adaptar sua oferta a novos padrdes de
comportamento. Aliada a esta condicdo, a manutencéo da posi¢céo ja conquistada é
uma das prioridades dos atacadistas do setor que estabeleceram sua marca, dada a
atratividade que o segmento vem demonstrando e 0 consequente aumento no
numero de concorrentes no setor (ABAD, 2012).

Neste cenario, algumas preocupacdes se tornam mais latentes nos gestores
das empresas que concorrem neste setor. Dentre as questdes de mais alto impacto
para o0 sucesso e 0 avanco dos negocios, receberam destaque a infraestrutura de
transporte, principalmente para as organizacbes que atuam de maneira
intermunicipal ou interestadual, que sofrem com as mas condi¢cées de rodagem no
pais, bem como a latente necessidade de reforma trabalhista e tributaria, que ainda
condicionam o crescimento das pequenas empresas e pesam ha apuracdo dos
resultados (ABAD, 2012). Os investimentos mais relevantes a serem realizados para
0S exercicios seguintes sao direcionados a armazenagem de produtos e a
racionalizacdo dos estoques, dado as mudancas nos padrdes de consumo atual;
frota propria, com vistas a melhorar o servico de entrega e evitar a terceirizacédo de
um processo tdo determinante para o sucesso do negdécio; bem como solucdes de
tecnologia de gestdo, principalmente associados a mobilidade, para facilitar o
acesso e uso dos usuarios interessados e potencializar suas contribuicées. O uso de
novas ferramentas, principalmente direcionados a equipe de vendas, tem se

mostrado um diferencial perante a concorréncia, fonte de vantagem competitiva.
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Esta conjectura desenha um futuro préspero para os atacadistas em 2013.
Aqueles que souberem aproveitar as oportunidades que se apresentam ao mesmo
tempo em que atuarem para manter a posicdo jA conquistada frente aos novos
entrantes tendem a obter ganhos significativos em relacdo ao exercicio anterior.
Prova disto esta refletida na opinido dos gestores: 95,2% acreditam que elevarao
seu faturamento anual em comparacao a 2012; 79,5% creem que incrementarao sua
margem de lucro, alavancando seus resultados liquidos e distribuicdo de dividendos
(ABAD, 2012). No apanhado, projeta-se um crescimento real de 5% no faturamento
em relacdo ao ano anterior (INHESTA, 2013).

7.4 PLANO OPERACIONAL

A presente secao do Plano de Negdécios da Conte Distribuidora e Atacado
tem por objetivo descrever o cotidiano da empresa, a forma como se organiza
internamente para executar tarefas, atender aos clientes, satisfazer as necessidades
dos mesmos e alcancar os objetivos a que se propds. Outrossim, presta-se a
delimitar as acbes e areas responsaveis pelo processo de criagcdo de valor e
satisfacdo do consumidor, apresentando a maneira pela qual a empresa atuara em
seu dia-a-dia para cumprir sua missao.

A empresa estara dividida em trés grandes vértices: administrativo, forca de
vendas e equipe de logistica, uma vez que a estrutura organizacional representa a
forma pela qual as atividades de uma organizacdo sdo divididas, organizadas e
coordenadas (STONER; FREEMAN, 1992, p. 230) e que deve ser concebida
visando ao alcance de objetivos e resultados estabelecidos (OLIVEIRA, 2002, p. 84)
bem como definindo claramente os papéis de cada componente na busca pelas
metas almejadas. Tais areas serdo estabelecidas de modo a possibilitar que todas
as tarefas sejam distribuidas para possibilitar a execu¢do organizada de todas as
acles e atividades necessarias para a criacdo de uma oferta atrativa ao consumidor.
Cada um destes grupos tera suas fungdes claramente delimitadas, de maneira que
as responsabilidades de cada colaborador estejam claras aos mesmos para que

possam desempenhar seus papéis e contribuirem ao maximo para com o negdcio.
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A é&rea administrativa, responsavel, em esséncia, pela gestdo da empresa,
ficard a cargo dos soécios. Como proprietarios do negdcio, ficardo incumbidos de
gerir 0 mesmo e atuar para seu crescimento. As principais tarefas alocadas para
este vértice envolvem: controle de estoque, gestdo das receitas, despesas e fluxo de
caixa, contato com fornecedores, manutencdo do banco de dados da empresa,
elaboracdo dos encartes para divulgacdo, gestdo de pessoal, formulacdo de
politicas de preco e financiamento da empresa.

No que tange o controle de estoque, 0s sOcios serdo responsaveis pelo
controle diario das entradas e saidas, bem como de seus registros em sistema de
informética que sera contratado para este fim. Trata-se de uma tarefa de extrema
relevancia, dado o objetivo de possuir controles rigidos que propiciem fontes de
informac&o seguras para que as decisbes estratégicas sejam tomadas de maneira
eficiente. Deste modo, ao final de todos os expedientes, serdo realizados o0s
movimentos no sistema para lancar as compras realizadas e as vendas efetuadas,
de modo que as entradas e saidas sejam registradas para obtencdo do saldo de
estoque disponivel. Ademais, tal tarefa ganha vital importancia pois sera a base de
dados utilizada pela forca de vendas para tiragem de pedidos: vendas acima do
estoque disponivel trardo grandes transtornos e insatisfacdo do cliente, o que se
reflete em um prejuizo enorme para todos os envolvidos.

Quanto ao sistema de informatica, serd efetuada a assinatura de software
gue abarque os seguintes modulos: Nota Fiscal Eletronica, para que sejam tiradas
as notas e repassadas as informacfes diretamente a Secretaria da Fazenda (Sefaz);
CRM (Customer Relationship Management), para manutencdo de base de dados e
informacdes sobre os clientes, tais como endereco, contato, vendedor responsavel,
data de ultima compra, possiveis pendéncias, bem como todo o apanhado de dados
necessarios para o lancamento de notas fiscais (CNPJ, Inscricdo Estadual, Ramo de
Atividade, Local de Atuacéo); controle de estoque, para que sejam lancadas todas a
entradas e saidas de produtos, de modo que, apés todos os lancamentos, tenha-se
o saldo disponivel de cada produto e as possiveis de necessidades de reposicao
através do estabelecimento de nivel de estoque minimo; cadastro de vendedores,
para acompanhamento de seu desempenho diario e periédico, bem como para
atribuicdo de suas comissfes sobre venda; cadastro de fornecedores, para
manutencdo de banco de dados e informagBes com 0s contatos disponiveis na

industria para realizagdo de compras por parte da empresa.
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A gestao do fluxo de caixa, por sua vez, serd atribuicdo precipua dos sécios,
na medida em que se apresenta como um dos principais controles necessarios para
manutencdo da saude financeira do negdécio. As entradas e saidas de capital seréo
controladas diariamente, de modo que ao final de cada expediente seja realizado
controle do saldo disponivel em caixa e eventuais necessidades de capital de giro
geradas pelas operacdes do dia. Serd incumbéncia dos socios o controle dos
recebiveis a vencer dos clientes, como boletos e cheques, para gestao das entradas
futuras de caixa, consumidores inadimplentes e a atribuicdo dos prazos disponiveis
para financiamento dos clientes. Ademais, as contas a pagar também seréo
controladas, a fim de evitar atrasos e todos o0s prejuizos associados a eles,
principalmente o estremecer da parceria com o fornecedor. Com tais controles e a
gestdo apurada de todas estas informacfes acredita-se que se estara criando as
bases para a manutencdo da saude do negécio e o surgimento dos superavits de
caixa, que serdo o alicerce para o crescimento da empresa.

Em termos de contatos com fornecedores, 0s sOcios serdo responsaveis
pela busca, junto a industria, dos produtos necessarios para manutencéao do estoque
e das vendas. Serd de grande importancia o estabelecimento de parcerias com
fornecedores, para evitar quebras de estoque, faltas de produto e perdas de venda.
Ademais, a boa gestdo destes relacionamentos € necessaria para que as entradas
de estoque se deem a precos e prazos adequados. Barganhar condicbes saudaveis
de pagamento se constitui em uma necessidade para todo o atacadista e distribuidor
puro, que, por oferecer prazo e financiamento aos seus clientes, deve buscar
maneiras de “casar” seus fluxos de caixa. Na medida em que se projeta uma parcela
relevante de receitas pré-datadas, sejam através de cheques ou boletos, é
necessario que se reflita este movimento nas contas a pagar, para evitar que as
saidas ocorram muito antes das entradas correspondentes, 0 que acarretaria em
guebras de caixa e demandaria injecdo de capital de giro externo para manutencao
da operacéo.

Além destes aspectos, é de suma importancia salientar que o
estabelecimento de parcerias com a induUstria se constitui em necessidade
imperiosa. Somente assim o0 atacadista consegue se estabelecer no mercado e
ganhar forca frente sua concorréncia. Estando desatrelado de fontes de produtos e
mercadorias, perde a capacidade de oferecer uma gama variada de bens a seus

clientes bem como pregcos competitivos, enfraquecendo diante dos demais
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distribuidores. Por conseguinte, a manutencdo de boas relagbes da empresa para
com o setor primario deve ser uma das principais preocupacdes da gestdo, de modo
gue os sécios deverdo se organizar para que tal demanda seja suprida.

No que tange a manutencéo do banco de dados da empresa, o cadastro de
informacdes referentes a clientes, fornecedores, colaboradores, entradas e saidas
de caixa e de estoque devera ser realizado pela administragdo da empresa. Em um
primeiro momento, tal tarefa estar4 centralizada nos proprietarios do negocio;
entretanto, quando de seu crescimento gradual, serd contratado profissional para
auxiliar nesta funcéo, dado que, com o avanco das atividades, tal tarefa se tornara
cada vez mais complexa, demandando tempo importante dos gestores e 0s
afastando do pensamento estratégico da empresa.

Especialmente quanto aos clientes, o armazenamento de informagdes é
importante para entender seus habitos de compra e também suas necessidades. O
controle das datas de ultima compra fornecerdo dados para averiguar clientes ativos
e aqueles que estéo se afastando da empresa, de modo que estratégias poderao ser
tracadas para trazé-lo de volta ao negocio, bem como avaliar o porqué de sua
mudanca de fornecedor. Ademais, o controle das informacbes acerca dos
consumidores deve ser realizado para que sejam emitidas as notas fiscais, processo
gue exige atencdo. Dados como CNPJ, Inscricdo Estadual e ramo de atuacdo séo
necessarios para a emissao de tal documento, e possiveis erros nesta etapa podem
gerar transtornos e prejuizos para ambas as partes.

Quando do inicio das atividades, a elaboracdo dos encartes de divulgacéo e
das listas de precos e mix a serem disponibilizadas para os vendedores ficardo sob
a incumbéncia da administracdo. Com o avanc¢o das atividades esta sera mais uma
das tarefas a serem realocadas, terceirizando esta funcdo para liberar mais tempo
atil dos sécios para gestao efetiva da empresa. Além disso, graficas especializadas
tenderdo a oferecer mais vantagens na execucao deste processo, que, além disso,
tende a sair mais barato quando terceirizado.

Quanto a gestdo de pessoal, a contratacdo, ambientacdo, pagamento dos
funcionéarios diretos e comissionamento dos vendedores serdo realizados pelos
proprietarios. Objetiva-se a atracdo de profissionais qualificados, engajados com o
ideal de crescimento e expansdo da empresa, bem como interessados em seu
desenvolvimento pessoal e profissional. A analise de necessidade de treinamento

também serd realizada pelos sécios: percebendo gaps entre o esperado e 0



89

entregue por um colaborador, podera haver desenvolvimento de treinamentos para
suprir tais lacunas. Os funcionérios diretos serdo remunerados com salario fixo, ao
passo em que a forca de venda recebera remuneracao por resultados, conforme
sera explicitado no Plano Financeiro. A adocéo de remuneracgédo variavel pela equipe
de vendas é proposta e sustentada por Jucius (1983), que recomenda que quando o
montante de vendas depende muito das visitas feitas, e a propria supervisdo nao
consegue incitar o pessoal de vendas a tomar a iniciativa necesséria, sdo desejaveis
os planos de comissdo. Afirma ainda que a adoc¢do desta pratica, aliada a uma
reducdo no nivel de salério fixo, cria a seguinte condi¢cdo: ganhar aumento significa
contribuir efetivamente para o resultado da empresa. Neste sentido, um dos
primeiros resultados alcancados através do desenho de um sistema de remuneracao
variavel é o aumento da produtividade (D’AMBROSIO, 1998).

Por conseguinte, as vantagens associadas a definicdo de um sistema de
remuneracdo por resultado se referem a condicdo de ser um sistema
autofinanciavel, na medida em que a contraprestacao feita ao empregado decorre do
resultado alcancado por ele (se o trabalhador estd ganhando € porque a empresa
também o estd); reduz custos fixos (a remuneracdo de um colaborador depende de
seu resultado entregue); os esforcos dos empregados séo direcionados aos
objetivos mais importantes da organizagcdo, uma vez que o trabalhador é
recompensado por contribuir para que a empresa alcance seus objetivos
estratégicos, e, em decorréncia do apanhado destas caracteristicas, a consolidacao
destas vantagens reflete em resultados organizacionais mais relevantes, mais
alinhados e coerentes com a estratégia da empresa (WOOD JR.; PICARELLI F®°,
2004).

Por altimo, a formulacéo da politica de precos e financiamento serd uma das
fungcdes de maior relevancia da administragdo, concebendo o ‘P’ de ‘Prego’ nesta
analise (KOTLER; KELLER, 2012). Encaixar 0s precos praticados nas bandas
estabelecidas pelo mercado, bem como na margem de contribuicdo projetada para o
negaocio sera tarefa determinante para o sucesso da empresa, especialmente em se
tratando de um comércio atacadista entrante no mercado. Neste ponto a supracitada
parceria com os fornecedores se mostra ainda mais relevante: somente assim sera
possivel adquirir produtos junto a industria de modo que se possa propiciar a

rentabilidade projetada para a execucgéo das atividades.
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Outrossim, a definicdo do preco final de vendas sera concebida também
tendo em mente a categoria do produto, sua vaz&do e sua procura. Bens como
cervejas e refrigerantes serdo largamente utilizados para introduzir a empresa em
novos clientes, reduzindo a margem de contribuigdo para atrair novos consumidores
e buscar posterior fidelizacdo, em uma banda que varia de 5% a 7% de margem
liquida. Os produtos alimenticios apresentardo margem superior, mas ainda
enquadrando-se em uma faixa de ‘guerrilha’ (7% a 15%), onde o0 preco representa
um grande diferencial frente a concorréncia. Os produtos de higiene e limpeza, além
das balas e chicles, por sua vez, serdo 0s responsaveis pela maior margem de
contribuicdo, buscando compensar a baixa lucratividade dos produtos utilizados para
tracdo e retencdo de estabelecimentos. Neste sentido, sua contribuicdo sera
superior, variando entre 15% e 30%, observando a pratica do mercado.

Quanto ao financiamento dos clientes, a definicdo das formas de pagamento
aceitas e os prazos disponiveis para cada categoria de clientes sera realizada pela
administracdo, buscando sempre o auxilio nas atividades dos consumidores, sem,
entretanto, comprometer a saude do negocio que pode advir de elevados niveis de
inadimpléncia. Neste ponto, a participacdo dos vendedores sera ativa, fornecendo
informacdes sobre a capacidade de cada cliente em honrar seus compromissos,
estipulando os prazos e as formas de pagamento que melhor se enquadram no perfil
de cada um.

O segundo braco da empresa refere-se a sua forca de vendas, a equipe
responsavel pela divulgacdo externa do negocio e incumbida da realizacdo das
vendas e tiragem de pedidos, o que engloba as nog¢des do ‘P’ de ‘Promocéao’
segundo as analises de Kotler e Keller (2012). Os vendedores seréo distribuidos em
regidbes de atuacdo, que serd determinada através da divisdo, entre estes
colaboradores, dos bairros de atuacdo da empresa. A organizacdo da forca de
vendas por territério divide a equipe de vendedores em zonas nas quais cada
colaborador deve atender a todos os clientes, mesmo que de diferentes setores de
atuacao, em relacdo a todos os produtos da empresa; tal decisdo ganha legitimidade
guando a empresa busca abranger toda uma regido e seus clientes sao pulverizados
(NOGUEIRA, 2007), como € o caso da Conte Distribuidora e Atacado.

O objetivo é alocar todas as microrregifes da Zona Sul entre os vendedores,
de modo que, cada qual sendo responsavel por um nimero determinado de bairros,

0 negdcio atinja seu objetivo de penetrar em toda Zona Sul de Porto Alegre, area de
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atuacdo da empresa. Os principais critérios a serem utilizados para delimitacdo de
uma regido de atuacédo para cada componente da equipe de vendas s&o: 0s
territorios devem ser de facil administracdo; o tempo de viagem entre os clientes
deve ser o menor possivel; o potencial de vendas deve ser facil de estimular e as
oportunidades de vendas devem ser iguais ou semelhantes para todos o0s
vendedores. Assim, a unidade selecionada para divisdo seréo os bairros de atuacgéo;
na sequéncia, se avaliard o trabalho necessario, delimitando visitas semanais
periddicas para os clientes para, em seguida, tracar um roteiro de visitacdo
(NOGUEIRA, 2007).

Os vendedores serdo responsaveis pelas visitas periédicas aos clientes,
bem como pelo fornecimento de suas informacdes para cadastro dos mesmos e
guanto a sua capacidade de pagamento e saude financeira. Neste ponto, seu auxilio
sera determinante para a correta formulacéo de prazos e condi¢oes de pagamentos
ideais para cada cliente, de modo que sua participacdo sera ativa nesta area da
gestdo da empresa, enquanto conselheiros.

Neste sentido, ressalta-se o intuito de trabalhar com a forca de vendas como
verdadeiros parceiros: sendo os ‘olhos da empresa’ no ambiente externo, sua
contribuicdo na conducdo do negdcio tende a ser relevante. Ademais, objetiva-se
também oferecer-lhes espaco para seu crescimento profissional, de modo que
investimentos no desenvolvimento destes colaboradores tenderdo a ser constantes.

Buscar-se-a, desde a abertura do negdcio, a captacdo de profissionais com
experiéncia prévia reconhecida (acima de cinco anos de atuacdo na area), além de
legitimidade e reconhecimento perante aos consumidores. A capacidade de um
vendedor e sua postura influencia diretamente e de maneira contunde a percepcao
do cliente quanto a qualidade da oferta e legitima a empresa no mercado. Deste
modo, quanto melhor selecionada e composta a equipe de vendedores, maiores as
chances de sucesso do atacadista entrante.

Entretanto, ndo sera exigida exclusividade dos vendedores. Os mesmos
poderao trabalhar para outras empresas, caso isto ndo represente prejuizo a Conte
Distribuidora e Atacado. O complemento das linhas de produtos é algo sempre
almejado por tais profissionais, e pode ser vantajoso para as empresas quando nao
houver conflito entre os mix comercializados. Quanto maior a gama de produtos com
0S quais trabalhar, mais o vendedor consegue barganhar com o0s varejistas,

aumentando suas chances de efetivar vendas. No caso da Conte Distribuidora e
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Atacado, a complementacdo da linha sera permitida, especialmente quando se tratar
de agregar a pasta de trabalho produtos hortifruti e congelados, produtos muito
exigidos pelos varejistas e que nao serdo comercializados pela Conte.

Enquanto remuneracgdo, a forca de vendas sera recompensada mediante
seus resultados, método tido como mais adequado para este tipo de profissional. O
percentual comissionado sobre a receita gerada por cada produto sera definida
pelos sdcios, 0s quais irdo avaliar, especialmente, a margem de contribuicdo de
cada bem e a dificuldade gerada para sua comercializacdo. Os percentuais irao
variar de 1% a 5%, conforme a classificacdo dada pela administracdo. Tais
definicbes serdo sempre validadas com os colaboradores, para evitar a insatisfacéo
dos mesmos e também para tornar o processo mais democratico e aberto. O salério
minimo sera garantido, conforme exigéncia legal da Consolidacdo das Leis
Trabalhistas (CLT), ndo havendo, porém, teto para a remuneracdo: quanto maiores
as vendas, maior a recompensa, ndo havendo limites maximos de recebimento.
Haverd, ainda, bonificacdo por atingimento de metas semanais e mensais, as quais
podem incrementar ainda mais 0s ganhos destes colaboradores.

A equipe de logistica, por sua vez, sera encarregada, essencialmente, da
realizacdo das entregas dos pedidos realizados pelos clientes da empresa.
Composta por dois motoristas e dois auxiliares de carga, sera responsavel ainda
pela busca de cargas e produtos, quando necessario: por vezes, havera ofertas
vantajosas de mercadorias em outros pontos de venda para além da industria, de
modo que a movimentacdo da carga até a Conte Distribuidora e Atacado ficara a
cargo da prépria empresa.

A equipe tera participacao ativa nas reunides diarias. Com intuito de definir
as rotas e delimitar a logistica necessaria para realizacdo das entregas agendadas
para o dia seguinte, auxiliara na formulacdo do melhor percurso a ser percorrido
para que todos os pedidos possam ser descarregados nos varejistas conforme o
acertado com os vendedores. Com sua experiéncia e a vivéncia diaria no transito,
podem contribuir de maneira relevante para definicdo das melhores rotas possiveis,
com vistas e reduzir custos com combustivel e eventuais atrasos e descumprimento
de prazos.

Ademais, todos os pedidos realizados via televendas até as 12h00min de

cada dia poderédo ser entregues na mesma data, se esta for a vontade do cliente.
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Desta forma, a equipe tratard de organizar a sequéncia das entregas e de que forma
os clientes seréo atendidos, visando a satisfazer as necessidades dos mesmos.

ApOs realizacdo de todas as entregas, a equipe ficara encarregada de
auxiliar na gestao do estoque. Movimentacao de paletes e organizagao dos produtos
no depdsito serdo tarefas alocadas para o expediente pds-logistica. Desta forma,
esta gama de atividades serd direcionada para esta equipe, de modo que seu
expediente deva se estender das 08h0Omin as 18h00min, com duas horas de
intervalo, para que seja possivel efetivar todas as entregas, organizar o depdsito e
participar das reunides com os vendedores para aconselhar no processo logistico.

Em termos de exigéncia para contratacdo, sera requerida Carteira Nacional
de Habilitacdo (CNH) de categoria minima C, para que 0s motoristas estejam
habilitados a conduzir a van e a caminhonete de pequeno porte, que serdo
adquiridas pela empresa. Ademais, solicita-se minimo de trés anos de habilitacdo
por parte dos condutores. Além de entrevistas, poderdo ser realizados testes de
direcdo com os candidatos. Quanto aos auxiliares de entrega, experiéncia anterior
no ramo sera diferencial. A selecdo deste profissional se dera por meio de entrevista
pessoal.

A comparacdo do projeto da Conte Distribuidora e Atacado com a
concorréncia permite inferir a existéncia de algumas vantagens competitivas que
tendem a gerar distincbes relevantes na oferta. A primeira delas refere-se ao
posicionamento do Centro de Distribui¢édo: situado na Zona Sul, garante proximidade
para empresa em relacdo ao seu publico-alvo, além de gerar agilidade na
movimentac&o das cargas até os consumidores. Pedidos tirados com maior urgéncia
pelo varejista também poderdo ser entregues no mesmo dia, sem que iSSoO se
transforme em prejuizo para a empresa: ao contrario, a satisfacdo do cliente gera
ganhos a longo prazo para o negocio. Outrossim, por se tratar de uma localizagéo
de baixo movimento de veiculos, o recebimento de mercadorias vindas da industria
sera facilitada.

Outro ponto a ser citado refere-se a baixa competicdo neste segmento, de
atendimento ao pequeno e médio varejo: como supracitado, muitas vezes estes
estabelecimento sdo negligenciados pela indUstria e mesmo por outros atacadistas,
de modo que possuem necessidades ainda ndo satisfeitas. Atuar para se tornar um
verdadeiro parceiro destes clientes sera um diferencial enorme na oferta planejada

pela empresa. Ademais, a empresa encontra-se a uma distancia confortavel dos
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maiores distribuidores da cidade de Porto Alegre: Makkro Atacado, Sam’s Club e
Maxxi Atacado encontram-se na Zona Norte da cidade e cobram para realizar
entregas na Zona Sul. Esta conjuntura serd um ponto bastante explorado pela
empresa, como sera mostrado na sec¢éo ‘Plano de Marketing e Vendas'.

Outra caracteristica a ser ressaltada envolve a aquisi¢cdo, por parte da
empresa, de veiculo para composicdo de frota prépria. E institucionalizado neste
ramo o0 uso de terceiros para realizacdo das entregas. Entretanto, é sabido que a
terceirizagdo ndo garante a mesma qualidade no atendimento ao cliente, o que é
ressalto pelos participantes do setor, que afirmam ser prioridade adquirir veiculos
préprios para efetuacdo das entregas (ABAD, 2012). Deste modo, internalizar a
logistica a manté-la com um processo a cargo da empresa tende a gerar diferencial
frente os demais players, principalmente no que tange ao atendimento pessoal no
ponto de venda.

Permitir aos vendedores que expandam sua linha de comercializacéo € outro
fator que gera diferencial. Ao dar esta liberdade ao profissional, 0 mesmo ganha
flexibilidade para poder comercializar uma gama ainda maior de produtos, o que
eleva sua legitimidade perante os compradores. Liberar a composi¢cao de sua pasta
o comeércio de frios e hortifrutis ndo acarreta em nenhum conflito de interesses para
a Conte Distribuidora, e, por outro lado, incrementa o poder de barganha e eleva a
moral do colaborador para com varejista, que pode negociar com apenas uma
empresa a totalidade (ou quase totalidade) de suas necessidades atuais de
reabastecimento.

A ndo exigéncia de pedidos minimos permite que todos o0s pequenos e
médios varejistas possam ser atendidos de acordo com suas necessidades. A
despeito de se mostrar uma tendéncia na industria e no mercado atacadista, nao
sera imposto um lote minimo de compra para o cliente: 0 mesmo podera adquirir o
volume que desejar de mercadoria e ter a certeza de que recebera seu pedido sem
nenhum tipo de acréscimo ou taxa. A racionalizacdo da rota de entrega permite que
tal decisdo seja tomada sem que isto traga custos excessivos para a empresa.

Por ultimo, o financiamento e disponibilizacdo de prazos de pagamentos
pode ser algo bastante atrativo para os clientes. A participacdo dos vendedores sera
ativa neste processo, fornecendo informacdes sobre a situacdo de cada consumidor;
ademais, a gestdo financeira do negocio e a manutencdo do banco de dados

permitirdo aos socios verificar os niveis de adimpléncia e a possibilidade de
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extensdo dos prazos de pagamentos aos consumidores. O fornecimento de boletos
e o0 aceite de cheque deve ser algo bastante atrativo, pois da ao varejista a
possibilidade de reabastecer seu estabelecimento e ainda ter sua atividade
financiada pela concesséao de prazos pelo distribuidor que Ihe fornece: tal condicao
agrada aos pequenos e médios supermercadistas, como sera ressaltado na secao

‘Plano de Marketing e Vendas’'.

7.5 PLANO DE MARKETING E VENDAS

O Plano de Marketing constitui-se em uma das principais secdoes de um
Plano de Negdcios. Através de sua concepcdo a empresa explicita como planeja
interagir com os diversos agentes que compdem seu ambiente de atuacdo, de modo
a delimitar como se dard seu relacionamento com clientes e publico-alvo,
fornecedores e concorrentes.

Neste sentido, para atingir aos objetivos definidos para um Plano de
Marketing, esta secdo encontra-se dividida da seguinte maneira: analise do ramo de
atuacdo; conhecimentos adquiridos acerca dos clientes prospectaveis e suas
necessidades percebidas; caracterizacdo dos  principais  concorrentes,
relevantemente seus pontos fortes e fraquezas demonstradas; relacionamento com
os fornecedores; andlise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas projetadas
para 0 negocio; esclarecimentos acerca de concepcbes de preco, produto,

promocéo e praca.

7.5.1 Analise da Clientela

Conforme supracitado, o foco da Conte Distribuidora e Atacado se
concentrard em atender ao pequeno e médio varejista supermercadista da Zona Sul
de Porto Alegre. Trata-se de mercados de bairro, minimercados, padarias e
mercearias, responsaveis pelo comércio de produtos alimenticios em geral,
fiambreria, acougue, bebidas, bem como bens para higiene pessoal, limpeza do lar,

bazar, além de variedades particulares de cada comércio no que se refere a
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produtos destinados ao consumidor final. Esta concepgao envolve a analise do ‘P’
de ‘Praca’ segundo a teoria preconizada por Kotler e Keller (2012).

Este tipo de empreendimento apresenta-se em grande volume na zona de
atuacdo da futura empresa. Aproximadamente 270 comércios registrados no
Cadastro Nacional de Pessoa Juridica encontram-se em atividade nos bairros que
compdem a Zona Sul de Porto Alegre. Seu faturamento mensal varia de R$ 30 mil a
R$ 700 mil, dependendo de seu porte e da formatacdo do negécio. O nimero de
empregados diretos também apresenta consideravel variabilidade: ha
estabelecimentos com apenas um funcionario devidamente registrado e legalizado,
ao passo que em também é possivel verificar empresas com mais de 40
trabalhadores com os registros de CTPS (Carteira de Trabalho e Previdéncia Social)
regularizados (IBGE, 2011). As consideracdes a seguir sdo embasadas nos dados
coletados através das 10 entrevistas realizadas com proprietarios e/ou responsaveis
por minimercados, mercados de bairro, padarias e mercearias, nominados, daqui em
diante, através das letras ‘A’ a ‘J'.

A despeito das diferencas visiveis para estes tipos de comércio,
especialmente no que se refere ao seu porte, ha em comum a eles o fato de
focarem-se em consumidores finais de classes D a B. Estes estabelecimentos
realizam, portanto, o comeércio varejista para classes de baixa a média-alta renda,
procurando atender as necessidades destes publicos no que se refere ao seu
cotidiano (como as padarias e mercearias), mas também para as compras mais
significativas e volumosas do més (como no caso dos mercados de bairro e
minimercados).

Tendo em mente estas similaridades, diversas de suas necessidades
puderam ser percebidas em todos os tipos de comércio, de forma mais ou menos
significativa de acordo com seu porte, mas existentes em todos os niveis de analise.
A primeira delas refere-se ao mix de produtos, a variedade da sua oferta ao
consumidor final e, consequentemente, das aquisicbes realizadas junto a
atacadistas e fabricantes para seu processo de reabastecimento regular. Conforme
mencionado anteriormente, estes comércios procuram atender as necessidades do
dia-a-dia do consumidor, bem como |he propiciar espaco para as compras mais
volumosas do més (chamadas de ‘rancho’ nestes estabelecimentos). Neste sentido,
€ perceptivel que a gama de produtos que 0os mesmos comercializam tende a ser

extensa, ainda que haja um foco maior, em alguns casos, nos produtos destinados a
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alimentagdo, mas sempre contemplando, em maior ou menor escala, bens
direcionados & satisfacdo de outras necessidades do consumidor final.

Por conseguinte, uma das necessidades mais latentes por parte destas
empresas refere-se a uma linha mais extensa de comercializa¢do por parte de um
fornecedor, especialmente atacadista. Ainda que sejam realizadas aquisi¢des junto
as fabricas, em larga escala seu reabastecimento é realizado através de
negociagdes com distribuidores. Isto se deve ao fato de poder barganhar, com um
menor numero de empresas, uma linha maior de produtos, evitando ou minimizando
a necessidade de negociacdes mais fortes com diversos agentes. Na medida em
gue exige-se dos atacadistas uma gama ampla de produtos, uma variedade maior
de bens pode ser negociada com um Unico agentes, auxiliando no processo de
barganha de prazos e condicdes de pagamentos mais favoraveis e que auxiliem no
seu fluxo de caixa, bem como possibilidades de descontos e bonificacbes por
compras maiores e/ou mais regulares. Nas palavras do entrevistado ‘A,
“‘normalmente eles (distribuidores) fornecem melhores condi¢cbes de preco, prazo e
entrega. A industria ndo da muita atencdo a nés, pequenos.”; complementado pelo
entrevistado ‘C’: “a industria exige demais de nds (pequenos e meédios varejistas).
(...) Com os atacadistas consigo negociar preco e prazo de pagamento, além de
comprar uma linha bem extensa de produtos, entdo pra mim é muito melhor”.

Desta forma, para maximizar o poder de barganha e potencializar as
chances de exercer uma boa negociacdo com o0s ofertantes, estes comércios
demandam que os atacadistas e distribuidores que atuam neste setor e focam neste
publico apresentem uma gama de bens compativeis com as necessidades dos
varejistas e com a demanda dos consumidores finais. Conforme o entrevistado ‘B’, a
gama de comercializacdo dos atacadistas tem de ser extensa, pois as necessidades
dos varejistas sdo variadas e € muito atraente poder negociar uma ampla linha de
produtos com um ntmero reduzido de fornecedores. E segundo esta concepcao que
a gama de produtos da Conte Distribuidora e Atacado, anteriormente apresentada,
foi delimitada: propiciar aos pequenos e meédios varejistas a possibilidade de, em
apenas uma negociacao, efetuar a compra para reabastecer o maior nivel de
caréncias possiveis, potencializando as chances de um bom negdcio para ambas as
partes.

Outra necessidade latente refere-se aos precgos praticados para venda. O

entrevistado ‘F’ menciona que “hoje cada centavo é importante”. E institucionalizado
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neste setor o uso do método markup para delimitacdo do preco final de venda:
aplica-se sobre o custo do produto uma margem de lucro almejada para entao definir
0 preco final de venda. Neste sentido, tendo definido o pre¢co de balcdo a ser
praticado e a margem de contribuicdo almejada para cada produto, 0s comerciantes
necessitam que as negociacdes sejam fechadas obedecendo a estes limites, uma
vez que somente assim poderdo estabelecer a rentabilidade que almejam para seu
negoécio e a qual ndo dispensam quando da formulacdo de suas politicas de preco.
O entrevistado ‘G’ menciona que “os precos devem estar dentro da faixa em que eu
possa inserir minha margem no produto e praticar um preco coerente com 0O
mercado”.

Por conseguinte, a Conte Distribuidora e Atacado definira suas politicas de
preco sempre tendo em mente esta particularidade de seu publico-alvo: os gestores
destes estabelecimentos possuem sua margem de lucro definida e necessitam
negociar para manté-la; ndo sendo possivel, a chance de fechar negocio com os
distribuidores que ndo atendem a esta restricdo serdo minimizadas. Portanto,
conhecer os precos finais dos pequenos e médios varejistas e sua margem de lucro
desejada € de fundamental importancia para que os precos sejam formulados de
modo a potencializar o fechamento de vendas junto a este publico.

Outra necessidade percebida refere-se a definicdo de visitas periddicas por
parte da forca de vendas. Os pequenos e médios varejistas comumente
estabelecem dias da semana especificos para realizarem as compras, com vistas a
reabastecer seus estoques para assegurar a disponibilidade de seus produtos. O
entrevistado ‘C’ menciona que as visitas devem ser organizadas, pois somente
assim sera possivel dar a devida atencdo ao processo: “se nao ajustarmos assim
fica um entra e sai de vendedor da minha loja e entdo atrapalha meu servigco”.

O mais usual é que este periodo destinado a aquisicdo para estoque se dé
logo apos os fins de semanas, dias de maior fluxo nos PDV’s e, consequentemente,
maior saida dos bens, mas ha também aqueles que preferem efetuar seus pedidos
antes dos dias mais movimentados, para garantir estoques de seguranca e evitar
possiveis faltas ocasionadas por niveis de demanda acima do esperado.

Sendo assim, uma demanda percebida pela empresa no que se refere a
estes esquemas de visitacdo e vendas se constitui na definicdo de um ou mais dias
para a tiragem periodica dos pedidos, conforme a instru¢do dada pelo cliente. Neste

sentido, cabe a empresa, conforme mencionado no Plano Operacional, criar, em
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parceria com a forca de vendas, o itinerario mais logico e eficiente que propicie que
todos os consumidores sejam atendidos de acordo com suas exigéncias, com intuito
de potencializar as vendas e impulsionar os resultados, através desta adequacéo na
operacionalizacdo da empresa em conformidade ao definido pelos consumidores.
Com este esquema, espera-se que todos os clientes, fidelizados ou n&o, sejam
atendidos quando de sua necessidade, mostrando a disponibilidade da Conte
Distribuidora e Atacado para atendé-los conforme suas expectativas.

Entretanto, apesar da programacdo realizada pelos varejistas para
determinar dias ideais de compra na semana, ha de se admitir que, por vezes, este
planejamento ird falhar, ocasionando quebras de estoque e possiveis perdas de
venda em decorréncia da indisponibilidade de bens para comercializacdo. Com
vistas a evitar a recorréncia destes infortnios, os pequenos e médios comerciantes
valorizam, para além da visitacado pessoal periddica por parte da equipe de vendas,
a disponibilizacdo de canais alternativos para tiragem de pedidos mais urgentes,
com intuito de suprir faltas ndo planejadas dos produtos fora do periodo usual
previsto pelos mesmos. De acordo com o entrevistado ‘A’, “as vezes falta produto e
fico no desespero (...) saber que posso contar com o televendas sempre da uma
seguranga”; o entrevistado ‘C’, por sua vez, menciona que valoriza bastante o
servico, mas adverte que a entrega deve ser garantida, o que ndo ocorre com
algumas empresas. Neste sentido, com vistas a atender a esta necessidade
demonstrada, a Conte Distribuidora e Atacado ira disponibilizar a seus clientes um
sistema de televendas, o qual servira de canal alternativo para que os varejistas
possam efetuar suas compras e ter meios que possibilitem seu reabastecimento em
gualquer ponto da semana.

Para tornar isto possivel, a empresa fara uso de servico telefénico que
direcionara as ligacdes feitas para o numero disponibilizado ao celular dos socios,
com vistas a garantir que todas as ligacfes efetuadas sejam atendidas. Com 0 uso
desta ferramenta sera possivel que os comerciantes encomendem mercadorias com
falta iminente de maneira mais urgente, sem necessitar esperar pela visita usual do
vendedor encarregado de Ihe atender. Desta forma, a qualquer momento, de acordo
com suas demandas, os varejistas poderdo efetuar compras com a certeza de que
em até 24 horas receberdo as mercadorias desejadas. Esta seguranca que lhes é
passada certamente € valorizada, na medida em que a Conte Distribuidora e

Atacado afirmara sua proposta de ser um verdadeiro parceiro do pequeno e médio
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varejista ao atender as demandas quando e onde elas se manifestarem, criando
meios alternativos que minimizem as chances de faltas de bens nos pontos de
vendas de seus clientes.

Outrossim, o auxilio no financiamento das atividades € uma das maiores
exigéncias dos pequenos e médios varejistas. Como sinaliza o entrevistado ‘H’,
“prazo de pagamento sempre ajuda e € muito bom para o comerciante contar com
um tempo para levantar o capital para saldar a divida”. Com vistas a adequar 0s
prazos de pagamentos ao seu fluxo de caixa, comumente demandam formas de
liquidacdo das compras que possibilitem a realizagdo de receitas advindas da
comercializacdo dos produtos adquiridos antes de saldar suas dividas. Neste
sentido, o desenvolvimento de mecanismos que possibilitem o saciamento desta
necessidade é uma demanda latente verificada nestes estabelecimentos quando da
decisdo de compra junto a distribuidores.

Por conseguinte, cabe aos distribuidores estabelecer meios de pagamento
gue impulsionem as vendas na medida em que se adaptem ao exigido pelos seus
consumidores. A Conte Distribuidora e Atacado, no intuito de atender a estas
exigéncias, estabelecera prazos e condi¢cdes de pagamento que estejam de acordo
com as necessidades de cada consumidor. Esta variedade pode ser percebida nas
falas do entrevistado ‘E’, que menciona que “boletos bancarios sdo forma de
pagamento mais agradavel”, ao passo em que o entrevistado ‘C’ afirma que “cheque
pré-datado € o meio que mais utilizo”.

Assim, uma das formas mais utilizadas sera a aplicacdo de boletos
bancéarios para concessdo de prazos de pagamento para liquidacdo dos pedidos
realizados. O lapso de tempo entre a entrega e a liquidacdo da divida ser& analisado
caso a caso, com auxilio da percepcéo do vendedor encarregado do atendimento do
estabelecimento e as informacfes por ele coletadas, com vistas a efetuar o cadastro
do cliente no sistema CRM da empresa. Ademais, a concessdo de tempo para
liguidacdo das compras podera ser progressiva, se tornando cada vez mais
favoravel ao consumidor a medida que ele paga em dia suas compras anteriores e
mantém um alto percentual de adimpléncia junto a empresa. Neste sentido,
beneficia-se os consumidores em dia, podendo expandir seu prazo de pagamento e
melhorar seu fluxo de caixa, ao passo em que também se cria incentivos para que

as dividas sejam saldadas em dia: cem por cento de adimpléncia significa uma
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excelente oportunidade de negociacdo para o cliente e eleva seu poder de
barganha.

Além de boletos bancarios, cheques poderao ser aceitos, sob a condi¢do da
consulta do CNPJ junto ao Sistema de Protecdo ao Crédito (SPC). Nao
apresentando restrices ao uso deste titulo de crédito junto a esta entidade, prazos
de até 30 dias poderdo ser concedidos sob esta forma de pagamento. A exemplo
dos boletos bancarios, os prazos definidos para cada estabelecimento seréo
progressivos: iniciando em 3 dias, poderdo chegar ao nivel supracitado a medida
gue a capacidade de pagamento e de saldar dividas € demonstrada e atestada pela
liquidacédo das compras quando do vencimento dos titulos.

Uma ultima possibilidade refere-se a supracitada forma de pagamento “uma
pela outra”, demanda sinalizada especialmente pelo entrevistado ‘F’, que se refere a
denominag&o coloquial institucionalizada no ramo de atuagcdo da empresa. Esta
préatica constitui-se no oferecimento de uma semana de prazo para pagamento das
compras, atraves da assinatura da nota fiscal, para que seja efetivada sua liquidacao
guando da proxima compra. Desta forma, cria-se um vinculo de compras com
periodicidade maxima de 7 dias de lapso, 0 que é vital e exigido para que o sistema
funcione, de modo que, a cada nova entrega, recebe-se a quantia devida quando da
compra anterior. Neste sentido, o consumidor ganha até uma semana de prazo para
levantamento do montante necessario para o pagamento da divida, o que lhe
permite planejar melhor suas contas a pagar e seu fluxo de caixa, bem como cria
parceria entre varejo e atacado que impulsiona a criacdo de uma parceria,
resultando em um alto nivel de recompras e a consequente fidelizacdo do
estabelecimento junto a Conte Distribuidora e Atacado. Como garantia, o vendedor
responsavel pelo cliente devera dar seu aval para efetivacdo deste sistema junto ao
comprador, atestando possuir informacdes e conhecer histérico de adimpléncia por
parte de seu cliente (efetivando o cadastro e o registro destes dados junto ao
sistema CRM), o que traz mais seguranca ao atacadista por restringir este servico
apenas aos varejistas de confianca da forca de vendas. Ademais, torna o vendedor
um efetivo avalista do cliente, criando também uma cooperacdo e a divisdo da
responsabilidade no que se refere as dividas adquiridas por cada consumidor.

Outra demanda latente verificada junto aos varejistas refere-se a
necessidade de possuir confianga e seguranca, quando da escolha e da compra, de

gue a mercadoria encomendada chegard na data e na condicdo estabelecida
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guando da efetivagcdo da receita por parte da forca de vendas. Pedidos entregues
fora do prazo ou diferindo das condi¢des acertadas quando da realizacdo da compra
refletem-se em verdadeiros entraves a fidelizacdo do consumidor, minando as
chances de recompra por parte dos estabelecimentos insatisfeitos com o servi¢o. Os
entrevistados ‘A’, ‘B’, ‘D’, ‘F’ e ‘G’, inclusive, determinaram esta como a caracteristica
mais relevante quando da oferta de um distribuidor. O proprietario ‘A’,

especificamente, menciona que

“Valorizo muito as empresas que cumprem o que prometem (...) saber que
vou receber o que pedi, nas condi¢Bes de preco e pagamento que acertei e
na data de entrega que escolhi € o que mais exijo dos distribuidores (...) se
um vendedor faz um preco e na hora da entrega vem outra coisa ha nota,
eu fico bem chateado e deixo de comprar desta empresa.”

Neste sentido, € de vital importancia que os distribuidores criem condicdes
operacionais que lhes garantam a capacidade de entregar todas as encomendas
conforme o combinado, evitando atrasos ou incapacidade de atendimento devido a
demanda superior ao planejado. Outrossim, assegurar um servico de entrega de
gualidade é fundamental, uma vez que atendimentos abaixo do esperado trazem
insatisfacdo e reduzem a confianca do consumidor na empresa. O entrevistado ‘C’
representa bem estas demandas: questionado sobre a qualidade mais importante de
um atacadista, afirma que “trés palavras resumem tudo: seguranga, segurancga e
seguranca (...) ndo adianta reduzir o preco a base do sucateamento da entrega (..) ja
que prego é essencial, mas qualidade na entrega € fundamental”.

Pensando nestas demandas, a Conte Distribuidora e Atacado preocupou-se
em assegurar o investimento em veiculos proprios, constituindo sua frota particular
para efetivacdo dos servicos logisticos. Evitando a terceirizacdo deste servico e
optando por internalizar este processo a operacionalizacdo do negdcio, busca-se a
efetivacdo de um servico competente e seguro. A pontualidade na entrega e o
transparecer de seguranca perante o cliente sdo de fundamental relevancia e se
constituem em verdadeiros diferenciais frente a concorréncia. Ademais, 0s
profissionais alocados para realizacdo das entregas serdo empregados diretos da
Conte: a socializacéo do trabalhador e o almejado engajamento do mesmo com seu
emprego potencializam a qualidade dos servicos juntos aos consumidores da
empresa — demonstrar aos colaboradores que os clientes sao a alma do negdcio e

gue sua vitalidade é fundamental para o avanco das atividades é uma pratica que
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pode elevar o engajamento, fazendo crescer também a qualidade dos servigcos
prestados junto ao publico-alvo.

Neste sentido, as entrevistas realizadas serviram para salientar as
necessidades projetadas como existentes para os consumidores, apontar outras
demandas nao previstas e desmitificar a postura do pequeno e médio varejista frente
a seus fornecedores. Tendo informagdes concretas acerca das exigéncias criadas
pelo publico-alvo foi possivel tracar acbes que orientasse a atuacédo da empresa a
satisfacdo do cliente em potencial, conforme pode ser percebido nesta se¢édo, bem
como quando da descricdo do Plano Operacional. Assim, espera-se ter concebido,
de posse dos dados coletados in loco em estabelecimentos amostrais, mecanismos
capazes de atender as necessidades dos consumidores da Conte Distribuidora e
Atacado e definido meios de criar diferenciais para a empresa frente a seus
concorrentes, delimitando, assim, legitimidade e raz&o de ser para empresa perante

0 mercado.

7.5.2 Analise dos Fornecedores

Feita a analise acerca da possivel clientela da empresa, cabe agora avaliar
os fornecedores que irdo suprir a Conte Distribuidora e Atacado para que esta seja
capaz de atender a seus clientes de acordo com suas demandas. A industria
constitui-se em um agente de relevancia Obvia na cadeia de suprimentos, e,
enquanto agente intermediario da producdo e do consumo, cabe ao atacadista criar
relacbes estreitas com esta entidade para assegurar o bom funcionamento do
processo de escoamento dos produtos, garantindo legitimidade que lhe permita
atuar no mercado e evite processos de integracdo vertical, situacdo na qual a
relacdo da industria com o varejo se da de maneira direta, eliminando-se o uso de
agentes como mediadores deste processo.

A escolha dos fornecedores da empresa baseia-se, de forma muito
semelhante a escolha e definicdo do mix dos produtos, em critérios objetivos que
sejam capazes de delimitar a viabilidade financeira e mercadoldgica da relacdo. E
fundamental que, para firmar uma parceria com um fabricante, algumas condi¢des

sejam atendidas: seu produto deve possuir qualidade e reputagdo perante 0S
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consumidores; deve ser possivel imputar margem de contribuicdo condizente com o
investimento realizado para aquisicao do bem e posterior comercializa¢do; o produto
a ser adquirido da fabrica deve possuir alta circulagdo nos PDV’s varejistas, de
modo que sua compra por parte de mercados de bairro, minimercados, padarias e
mercearias seja recorrente e necessaria, garantindo demanda para tal bem e
assegurando que havera circulacdo da mercadoria, mantendo em nivel adequado o
giro dos estoques e evitando acumulos excessivos de bens com baixa saida.

Sob as condicbes definidas, a busca da criagdo de uma parceria com 0S
fabricantes serd buscada pela empresa. Tendo atendido a estes critérios, percebe-
se que sera possivel adquirir um bem e projetar vendas relevantes para 0 mesmo e
factiveis com os desembolsos realizados para tal, na medida em que 0 mesmo é
demandado pelos varejistas e detentor de qualidade e valorizacdo perante o
mercado, o que também |he confere a probabilidade de receitas latentes junto aos
consumidores finais.

Neste sentido, percebe-se que, em larga escala, os fornecedores da Conte
Distribuidora serdo grandes fabricantes, muitas vezes multinacionais. Outrossim, nao
exclui-se a possibilidade de relacionar-se com pequenos produtores, desde que as
condicBes supracitadas sejam verificadas. Mas, sob estes aspectos de selecéao,
percebe-se que, na carteira de fornecedores da empresa, tendem a predominar os
grandes industriarios, responsaveis pela confeccdo de produtos de marcas
conhecidas e demandas de forma intensa pelos consumidores finais.

A criacdo destes lacos apresenta fortes vantagens para a Conte
Distribuidora. A comercializacdo de marcas respeitadas e com reconhecida
legitimidade junto aos consumidores facilita a circulagcdo do estoque e sinaliza que
sera baixa a possibilidade de algum bem ter sua venda estagnada, gerando custos
elevados para sua manutencdo por tanto tempo nos depositos. Com isso, tende a
ser elevado o giro dos estoques, reduzindo os ciclos operacionais e garantindo
oxigenacao as atividades da empresa, sempre em decorréncia de um bom processo
de selecéo dos bens e produtos a serem comercializados, atento as demandas dos
peguenos e médios varejistas.

Para além das vantagens criadas para o intermediario, a industria também
tende a ser beneficiada neste processo. Os ultimos anos vieram a demonstrar que o
foco principal das grandes produtoras de bens de consumo centram-se na

comercializagdo para grandes varejistas, detentores de grandes redes de super e
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hipermercados, responsaveis por elevados volumes de compra e aquisi¢do junto a
industria. Agregado a estes mega varejistas, atencao especial é dada também aos
atacadistas e distribuidores: estes agentes intermediarios auxiliam na capilarizacao
da producdo e garantem sua distribuicdo ao maior nivel de pontos de vendas
possiveis, uma vez que € esta sua razdo de ser quando da concepcao da cadeia de
suprimentos (SEBRAE, 2004).

A busca por relacdes preponderantemente com clientes responsaveis por
grandes lotes de compra busca evitar vendas fracionadas e de baixa rentabilidade
para fabricas de tdo grande porte como as citadas multinacionais. O uso de
intermediarios evita a necessidade de criacdo de uma equipe de forca de vendas
extremamente grande e complexa para que seja possivel o acesso a todos os
estabelecimentos desejados: com um time menor de representantes € possivel
atingir o numero ideal de grandes varejistas, a0 mesmo tempo em que se cria
relagcbes com os intermediarios que serdo responsaveis pela quebra dos lotes e pela
comercializacdo em menor volume junto ao pequeno e médio varejista.

Sob este prisma percebe-se que ha uma reducdo nos custos e no volume de
investimentos necessarios para que haja uma grande distribuicdo dos seus bens e
para que seja possivel garantir a participacdo destes produtos nas gondolas do
maior numero de PDV’s possivel. Os intermediarios, como a Conte, serdo
incumbidos da tarefa de espalhar os produtos pelos pequenos e médios
comerciantes, através da quebra dos lotes e do sortimento da oferta. Este tipo de
vendas nao é, sob diversas o6ticas de analise, rentavel para os grandes produtores,
uma vez que demandariam aplicacbes muito grande de capital e tornaria as
estruturas organizacionais muito complexas. Entretanto, o0 uso de agentes
intermediarios reduz, em larga escala, a complexidade do processo e garante
relacbes saudaveis para produtores, atacadistas e varejistas, conferindo maior
saude a toda cadeia de suprimentos.

Por conseguinte, o estabelecimento de verdadeiras parcerias junto as
fabricas deve ser sempre uma das maiores preocupacdes dos gestores das
distribuidoras. Somente assim cria-se uma situacdo favoravel para a existéncia de
ambas as entidades no processo de producdo e consumo. Desta forma, o
estreitamento das relacfes junto aos grandes produtores serda sempre um dos
maiores desafios e objetivos da Conte Distribuidora: garantir rentabilidade para suas

atividades, estar alinhado as necessidades dos clientes e ser um parceiro favoravel
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para os fabricantes garantem razdo de ser para o negdcio perante o mercado,
sendo, portanto, um dos principais pontos a serem analisados quando da elaboracao
de toda a estratégia da empresa, para que se possa criar as bases para um bom

relacionamento e a integracao favoravel entre os agentes.

7.5.3 Andlise dos Concorrentes

A andlise dos concorrentes propde-se a avaliar todas as empresas citadas
pelos entrevistados — gerentes e proprietarios de pequenos e médios varejos
supermercadistas, publico-alvo da Conte — como organizacdes com as quais
possuem relacédo de confianca e julgam ser empresas com grande capacidade de
competicdo no mercado. O intuito foi levantar e delimitar os principais concorrentes
do negocio que esta sendo avaliado e, posteriormente, verificar seus pontos fortes e
também seus fatores a desenvolver, objetivando a obtencdo de informacdes que
municiem os gestores da Conte Distribuidora e Atacado acerca da melhor forma de
posicionar a empresa no mercado, principalmente através da analise dos pontos
fracos das organizacOes ja estabelecidas neste segmento. A coleta de dados
realizada junto aos 10 entrevistados resultou na incidéncia de cinco empresas como
principais concorrentes do negdécio em questao, as quais sdo analisadas a seguir.

Uma das organizacdes citadas pela amostra € Atacado Simionato. Possui
sede no bairro Teresopolis, na Zona Sul de Porto Alegre, atuando como atacadista,
comercializando bens e produtos muito semelhantes aos quais a Conte pretende
manter em seu portfélio.

De acordo com as analises, o Simionato apresenta caracteristicas
valorizadas pelos consumidores que compdem o publico-alvo, bem como a amostra
utilizada para realizacdo da entrevista. Entre elas, a tradicdo no mercado: sdo 15
anos de atuacao, tempo que veio a reforcar a imagem da empresa e propiciar aos
seus compradores seguranca no que se refere a estabilidade da empresa e o
cumprimento dos acordos. Ademais, possuem uma equipe de 18 vendedores, que
permite a organizacdo a realizar de forma competente a cobertura da regido, |he
conferindo as prerrogativas para atender a todos os estabelecimentos a que se

propbe. Ademais, apresenta mix de produtos com grande sortimento,
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comercializando marcas top e de guerrilha para uma ampla linha concebida segundo
a necessidade do pequeno e médio varejo. Outrossim, a frota de veiculos propria
denota capacidade de entrega e cumprimento de prazos, o que € potencializado
pela localizagdo da empresa: presente na Zona Sul, as distancias percorridas
normalmente séo curtas e facilitam o processo logistico.

Entretanto, foi sinalizado que nem sempre a disponibilidade dos produtos é
garantida: por vezes ha faltas de produtos dispostos nos catalogos, o que causa
transtornos para a forca de vendas e para os compradores, que nao possuem
regularidade na oferta disponivel. Ademais, sua forma de pagamento se resume a
boletos bancérios: apesar de ser uma das mais valorizadas pelos consumidores, ndo
deve ser a Unica a compor o portfélio, apesar do prazo consideravel dado aos
clientes com maior tempo de cadastro e compras mais frequentes (pode-se alcancar
21 dias de lapso). Além, o prazo de entrega garantido é de 48 horas, de modo que
as compras devem ser planejadas com certa antecedéncia. Por ultimo, a
pontualidade da entrega e a qualidade do servigco prestado pelos colaboradores
responsaveis por este processo representam pontos a desenvolver por parte da
empresa.

Citou-se também a forte presenca do Makro Atacado. Presente
nacionalmente, a empresa possui respaldo por sua tradicdo e por seu Servico
gualificado. Em Porto Alegre, sua loja localiza-se no bairro Anchieta, nas
proximidades da Freeway.

Como caracteristicas marcantes, os clientes apontam a variada gama de
produtos comercializados, capaz de atender a uma grande variedade de
profissionais e estabelecimentos. Ademais, atua segundo a modalidade Atacarejo,
valendo-se de sua loja aberta ao publico e de sua oferta diferenciada segundo a
guantidade a ser vendida. O uso do sistema autosservico agrada aqueles que
preferem maior agilidade e maior contato com os produtos, e a empresa investe em
mecanismos que possibilitem esta organizacdo de trabalho. Outrossim, seu
televendas recebeu elogios por sua capacidade de negociacdo e pelas ofertas
disponiveis.

Porém, a distancia do publico-alvo é relevante: préximo a saida da cidade,
situado na Zona Norte da capital, fica distante dos consumidores da Zona Sul e nédo
atende a este publico de forma especial. Ademais, 0s servicos de entrega

restringem-se aos eletrodomésticos, ndo abrangendo os produtos demandados
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pelos pequenos e médios varejistas e com o0s quais a Conte pretende trabalhar.
Outrossim, as restritas formas de pagamento afastam clientes: focados apenas na
liquidacéo a vista, dinheiro e cartes de débito sédo aceitos, excluindo da lista boletos
bancérios e cheques.

Outra empresa mencionada quando do levantamento de dados é o Atacado
Sao Caetano. Também com Centro de Distribuicdo (CD) no bairro Teresopolis,
comercializa especialmente bebidas, com maior intensidade em refrigerantes e
cervejas, mas atua igualmente com alimentos, produtos de higiene e limpeza.

Um dos pontos fortes mais marcantes se refere a sua longevidade: s&o mais
de 30 anos de atuacdo no mercado atacadista. Neste periodo a empresa foi capaz
de desenvolver uma imagem positiva perante seus consumidores e também diante
da industria, o que lhe confere consideravel poder de barganha junto a seus
compradores e igualmente para com seus fornecedores. Diante deste fato, os
entrevistados sinalizam que esta empresa possui alta margem de contribuicdo em
seus produtos, embora os comercialize dentro da faixa de mercado: fruto do seu
poder de barganha em relacéo a publico-alvo e fornecedores.

Porém, alguns pontos fracos foram sinalizados. N&ao possuir frota propria de
veiculos ndo agrada a muitos clientes, na medida em que 0s mesmos sentem-se
menos seguros quanto a disponibilizacdo dos produtos. Ademais, ndo ha servigo de
entrega diretamente no local da compra: os proprios estabelecimentos demandantes
devem organizar uma equipe para buscar os produtos no CD da empresa, o que
eleva os custos da transacao e eleva o preco final ao se abarcar todas as despesas
envolvidas no processo. Outro fator que gera insatisfacdo refere-se a forma de
pagamento: apenas dinheiro é aceito, excluindo-se a possibilidade de uso de outros
meios. Decorrente disto, nenhum prazo é oferecido: os pedidos devem ser
liguidados quando da busca da mercadoria no depdsito da empresa.

O recém inaugurado Sam’s Club também recebeu referéncias quando da
coleta de dados. Também atuado sob o modelo Atacarejo, situa-se na Zona Norte
de Porto Alegre, mais precisamente no bairro Sarandi, buscando contemplar as
necessidades de diversos profissionais e estabelecimentos comerciais, bem como o
publico em geral.

Como caracteristicas marcantes, sua ampla loja e sua variada gama de

produtos foram lembrados. Ademais, o televendas funciona bem para cotagéo,
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reserva e encomenda de mercadorias, com negociagdes relevantes para volumes
gue se enquadrem no segmento atacado.

Porém, a distancia também foi citada para esta empresa como fator limitante
da procura. Ademais, o servico de entrega nos estabelecimentos é cobrado e possui
limite minimo para realizagcdo. Suas formas de pagamento sdo concebidas apenas
com base nos meios a vista, ndo fornecendo prazo para liquidacdo das compras:
mais um fator que impede a fidelizacé@o por parte dos pequenos e médios varejos da
Zona Sul, acostumados a obtencdo de crédito junto aos atacadistas que atuam
especificamente com foco para esta regiao.

A amostra também se referiu ao Atacado Medianeira enquanto empresa que
atua no mercado e que possui legitimidade diante dos consumidores. Com CD
situado no bairro Medianeira, a empresa atua fortemente no ramo de bebidas,
segmento de sua oferta que merece maior destaque nos seus 25 anos de historia.

Como principais forcas da empresa, destacam-se a propriedade sobre os
veiculos utilizados para realizacdo das entregas, 0 que confere seguranca aos
consumidores acerca do processo logistico da empresa. Ademais, as formas de
pagamento utilizadas séo variadas: dinheiro, boletos bancarios, cheques e cartbes
de crédito sdo aceitos, conforme avaliagdo da empresa em relacdo a seus
consumidores. Ademais, o fornecimento de prazo para liquidacdo dos pedidos é
progressivo, podendo alcancar 28 dias para clientes com bom historico de liquidez.

Entretanto, os consumidores sinalizam que o mix restrito de produtos é um
ponto a desenvolver: atuando forte sobre as bebidas, os demais segmentos da
oferta sdo precarios, impossibilitando boas negociacdes para uma gama variada de
bens, o que representa uma das maiores necessidades do publico-alvo. Ademais, a
amostra referiu-se a certa estagnacdo da empresa: poucas hovidades foram
agregadas ao mix e ao servico da empresa desde sua fundacdo, ndo havendo
renovacdo da mesma, o que lhe deixa atrds dos demais concorrentes no que
concerne a atualidade de sua oferta. Em decorréncia deste fato, sinalizou-se

também uma participacdo decrescente no mercado atacadista.
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7.5.4 Andlise Ambiental

Feitas as analises acerca da composic¢ao da futura clientela da empresa, dos
fornecedores com os quais se pretende estabelecer parceria para comercializagdo
dos produtos e dos concorrentes diretos da empresa, cabe agora retomar aspectos
concernentes a todas estas dimensdes de analise para consolidacdo da avaliacéo
do ambiente organizacional. Entender o meio onde sera inserido 0 negdcio e ser
detentor de informacdes relevantes acerca de todas estas entidades representa
funcdo precipua do gestor, dado que apenas assim 0 mesmo sera capaz de
desenvolver visdo ampla do negécio e se tornar habil para desenvolver as
estratégias que melhor posicionem a empresa no mercado.

E conveniente, portanto, realizar uma avaliacdo das variaveis externas
incontrolaveis, mas também entender as dimensdes internas que potencializam ou
entrevam 0 sucesso organizacional. A analise SWOT (Strenghts, Weaknesses,
Opportunities, Threats — em portugués, Forcas, Fraquezas, Oportunidades e
Ameacas) é de extrema relevancia para que o empreendedor esteja apto a
monitorar 0 ambiente externo e interno e, de posse destas informacdes, tracar as
melhores acdes para fazer a empresa crescer. Neste sentido, as forcas e fraquezas
sdo analisadas no ambiente intraorganizacional; as oportunidades e ameacas, ao
seu tempo, no ambiente externo em relacdo ao negocio (KOTLER; KELLER, 2012).

Em termo de forcas da empresa, € possivel delimitar uma série de fatores
internos que podem alavancar 0 sucesso organizacional e o crescimento sustentavel
do negocio. O primeiro deles refere-se a proximidade do publico-alvo: conforme
citado quando da analise dos concorrentes principais, 0S mesmos possuem sede
e/ou matriz de comercializacdo e depodsito distante dos clientes em potencial da
Zona Sul. Situados principalmente na Zona Norte da Capital ou ainda na regido
metropolitana de Porto Alegre, estas empresas enfrentam dificuldades para atender
regularmente seus menores consumidores da regido de analise. A distancia entrava,
ainda, ndo apenas as visitas regulares, mas também o processo logistico para
circulacdo dos bens e disponibilizacdo dos mesmos nos compradores. Com este
grande lapso espacial, os custos de transporte e entrega se tornam mais elevados,
de modo que restringe-se 0 niumero de estabelecimentos que se tornam rentaveis

para negociacdo: formado por pequenos e meédios varejistas, este segmento ndo
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sera necessariamente lucrativo se os custos logisticos se tornarem pesados, uma
vez que seus lotes de compra sdo, em comparagdo as grandes redes de
supermercados, pequenos. A centralizagcdo da Conte Distribuidora e Atacado no
coracao da Zona Sul lhe garante proximidade em relacdo aos estabelecimentos que
pretende atingir, bem como Ihe propicia custos menores em termos de logistica,
aumentando a rentabilidade deste setor para a empresa. Por conseguinte, a curta
distdncia no que se refere ao publico-alvo tende a potencializar o sucesso da
empresa, bem como gerar diferencial competitivo frente sua concorréncia.

Outro fator relevante refere-se a composicéo da frota de entrega. Uma vez
gue a Conte Distribuidora e Atacado optou pela internalizacdo do processo logistico,
a aquisicdo de veiculos para tornar o escoamento dos produtos se tornou
necessaria. O uso de frota propria garante a seguranca do servi¢o, uma vez que nao
ha dependéncia de terceiros para concretizacdo das entregas. Ademais, a
composicdo da equipe de funcionarios ficara a cargo da Conte: com isso, a selegéo
dos profissionais atendera aos critérios definidos como necessarios pela empresa,
atendendo suas necessidades no que concerne este tipo de profissional. Evitando a
terceirizacdo e garantindo a disponibilizacdo de meios de transporte proprios,
acredita-se que cresce a confiabilidade do servico e incrementa-se a qualidade do
atendimento por parte dos profissionais. Ainda que com custos maiores (0S quais
podem ser reduzidos pela depreciacéo dos veiculos e 0 movimento contabil gerado),
esta decisdo tende a gerar reflexos positivos na realidade organizacional, podendo,
inclusive, se tornar fonte de vantagem em relacdo aos concorrentes perante ao
cliente, melhor atendido e seguro por um processo confiavel desenvolvido dentro da
empresa.

Ainda decorrente desta decisdo, o uso de frota propria da empresa
possibilita a garantia da entrega das encomendas em até 24 horas do momento da
compra no local desejado pelo cliente. Ademais, possibilitar-se-a aos consumidores
a opcao de agendar a entrega para data mais conveniente, se assim desejar para
atender a suas necessidades. A analise do processo de entrega dos concorrentes
veio a sinalizar que o prazo prometido aos consumidores varia de 48 a 72 horas, um
periodo extenso se analisado sob o prisma do pequeno e médio varejista. Como
supracitado na definicdo da clientela, € comum que estes estabelecimentos realizem
suas compras em dias fixos da semana, exigindo a entrega das mercadorias no dia

seguinte, para garantir a disponibilidade dos produtos aos consumidores
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finais.Pensando nesta demanda, a Conte delimitou que, dada a disponibilidade de
uso de seus veiculos conforme sua necessidade, podera garantir a seus clientes a
entrega no dia seguinte a compra, fornecendo-lhes a seguranca da disponibilizacédo
dos produtos com falta mais urgente em 24 horas contadas a partir da efetivacao do
pedido. Mais uma vez beneficiada pela proximidade do publico-alvo a Conte pode se
diferenciar em relacdo a seus concorrentes, que, em decorréncia de seu
afastamento da Zona Sul, necessitam acumular um volume significativo de pedidos
para esta regido para poder garantir o transporte com custos mais baixos — caso
contrario, as despesas geradas para efetivacdo da entrega de um pequeno volume
de encomendas seréo altas e minimizaréo a rentabilidade destas vendas.

Além, a definicdo de visitas periddicas dos vendedores da empresa no
estabelecimento de seus clientes traz organizacdo e auxilia no planejamento da
Conte Distribuidora e de seus consumidores. Com este esquema, torna-se possivel
planejar melhor as rotas de entrega, aumentando a eficiéncia do processo logistico e
reduzindo custos para a empresa. Ademais, 0os consumidores podem combinar 0s
dias mais convenientes para a realizacado de pedidos, favorecendo a previsao das
necessidades dos mesmos e potencializando a geracdo de receitas para o negocio.
Conforme citado anteriormente, sera disponibilizado, ainda, um meio alternativo para
realizacdo de compras: o televendas, para que as encomendas mais urgentes nao
tenham de esperar pelo dia agendado para visita pessoal do vendedor, garantindo
maior seguranca ao processo de reabastecimento dos pequenos e médios
varejistas. Com este sistema espera-se alavancar as vendas, representando um
ponto positivo da organiza¢do do negocio.

Uma outra forca presente no ambiente interno da empresa refere-se a seu
mix de produtos. Delimitado conforme a percepcao das necessidades dos clientes e
sob a andlise dos critérios objetivos citados anteriormente, a Conte se tornara capaz
de comercializar os produtos mais demandados pelos pequenos e médios varejistas,
atendendo a suas necessidades diarias de abastecimento e garantindo saudaveis
niveis de rotatividade de estoques. Ainda que as demais empresas do setor também
apresentem sortimento satisfatério da oferta, a disponibilizacdo do mix de produtos
vai ao encontro da demanda do publico-alvo e possibilita a geracdo de receitas,
minimizando os custos decorrentes de estoques com baixo giro.

Outrossim, o oferecimento de variadas formas de pagamento sinalizam uma

forca da empresa. Aliado a isto, a possibilidade de prazos crescentes para
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liquidacdo das dividas tende a ser atrativa aos consumidores e geradora de
fidelizacdo — a medida que as compras se tornam recorrentes e sao pagas conforme
combinado, o cliente recebe prazos cada vez maiores, beneficiando ainda mais seu
fluxo de caixa. Quando da andlise dos concorrentes da empresa, percebeu-se uma
grande restricdo ao uso apenas de boletos bancarios, depdsitos em conta ou a vista,
em dinheiro, quando da entrega. A concessao de prazo também se mostrou limitada
na maioria das empresas, como supracitado: lapsos de tempo superiores a sete dias
nao sdo usuais entre os atacadistas rivais. Neste sentido, o oferecimento, por parte
da Conte Distribuicdo e Atacado, de outras formas de pagamento (como cheques
pré-datados) e prazos mais relevantes para liquidacdo das compras tendem a
aumentar o potencial de geracédo de receitas da empresa. Para que isso se torne
possivel e viavel, a concepcao da forca de vendas como efetiva parceira da empresa
e fonte de informacdes relevantes para avaliagdo dos clientes deve ser sempre uma
primazia do cotidiano da empresa.

Em termos de pontos negativos, € inegavel que o fato de a empresa
representar um player recém-entrante no mercado pode emperrar 0 processo de
vendas. Conforme verificado na realizacdo de entrevistas com os clientes potenciais,
a tradicdo de uma empresa no mercado pesa quando da escolha de um fornecedor:
em se tratando de uma empresa antiga e com boa reputacdo no mercado, a
seguranga que se transpassa gera o estreitamento da relagdo para com este
fornecedor. Como a Conte sera uma nova competidora no mercado, podera haver
rejeicdo por parte de um grupo de consumidores, indispostos a apostar em uma
nova empresa e arriscar ndo receber as mercadorias demandadas ou a efetivacéo
do pedido conforme o acordado. Por conseguinte, 0s primeiros meses de atuacéo
podem ser prejudicados em decorréncia da imagem ainda nado consolidada da
empresa; entretanto, com o passar do tempo e o atendimento das expectativas
tendem a aumentar a confianca do mercado na empresa e, portanto, impulsionar
seus resultados. Mas, até a concretizacdo deste fato, a inexperiéncia e a falta de
legitimidade no segmento serdo fraquezas do negécio.

Outro ponto negativo verificado junto aos consumidores refere-se a
fidelidade de alguns para com concorrentes da empresa que entrara no mercado.
Fruto de longevos periodos de negociacdo e parceria, a seguranca que
determinados varejistas sentem em empresas ja estabelecidas no mercado

representa um entrave a realizagdo de vendas junto a estes clientes prospectaveis.
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Sob mais uma ética o fato de a empresa ser entrante no mercado tende a lhe
imputar dificuldades e fraquezas, na medida em que a tradicdo mostra-se deveras
valorizada neste mercado.

No que concerne a andlise externa do negdcio, oportunidades e ameacas se
desenham para o setor atacadista. A andlise de varidveis alheias ao controle da
empresa se mostra relevante quando se tem em mente o impacto destes
movimentos na realidade da organizacédo e a consequente influéncia destes fatores
a todos os players do mercado.

Quanto as oportunidades, um cenéario favoravel se desenha para o0s
distribuidores. O crescimento do setor e a regionalizagdo do consumo tendem a
impulsionar os resultados dos atacadistas de todos os portes (ABAD, 2012).
Ademais, a postura adotada pela inddstria nos dudltimos anos demonstra a
preocupacdo no uso de intermediarios quando da concepcdo da cadeia de
suprimentos, evidenciada pela negligéncia para com o0s pequenos e medios
varejistas, gerando lacunas que devem ser ocupadas por atacadistas para garantir o
escoamento da producdo (SEBRAE, 2004).

No que se refere ao segmento especifico da Conte Distribuidora e Atacado,
0 incremento no numero de comeércios pequenos e medios na regido de atuacao
demonstram que a demanda pode aumentar significativamente e regularmente nos
anos subsequentes a sua fundacéo (IBGE, 2011). Com um maior numero de novas
empresas, ainda nao fidelizadas a nenhum atacadistas, novos clientes prospectaveis
se apresentam de maneira recorrente, 0 que pode impulsionar o crescimento do
negocio se bem aproveitada a oportunidade, efetivando vendas e garantindo
gualidade na entrega, no servico, nos produtos e nas condicbes de pagamento a
estes novos pequenos e meédios estabelecimentos.

Outra situacado favoravel, ainda que de maneira indireta para os atacadistas,
refere-se ao crescimento da insercdo no mercado das classes C, D e E, o que gera
modificacBes nos habitos de compra. E usual que esses consumidores comprem no
pequeno e médio varejo, nos proprios bairros em que residem ou em lojas da
vizinhanca, o que significa o aumento do faturamento do atacado, ja que esses
pequenos e médios varejistas adquirem os bens de comercializacdo nesse setor
(NETO et al.,, 2009). Neste movimento, o crescimento do consumo eleva os

resultados dos pequenos varejos, 0 que, consequentemente, incrementa sua
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demanda por produtos para seus estabelecimentos e impulsiona os resultados dos
atacadistas.

Percebe-se, portanto, que este setor, no Brasil, continuar4 a exercer uma
importante funcdo enquanto intermediador estratégico da industria no atendimento
de canais de distribuicdo de menor porte (varejistas e supermercados) em um pais
de extensdo continental. Assim, o atacado cresce a cada ano, acompanhando o
préprio ritmo de crescimento do pais, ou seja, cada dia surge novos bairros nas
grandes metrépoles e novos povoados que acabam se tornando pequenas cidades,
formando um mercado potencial (NETO et al., 2009). Ha evidencias de que atuacdo
do atacadista € essencial para o pequeno varejo, confirmando pesquisas ja
realizadas (SEBRAE, 2004), o que gera boas perspectivas para o setor quando da
projecao dos proximos exercicios.

Enquanto ameacgas a atuacdo da empresa e do setor como um todo, a
possibilidade de integracdo vertical industria-varejo, ainda que nédo se demonstre
como realidade latente para os proximos dez anos, sempre representa uma
preocupacao para os atacadistas (NETO et al., 2009). Neste processo pode ocorrer
a eliminacao dos intermediarios quando da concepcao da cadeia de suprimentos, 0
gue representaria um movimento fatal para as empresas do setor, que perderiam
razao de ser e tenderiam a ser obrigadas a deixar o mercado.

Saab e Corréa (2005) destacam que outra ameaca a atividade de
intermediacdo da empresa atacadista surgiu com o desenvolvimento de
equipamentos e tecnologias que reduziram o0s custos de transacao e possibilitaram o
aumento da interacdo direta entre elementos mais distantes da cadeia de
suprimentos. O avanco e a institucionalizacdo destas tecnologias podem tornar os
atacadistas como elo dispensavel da cadeia, criando condicbes para saida em
massa destas empresas do mercado, dado que sua razdo de existir entra em
cheque.

Outra situacdo negativa que se apresenta para a realidade da Conte € o
crescimento da modalidade empresarial conhecida como Atacarejo. Diferentemente
do modelo de negdcio utilizado pela Conte, estas empresas representam a mistura
de atacadistas e varejistas, designando organizacdes que vendem produtos em
guantidade fracionada para o consumidor final e em maior quantidade para os donos
de estabelecimentos comerciais e supermercados, praticando precos e condigdes

diferentes para cada um dos publicos, tudo apenas em uma Unica loja (SAAB;
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CORREA, 2005). O avanco desta concepcéo de empresa pode ser prejudicial para a
Conte se bem aceito pelo mercado, uma vez que se pretende atuar segundo 0s
modelos tradicionais de atacado, com lojas “porta-fechada” e forga de vendas indo

diretamente aos consumidores para efetivagao das receitas e tiragem dos pedidos.

7.6 PLANO FINANCEIRO

O Plano Financeiro tem por fim avaliar a viabilidade da implantacdo do
negécio, bem como mensurar a atratividade do mesmo a partir da andlise dos
investimentos necessarios para sua abertura, as receitas e despesas geradas por
sua operacdo, os fluxos de caixa resultantes e os lucros liquidos obtidos. Desta
forma, anseia demonstrar se, do ponto de vista econémico-financeiro, ha condi¢cdes
gue viabilizem a criacdo da empresa, sustentando ou n&o as inferéncias realizadas
guando da elaboracéo das outras sec¢fes do plano.

Neste sentido, nesta etapa serdo demonstradas as analises quanto aos
investimentos iniciais projetados, as receitadas esperadas e os fluxos de caixa
obtidos pela atuacdo da empresa. Com estas informacdes, serdo calculadas a Taxa
Interna de Retorno (TIR) e o Valor Presente Liquido (VPL) das movimentacfes
financeiras, delimitando a viabilidade ou ndo da implantacdo da Conte Distribuidora

e Atacado.

7.6.1 Investimentos Iniciais

Os investimentos iniciais mostram o montante total de capital necessario
para a abertura da empresa e o inicio de suas operacdes. Estes representam o0s
primeiros desembolsos realizados para que a implantacdo do nego6cio se torne
possivel (DOLABELA, 2008).

Para estimar os investimentos iniciais necessarios para criacdo da empresa
foram analisados os desembolsos necesséarios para adequar as instalacdes
escolhidas para abrigar o nego6cio, para adquirir os moveis e equipamentos

demandados, os softwares e utensilios dos quais a empresa necessita, 0s veiculos a
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serem comprados para a operacao logistica, a necessidade de capital de giro e as
despesas pré-operacionais.
Em termos de instalacfes, os investimentos necessarios sdo 0s seguintes,

conforme tabela a sequir:

Tabela 3 — Investimentos necessarios em Instalacdes

Itens, quantidades e valores

ITEM INSTALACOES QUANTIDADE VALOR UNITARIO SUBTOTAL
1 SISTEMA DE SEGURANCA 01 RS 2.490,00 RS 2.490,00
2 REFORMA PREDIAL 01 RS 10.000,00 RS 10.000,00
3 PORTAO ELETRONICO 01 RS 2.500,00 RS 2.500,00
SUBTOTAL 1 RS 14.990,00

Fonte: Elaborada pelo autor

O sistema de seguranca sera adquirido e instalado para proteger a empresa
de possiveis arrombamentos e furtos, na medida em que o escritério e 0 depdsito
estardo centralizados na mesma localidade. Para segurar os bens estocados apos o
fim das atividades diarias, o uso de um sistema de alarme por senha é necessario,
gerando o desembolso de R$ 2.490.00.

A reforma predial refere-se a todas as a¢fes necessarias para adequar as
instalacbes para abrigar as atividades da empresa. A primeira delas e mais
essencial tange a alteracdo do piso do andar que abrigara o estoque. Atualmente, o
chéo desta localidade é formado por pisos de ceramica, que nado irdo aguentar as
cargas e movimentacdes que serdo aplicadas sobre ele. Deste modo, sera inevitavel
sua substituicdo por outro material, preferencialmente emborrachado, que seja
capaz de suster os pesos e acdes que serdo aplicados sobre ele. Ademais, serdo
necessarias manutencdes na tubulacdo do prédio, para possibilitar a instalacdo dos
banheiros. Pequenos reparos elétricos também podem vir a ser necessarios, para
evitar maiores desembolsos futuramente. Deste modo, o total de R$ 10.000,00 sera
alocado para este fim, de modo que tornard a localidade prépria para a realizacéo
das atividades da empresa.

Por dltimo, sera necesséria a instalacdo de um portdo eletrénico, algo com o
gual a futura sede ndo conta atualmente. Como havera intensa movimentacao de
veiculos, com diversas entradas e saidas dos mesmos do patio da empresa, 0 uso

de um mecanismo automatico para abertura das portas € fundamental, dando
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agilidade ao processo. Em média, a instalacdo deste equipamento custa aos
interessados ao montante de R$ 2.500,00, que também serdo desembolsados
guando da abertura do negdécio, uma vez verificada sua viabilidade.

Portanto, em termos de adequacédo do prédio e de sua estrutura para que se
torne capaz de abrigar as atividades da empresa sem gerar prejuizos a suas
atividades, R$ 14.990,00 serdo desembolsados. Com este montante acredita-se ser
possivel realizar todas as acdes necessarias para que a sede da empresa esteja em
dia com as necessidades do negdcio.

A seguir, devem ser analisados 0s investimentos necessarios em moveis e
equipamentos, de acordo com as necessidades e demandas do negocio. A tabela a

seguir descrimina os desembolsos a serem realizados nestes bens.

Tabela 4 — Investimentos necessarios em Méveis e Equipamentos

Itens, quantidades e valores

ITEM MOVEIS E EQUIPAMENTOS QUANTIDADE VALOR UNITARIO SUBTOTAL

1 MESAS DE ESCRITORIOS 02 RS 100,00 RS 200,00
2 COMPUTADOR 01 RS 1.700,00 RS 1.700,00
3 IMPRESSORAS 02 RS 399,00 RS 798,00
4 TELEFONES 02 RS 35,00 RS 70,00
5 PALETEIRA 01 RS 500,00 RS 500,00
6 PALETES 20 RS 50,00 RS 1.000,00
7 CARRINHOS DE MOVIMENTACAO 04 RS 250,00 RS 1.000,00

SUBTOTAL 2 RS 5.268,00

Fonte: Elaborada pelo autor

As mesas de escritérios, 0 computador, as impressoras e os telefones seréo
adquiridos para possibilitar o funcionamento do escritério. Para o inicio das
atividades, um computador apenas basta para que todas as tarefas sejam
realizadas, auxiliando, ainda, que todos os documentos fiquem centralizados e
armazenados ao alcance de todos o0s usuarios necessarios, especialmente o0s
sécios. Entretanto, duas impressoras serdo necessarias: uma delas na categoria
Deskjet comum, propria para as impressfes do dia-a-dia e de documentos em geral,
e outra na categoria Matricial, que sera destinada a impressdo das Notas Fiscais a
ser emitidas pela empresa. Dois telefones serdo necessarios, para que um sempre
esteja disponivel para o uso dos socios, jA que um dos aparelhos, na medida em

gue um telefone seré destinado exclusivamente para o televendas.
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A paleteira sera um equipamento de uso intenso no cotidiano da empresa.
Trata-se de um equipamento com garfos utilizado para a movimentacéo dos paletes
no interior do estoque, ou seja, um carrinho hidraulico destinado ao transporte e
locomocéo de cargas sobre palete com seguranca e agilidade. O palete, por sua
vez, € um estrado de madeira, metal ou plastico que é destinado para a
armazenagem e a movimentacéo de cargas. Para dar cabo de todos os produtos a
serem estocados serao necessarios, inicialmente, 20 paletes, ao passo em que uma
paleteira apenas dara conta de todas as movimentacfes necessdarias dentro do
estoque. Em média, uma paleteria hidraulica manual em boas condi¢cdes custa R$
500,00. Os paletes, normalmente feitos de madeira, podem ser adquiridos por R$ 50
cada, totalizando um investimento de R$ 1.000 na aquisi¢do do volume necessério
deste utensilio.

Ademais, para agilizar a movimentacdo das cargas do estoque para 0s
veiculos, serdo adquiridos carrinhos de movimentacdo de cargas, que s&o
semelhantes aos tradicionais carrinhos vistos nos supermercados, porém maiores e
mais resistentes, com maior capacidade de carga. Para otimizar a circulacdo de
produtos no interior do depdsito e para complementar as funcdes da paleteira,
guatro carrinhos desta estirpe serdo comprados, cada um a R$ 250,00, somando
outros R$ 1.000 aos investimentos iniciais necessarios.

Sintetizando, 0s investimentos iniciais necessarios em moveis e
equipamentos totalizam R$ 5.268. Todos os itens foram cotados a pre¢co de mercado
e podem ser adquiridos através desta soma. Com 0S mesmos sera possivel a
estruturacdo do escritorio e a preparacdo para o estoque e as movimentacoes
necessarias das cargas e volumes.

Na sequéncia deve-se analisar 0s investimentos necessarios em softwares e

utensilios. Os desembolsos necessarios nesta categoria sdo apresentados abaixo.

Tabela 5 — Investimentos necessarios em Softwares e Utensilios

Itens, quantidades e valores

ITEM SOFTWARES E UTENSILIOS QUANTIDADE VALOR UNITARIO SUBTOTAL
1 SOFTWARE - NF E CONTROLE ESTOQUE 01 RS 3.000,00 RS 3.000,00
2 TELEVISAO 01 RS 599,00 RS 599,00
3 CAFETEIRA 01 RS 399,00 RS 399,00
SUBTOTAL 3 RS 3.998,00

Fonte: Elaborada pelo autor



120

O software € de indispensavel aquisicdo para operacionalizagdo do negdcio.
O mesmo sera responsavel por possibilitar aos soécios realizar os controles
necessarios, gerando as informacdes necessarias para uma apurada gestdo da
empresa. O mesmo deverd conter os seguintes modulos: controle de estoque,
fornecendo relatorios acerca das entradas e saidas de bens, os saldos disponiveis e
as necessidades de compra segundo os niveis de estoque de seguranca; CRM
(Costumer Relationship Management), onde serdo cadastrados todos os clientes da
empresa e as informacdes mais relevantes acerca dos mesmos, como itens mais
demandados por cada um, data de ultima compra, adimpléncia, vencimentos
pendentes e outros; cadastro de fornecedores, para correta manutencdo dos
contatos adquiridos na industria para abastecimento da empresa; contas a pagatr,
onde serdo controlados os desembolsos realizados, as saidas de caixa e 0os débitos
futuros da empresa; faturamento, onde sera possivel lancar as vendas realizadas e
todas as receitas efetivadas; emissdo de NFe (Nota Fiscal Eletrbnica). Juntamente
com este Ultimo modulo serd necessario a aquisicao de Certificado Digital junto a
Receita Federal, para que as NFe possam ser emitidas. Deste modo, a aquisicéo
deste sistema para informatizacdo da empresa gerara o desembolso de R$ 3.000.

A televisdo e a cafeteira, por sua vez, referem-se a pequenas saidas de
caixa que serdo realizadas para aquisicdo destes utensilios, necessarios para a
estruturacdo de espaco para recebimento de visitas, reuniées com vendedores e
fornecedores, e até mesmo clientes, gerando o desembolso de R$ 599 e R$ 399,
respectivamente. Ao total, os investimentos nesta categoria totalizardo R$ 3.998,00.

A proxima analise concerne o0s investimentos a serem efetuados para
formacédo da frota propria da empresa, composta pelos veiculos a serem adquiridos

guando da abertura do negdcio e para uso nos primeiros anos da operacao.

Tabela 6 — Investimentos necessarios em Veiculos

Itens, quantidades e valores

ITEM VEicULOS QUANTIDADE VALOR UNITARIO SUBTOTAL
1 VAN/FURGAO DE CARGA 01 RS 74.120,00 RS 74.120,00
2 CAMINHONETE DE PEQUENO PORTE 01 RS 29.900,00 RS 29.900,00
SUBTOTAL 4 RS 104.020,00

Fonte: Elaborada pelo autor
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Os valores elencados acima referem-se ao disposto na Tabela FIPE no més
de setembro de 2013 para os veiculos que se planeja adquirir. No que tange a van,
trata-se de uma Renault Master, modelo 2014, 0 km. A escolha por este veiculo
decorre de sua atratividade, na medida em que possui capacidades muito
semelhantes aos seus concorrentes de maior renome no mercado, como Mercedes-
Benz Sprinter e a Ford Transit, porém a um preco mais acessivel. Constitui-se em
um furgdo, curto e de teto baixo, com capacidade de carga de 2.700kg, bastante
adequado ao que o modelo de negécio proposto demanda. Sendo um veiculo
completo e repleto de opcionais, constitui-se em uma boa opg¢éo de compra por suas
caracteristicas e que se adéqua ao valor que os sécios pretendem desembolsar em
uma van de carga. Sera bastante Util para a busca de cargas e para as entregas
mais distantes da sede da empresa, ou quando a rota diaria demandar diversas
entregas para localidades muito préximas.

O segundo veiculo que pretende-se adquirir refere-se a uma Fiat Strada,
modelo 2011, uma caminhonete de pequeno porte capaz de transportar até 800kg. A
escolha por um veiculo usado se deu em decorréncia de existir, no mercado, boas
opcbes de compra, mesmo com o veiculo jaA depreciado, mas a um preco mais
adequado para um negoécio em formacdo quando comparada ao modelo O km.
Trata-se de uma ferramenta bastante importante para o processo logistico, pois sera
0 veiculo utilizado para realizar as entregas menores e aquelas com distancias
menores ao deposito da empresa, dando mais agilidade ao processo quando se
comparada ao outro veiculo que sera adquirido, uma van de carga de porte maior.

Desta forma, percebe-se que hd uma complementacdo nas caracteristicas
dos veiculos: um deles de maior porte, mais adequado para distancias maiores e
cargas mais robustas, sendo mais forte, mas ao mesmo tempo mais lento; o outro,
de menor tamanho, com menor capacidade de carga, porém muito mais agil, bem
enquadrado para trajetos mais curtos. Neste sentido, entende-se que ha sinergia
entre os dois tipos de automovel, o que confere a logistica da empresa ferramentas
bem colocadas para realizacdo de seus processos diarios. Por conseguinte, sera
realizado o investimento de R$ 74.120,00 no furgdo Renault Master — o qual sera
financiado em 36 vezes iguais — e de R$ 29.900.00 na Fiat Strada — montante que
sera liquidado a vista — perfazendo um total de R$ 104.020 em investimentos na

constituicao da frota da empresa.
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A andlise seguinte refere-se aos investimentos em capital de giro para o
funcionamento da empresa. Nesta subsessédo estao alocados os montantes a serem
integralizados na forma de estoques para venda e caixa para reserva de capital. A

tabela apresentada na sequéncia explicita os valores a serem investidos sob esta

concepcao.
Tabela 7 — Investimentos necesséarios em Capital de Giro
Itens, quantidades e valores
ITEM CAPITAL DE GIRO SUBTOTAL
1 ESTOQUE RS 110.000,00
2 RESERVA DE CAPITAL (10% VENDAS MEDIAS PROJETADAS) RS 10.000,00

SUBTOTAL 5 RS 120.000,00

Fonte: Elaborada pelo autor

Em termos de estoque, sera investido capital nos produtos e bens que serao
comercializados pela empresa quando do inicio das atividades. O montante de R$
110.000 é tido como suficiente e adequado para o primeiro aporte, ha medida em
gue, com o0 avanco dos negocios e a realizacao de receitas, o capital ira girar e gerar
superavits para que 0 ocorra 0 reabastecimento do estoque. Neste sentido, este
investimento inicial sera realizado para a composi¢cdo do estoque inicial da Conte
Distribuidora e Atacado, com expectativa de que seja 0 bastante para suportar o
inicio das vendas. O mesmo serda distribuido de forma a adquirir a maior parcela
possivel, ou mesmo sua totalidade, da gama de bens solicitado pelos clientes,
conforme segao ‘Plano de Marketing’. Neste sentido, 0 montante sera racionado e
alocado conforme a demanda projetada em relacdo aos consumidores e suas
necessidades mais latentes.

Ademais, sera realizado um aporte de R$ 10.000 como reserva de capital.
Este montante refere-se a 10% das vendas planejadas para 0s meses iniciais, como
sera abordado mais adiante. Com este recurso espera-se constituir um caixa de
seguranca, evitando possiveis faltas em decorréncia do inicio das atividades e
possiveis novos desembolsos a ser realizados, para além daqueles projetados
nestas andlises. Por conseguinte, em termos de capital de giro, sera necessaria a
integralizacdo de R$ 110.000, sendo R$ 100.000 na forma de estoque para inicio
das atividades e R$ 10.000 em caixa para manutencdo dos primeiros meses da
empresa, criando uma reserva de seguranca para reduzir as probabilidades de

quebra.
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Como Ultima analise dos investimentos iniciais para o0 inicio da
operacionalizacdo da empresa, as despesas pré-operacionais sao apresentadas
abaixo. Tais desembolsos serdo alocados na conta ‘Diferido’ do Balango Patrimonial,

gue sera foco de andlise em secao posterior.

Tabela 8 — Investimentos necessérios em Despesas Pré-Operacionais

Itens, quantidades e valores

ITEM DESPESAS PRE-OPERACIONAIS SUBTOTAL
1 CONTADOR 01 RS 500,00 RS 500,00
2 REGISTRO DA EMPRESA 01 RS 200,00 RS 200,00
SUBTOTAL 6 RS 700,00

Fonte: Elaborada pelo autor

Primeiramente, o montante alocado no item ‘Contador’ refere-se aos
ordenados gastos com 0s mesmos para pagamento de seus honorarios, fruto dos
servicos prestados para constituicdo da empresa e seu registro. Ademais, outros R$
200 serdo demandados para emissao de documentos essenciais para a criagao da
empresa, como CNPJ e Inscricdo Estadual. Neste sentido, um total de R$ 700
devera ser levantado para cobrir as primeiras despesas da empresa, concretizadas
para seu registro e regularizacdo nos 0rgaos competentes.

Por conseguinte, a analise de todos os desembolsos necessarios resultado
no investimento inicial demandado para criacdo do negdcio. Item por item as saidas
de caixa foram levantadas para que se tenha uma visdo acurada do valor a ser
integralizado pelos socios para a abertura da empresa. Portanto, recapitulando, os
desembolsos necessarios totalizam R$ 248,796, conforme analise completa das

tabelas supracitadas, em resumo que pode ser visualizado abaixo.

Tabela 9 — Resumo dos investimentos iniciais necessarios

Itens, quantidades e valores

SUBTOTAL 1 INSTALACOES RS 14.990,00
SUBTOTAL 2 MOVEIS E EQUIP. RS 5.268,00
SUBTOTAL 3 SOFTWARES E UTEN. RS 3.998,00
SUBTOTAL 4 VEICULOS RS 104.020,00
SUBTOTAL 5 CAPITAL DE GIRO RS 120.000,00
SUBTOTAL 6 DESPESAS PRE RS 700,00
TOTAL INVESTIMENTO SUBTOTAIS1A 6 RS 248.976,00

Fonte: Elaborada pelo autor
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7.6.2 Previsdo de Receitas

ApGs a andlise dos investimentos iniciais necessarios para a concretizacao
da operacionalizacdo do negocio, cabe agora projetar as vendas para verificar o
volume de movimentagdo da empresa e se 0 mesmo esta condizente com 0s
desembolsos realizados para sua criagéo.

Nesta etapa procurou-se projetar as vendas que se espera realizar para os
primeiros cinco anos de atuacdo. Em relacdo ao primeiro ano, as receitas mensais
também foram objeto de analise, tendo em mente as variacdes e sazonalidades que
ocorrem neste periodo, afetando ndo apenas as empresas entrantes, mas também a
todos os players do mercado. Para os anos subsequentes, a andlise torna-se
anualizada, prevendo uma média mensal esperada para o fluxo de vendas da
empresa.

Para projetar os volumes que serdo apresentados a seguir, levou-se em
conta o grau de circulacdo dos produtos comercializados pela empresa, o animo do
mercado nas diversas etapas do ano, os resultados alcancados pelo mercado e seu
crescimento, ano apos ano. Abaixo, tabela que demonstra as receitas projetadas,

mensalmente, para o primeiro ano de operacdo do negaocio.

Tabela 10 — Previsao de receitas — Ano |

PROJECAO DE VENDAS - ANO |

jan/14 RS 67.450,00
fev/14 RS 70.425,00
mar/14 RS 73.250,00
abr/14 RS 85.320,00
mai/14 RS 90.100,00
jun/14 RS 100.250,00
jul/14 RS 105.670,00
ago/14 RS 97.540,00
set/14 RS 130.590,00
out/14 RS 112.000,00
nov/14 RS 125.700,00
dez/14 RS 141.705,00
TOTAL RS 1.200.000,00

MEDIA MENSAL RS 100.000,00
Fonte: Elaborada pelo autor
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Para os anos seguintes, projetou-se aumentos nos niveis de venda, em
decorréncia da expansdo da empresa, seu crescimento natural, o aumento da
penetracdo do negd6cio no mercado, sua institucionalizacdo e também pelo aumento

de vendas no varejo, que amplia o0 consumo e a demanda dos atacadistas.

Tabela 11 — Varia¢gdes anuais em volume de receitas

VARIACAO
ANO RECEITA BRUTA ANUiL
ANO | RS 1.200.000,00 -
ANO I RS 1.290.000,00 7,50%
ANO 1l RS 1.419.000,00 10,00%
ANO IV RS 1.582.185,00 11,50%
ANOYV RS 1.772.047,20 12,00%

Fonte: Elaborada pelo autor

Percebe-se que o incremento das receitas totais da empresa é significativo.
Esta previsdo se origina e enraiza-se na projecao de crescimento da penetracao do
negocio no mercado, um dos principais objetivos dos sOcios para com a empresa.
Ademais, conforme ressaltado na secdo ‘Analise do Ramo de Atuacao’, os
resultados vislumbrados pelas empresas do setor atacadista tém sido significativos,
conquistando relevantes crescimentos reais ano apos ano. A expansado do comeércio
varejista e a atual postura da indulstria, que avanca firmemente no uso de
intermediarios para tornar a cadeia de suprimentos mais eficiente, evocam estas

consideracoes e apresentam severa influéncia nas vendas projetadas.

7.6.3 Previsao de Despesas e Custos Variaveis

Apés a analise das entradas de caixa previstas, materializadas através das
receitas obtidas com a comercializacdo do mix de produtos desenvolvido pela
empresa, cabe agora analisar as saidas de caixa, em termos de despesas e custos
variaveis, com vistas a criar as bases para formulacédo da previsao do fluxo de caixa
oriundo da operacionalizacdo do negdcio. As tabelas a seguir apresentam reflexo
também no Demonstrativo do Resultado do Exercicio, o qual sera foco de analise

mais adiante.
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Primeiramente, as despesas. A tabela abaixo apresenta demonstrativo da
projecdo de saidas de caixa mensal para administracdo da empresa e manutencao

do negocio.

Tabela 12 — Projecéo das despesas mensais

DESPESAS
Telefone RS 135,00
Internet RS 90,00
Agua RS 25,00
Luz RS 37,00
Material de Escritério RS 200,00
Assinatura Software RS 93,00
Assinatura Sistema Segurancga RS 70,00
Contador RS 300,00
Manutencgdes - Frota RS 750,00
Combustivel RS 800,00
Saldrios - Funcionarios RS 4.400,00
TOTAL RS 6.900,00

Fonte: Elaborada pelo autor

As contas ‘telefone’ e ‘internet’ poderiam ser concatenadas, dada que a
assinatura do servico é uUnica, mas foram desaglutinadas para apresentar seus
valores individuais. Quanto a primeira, ha, ainda, a incidéncia da adeséo ao servico
de transferéncia de chamada: esta facilidade possibilita que, quando o telefone fixo
nao for atendido até o terceiro toque, haja a transferéncia da ligacdo para outro
telefone, preferencialmente movel.

Agua e luz, por sua vez, representam a média dos gastos esperados com
estas despesas ao longo do ano, levando em consideracdo o tamanho do imével —
depdsito e escritorio — que sera utilizado e a demanda por estes servicos. Material
de escritério refere-se as saidas usuais para aquisicdo de suprimentos necessarios
para manutencdo da administracdo. Na sequéncia, a assinatura do software refere-
se ao desembolso mensal gerado pela aquisicdo do sistema de Nfe, Controle de
Estoque e CRM, e refere-se a cobranca realizada pela empresa em decorréncia das
atualizacdes do sistema e do suporte técnico.

A assinatura do sistema de seguranca, por sua vez, faz mencdo aos gastos
com o monitoramento e manutencdo do sistema de alarme, que sera contratado

para proteger o escritério e especialmente o estoque. A conta ‘Contador’ refere-se
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ao pagamento dos honorarios cobrados por este profissional para realizacdo dos
servigos contdbeis para a empresa.

Em termos de manutencdo da frota, prevé-se uma média dos gastos
referentes as revisdes periodicas a serem realizadas — para além das exigidas pela
montadora — e 0s gastos relacionados a troca de pecas, quando necessario. Em
termos de combustivel, a projecao baseia-se no consumo médio de diesel por parte
do furgdo e de gasolina por parte da camionete de pequeno porte. Por Ultimo, os
salarios dos funcionarios envolvem o pagamento dos profissionais contratados para
realizacdo das entregas e organizacdo do estoque, conforme supracitado no Plano
Operacional.

Na sequéncia, cabe analisar os desembolsos oriundos de custos variaveis.
No caso da Conte Distribuidora e Atacado, este conceito estd centrado nas
comissdes a serem pagas sobre as vendas aos vendedores que a realizaram. A
tabela abaixo apresenta os desembolsos oriundos do comissionamento destes

profissionais, os quais referem-se a 3,0% das Receitas realizadas, conforme politica

da empresa.
Tabela 13 — Custos Variaveis: comissao dos vendedores
CUSTO VARIAVEL
Més 1 Més 12 Anol Anoll Anollll AnolV AnoV
Receitas Realizadas RS 100.000,00 RS 100.000,00 RS 1.200.000,00 RS 1.290.000,00 RS 1.419.000,00 RS 1.582.185,00 RS 1.772.047,20
Comissdes (3,0%) RS 300000 RS 300000 RS 3600000 RS 3870000 RS 4257000 RS 47.46555 RS 53.161,42

Fonte: Elaborada pelo autor

Como se pode perceber na imagem acima, todas as vendas serdo
comissionadas. Ainda que a receita seja realizada através do televendas, a
bonificacdo sera direcionado ao vendedor que realizou o cadastro do cliente,
premiando o colaborador pelo esforco realizado para apresentacdo da empresa e
introducdo da mesma no leque de opc¢des do cliente. Se, porventura, a venda
realizada por telefone seja a primeira compra de determinado estabelecimento,
ainda ndo cadastrado no banco de dados da empresa, um vendedor sera alocado
para realizar as visitas periddicas necessarias, de acordo com a divisdo de regides e

bairros realizada junto a equipe de vendas.
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7.6.4 Fluxo de Caixa

ApOGs realizar a previsdo das receitas, representando a totalidade das
entradas de caixas, e simular as despesas e custos variaveis oriundas das
atividades da empresa, € possivel, com estas informacdes, projetar os fluxos de
caixa da empresa, contemplando todas as entradas e saidas de capital, sendo a
diferenca entre estas duas grandezas os saldos monetarios que se espera obter
guando da operagdo da empresa. Abaixo, ilustracdo do Fluxo de Caixa projetado
aos moldes do modelo proposto por Dolabela (2008).

Tabela 14 — Projecéo de Fluxo de Caixa

Projegdio de Fluxo de Caixa

ITEM DESCRICAO (* ANOI ANO Il ANO Il ANO IV ANOV

1 Investimento Inicial -R$ 248.976,00‘

2 saldo de Caixa Inicial RS 10.000,00°

3 Receitas - Vendas ! RS 1.200.000,00 RS 1.290.000,00 RS 1.419.000,00 RS 1.582.185,00 RS 1.772.047,20
4 Compras - Estoque -RS  1.025.641,03 -RS 1.075.000,00 -RS 1.158.367,35 -RS 1.265.748,00 -RS 1.395.312,76
5 Comissdo Vendedores -R$ 36.000,00 -RS 38.700,00 -RS 42.570,00 -RS 47.465,55 -RS$ 53.161,42
6 Pré-Labore RS 36.000,00" RS - RS - RS - RS -
7 Despesas operacionais RS 82.800,00 -RS  86.940,00 -RS  91.287,00 -R$  95.851,35 -R$  100.64392"
7.1 Telefone -R$ 1.620,00 -RS 1.701,00 -R$ 1.786,05 -RS 1.875,35 -RS 1.969,12
7.2 Internet -R$ 1.080,00 -RS 1.134,00 -RS 1.190,70 -RS 1.250,24 -RS 1.312,75
7.3 Agua -RS 300,00 -RS 315,00 -RS$ 330,75 -RS$ 347,29 -RS 364,65
7.4 Luz -R$ 444,00 -RS 466,20 -RS 489,51 -RS 513,99 -R$ 539,68
7.5 Material Escritdrio -R$ 2.400,00 -RS 2.520,00 -RS 2.646,00 -RS 2.778,30 -RS 2.917,22
7.6 Assinatura Software -R$ 1.116,00 -RS 1.171,80 -RS$ 1.230,39 -R$ 1.291,91 -RS$ 1.356,50
7.7 Assinatura Sistema Seguranga -RS 840,00 -RS 882,00 -RS 926,10 -RS 972,41 -RS 1.021,03
7.8 Contador -R$ 3.600,00 -RS 3.780,00 -RS 3.969,00 -RS 4.167,45 -RS 4.375,82
7.9 Manutencdes - Veiculos -R$ 9.000,00 -RS 9.450,00 -RS 9.922,50 -RS  10.418,63 -RS  10.939,56
7.10 Combustivel -RS 9.600,00 -RS 10.080,00 -R$ 10.584,00 -RS$ 11.113,20 -RS 11.668,86
7.11 Salarios - Funciondrios -R$ 52.800,00 -RS 55.440,00 -RS 58.212,00 -RS 61.122,60 -RS 64.178,73
8 Previsao Impostos -RS 27.360,00 -RS 29.412,00 -RS 32.353,20 -RS 36.073,82 -RS 40.402,68
9 Fluxo do Perido -RS 248.976,00 -R$ 7.801,03 RS 59.948,00 RS 94.422,45 RS  137.046,28 RS  182.526,43

10 Saldo Acumulado de Caixa  -RS 248.976,00 -RS 246.777,03‘-R$ 186.829,03 -RS  92.406,57 RS  44.639,71 RS  227.166,14

Fonte: Elaborada pelo autor

O fluxo de caixa foi projetado para um horizonte de cinco anos. Quando do
inicio das atividades, um aporte de R$ 120.000 esta previsto, sob a forma de capital
de giro, conforme explicitado anteriormente na segado ‘Investimentos Iniciais’.

Entretanto, o valor integralizado em caixa constitui-se de R$ 10.000, de modo que



129

apenas este valor € considerado quando da previsdo das movimentagcBes de caixa.
Percebe-se que, ao final do segundo ano, o fluxo de caixa ja se torna positivo.

Quanto a depreciacéo dos veiculos e do imével, cabe ressaltar que a mesma
representa uma grandeza contabil, que deve ser considerada quando da apuracéo
dos resultados do exercicio e consolidacdo do Balanco Patrimonial. Entretanto,
conforme convengédo financeira, entendendo que a mesma nao representa uma
saida efetiva de caixa, esta deve ser somada as movimentacdes para real apuracao
do fluxo de caixa do periodo, que considera apenas as entradas e saidas efetivas de
caixa. Deste modo, a mesma pode ser desconsiderada quando da apuracgéao do fluxo
de capital, uma vez que nao representa uma movimentacgao financeira efetiva.

No que tange aos pro-labores a serem pagos aos sOcios, 0S mMesmos
representam a quantia negociada como suficiente para que 0S mesmos possam
obter renda suficiente enquanto o negocio atinge sua maturacdo e consolida-se
financeiramente. Neste sentido, nos doze primeiros meses de atuacdo, R$ 1.500,00
serdo destinados a cada um dos proprietarios; apos este periodo, percebe-se que
para os anos seguintes a projecao do fluxo de caixa apresenta valores positivos, de
modo que os excedentes poderdo comecar a ser divididos conforme as cotas de
cada um, evitando a necessidade de previsao de valores fixos a serem distribuidos
como fonte de renda aos interessados.

Ademais, para melhor prever as necessidades de capital de giro da
empresa, 0s prazos médios de pagamento foram analisados. A intencéo € perceber
de que forma a receita efetivamente ira se converter em entrada de caixa, 0 que
impulsiona e racionaliza ainda mais a projecao da necessidade de capital de giro. Na
pagina a seguir, representacao da proporcionalidade dos prazos de recebimento das

vendas realizadas.

Tabela 15 - Projecé&o do prazo de pagamento das despesas mensais

Prazo Médio de Recebimento

A Vista 20%
7 dias 35%
14 dias 15%
21 dias 15%
30 dias 15%
TOTAL 100%

Fonte: Elaborada pelo autor
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Conforme supracitado, o fornecimento de prazo de pagamento aos clientes
sera progressivo, de acordo com sua capacidade de liquidar suas dividas
demonstradas ao longo de suas sucessivas compras. Principalmente em
decorréncia da emissao de boletos bancérios, o prazo médio de pagamento se
concentrard em até 7 dias, além do um quinto de vendas liquidados quando da
entrega. Entretanto, o prazo de pagamento a ser concedido pode chegar a até 30
dias, para os clientes com maior frequéncia de compra e melhores niveis de

adimpléncia.

7.6.5 Demonstrativo dos Resultados do Exercicio

ApoOs a apuracao do fluxo de capital real decorrente das atividades da
empresa, é cabivel também estimar os movimentos contabeis gerados pela
operacao do negocio. Esta analise é de extrema relevancia, uma vez que determina
0 montante em impostos a ser recolhido, bem como apresenta influéncia quando da
consolidacdo do Balanco Patrimonial da empresa, que sera foco de analise mais a
frente.

Novamente, o horizonte de tempo considerado foi de cinco anos,
planejando, ano apds ano, as receitas realizadas, as deducfes a serem
consideradas em termos de devolugBes e perdas, a margem de lucro obtida com a
comercializacdo dos produtos, bem como as despesas e custos variaveis

vislumbrados. O total de movimentac¢des resulta no lucro contabil do periodo.
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Tabela 16 — Demonstrativo dos Resultados dos Exercicios

Demonstrativo do Resultado do Excercicio

M DESCRICHO MEst  MEsD ANO| ANOI MOI  ANON  ANOV  TOTALGERAL
1 ReceitabutadeVendss RS 10000000 RS 10000000 RS 120000000 RS 123000000 RS 141800000 RS 158218500 RS 177204720 RS 72632320
) (Deducdes RS 216500 RS 216500 RS 5000 RS 29850 RS BTN/ RS AN RS 83K RS 1574898
3 PeceltalipuidadeVendss RS 9783500 RS 9783500 RS LUACN00 RS 12620750 RS 138827865 RS LS793069 RS 173368238 RS 7105983
4 [)CustodosProdutos Vendidos RS BASS363 RS SAG5363 RS 10824353 RS 10794790 RS 1184968 68 -RS 131848750 -RS 145249770 RS 6.053.695,3
5 MagemdeContrbuigio RS 1298137 RS 1298137 RS ISS7%647 RS 1825B RS 233097 RS 2844319 RS 8118467 RS 105228190
6 | DespesasOperacionais RS 915000 RS 915000 RS 10980000 RS 1135000 RS 11852250 RS 1ASTSEB RS 13048705 RS 386735
61  Despesasadministatias R §5000 RS 000 RS 1020000 RS 1070000 RS 124550 RS 1180778 RS 1239816 RS 36
62 Depsteds RS 0K 005 NAMIE L0 UMK IS K B0 9660
63 Sariosfunciondios RS 440000°RS 440000 RS 5280000 RS 5280000 RS 5280000 RS 5280000 RS 5280000 RS 5280000
64 Comissio-Vendedores RS 300000 RS 300000 RS 3600000 RS 3870000 RS A5T000 RS 4TAESS5 RS SI6L4 RS 286
7 Resultado Operacional-Antes R RS 383137 RS 383137 RS 597647 RS 6901359 RS SATEIAT RS I0ASETS RS UG RS ASALET
8 () IR 15,00 RS OSATLRS  SHTLRS  68%4T RS 0335 RS LTIBL RS IST01 RS 245464 RS 8IS
g Lucro Liguido RS 3667 RS 3667 RS 008000 RS SR6M05 RS 7206935 RS 913739 RS 1274298 RS 38619977

Fonte: Elaborada pelo autor

Os resultados alcancados diferem de maneira consideravel do fluxo de caixa
projetado, o que gera informacgdes importantes e corrobora com a definicdo de que a
movimentacdo em termos contabeis e em termos reais sao divergentes e

representam grandezas diferentes.

7.6.6 Previsdo de Impostos

Conforme anteriormente citado, mais precisamente na seg¢ao ‘Descricao
Legal da Empresa’, o sistema de tributacdo adotado € o de Lucro Presumido. Neste
sentido, a elaboracdo do DRE auxilia na previsdo das movimenta¢des contabeis do
negaocio; entretanto, a apuracdo dos impostos e contribuicbes a serem recolhidos é
simplificado neste método de tributacdo. Conforme definicdo legal citada
anteriormente, o IR é definido através da aplicacdo da aliquota de 15% sobre uma
margem de lucro de 8% sobre as vendas. A CSSL, por sua vez, segue a mesma
I6gica, mas aplica uma aliquota de 9% sobre uma margem de 12% referente as

receitas realizadas.
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Desta forma, projetam-se os seguintes montantes a serem recolhidos em

termos de impostos, conforme tabela a seguir.

Tabela 17 — Previsédo de recolhimento de Impostos

Previstio de Impostos - Lucro Presumido

ITEM DESCRICHO ANO ANOI ANOII ANOIV ANOV  TOTALGERAL
1 ReceltabrutadeVendas RS 120000000 RS 125000000 RS 141900000 RS 158248500 RS LTTLO4720° RS 72632300
) LuoPresumido R(Vargemde8%) RS 9600000 RS 10320000 RS 135000 RS 1657480 RS MLTEITE RS S8L0%838
3 R(15% R 1A000 RS AR RS 0800 RS 189862 RS 2026457 RS §.158TS
4 Lucro Presumido CSSL(Margemde 12%) RS 14400000 RS 15480000 RS 170.280,00 RS 189.86220 RS 21264566 RS 87158736
5 CS5L(9%) B 0% RS BB RS 13BN R U0 RS 1013810 RS TR
6 Totas deImpostos RS 236000 RS 2941200 RS 3 RS 0T RS AOADES RS 1656019

Fonte: Elaborada pelo autor

7.6.7 Balango Patrimonial

Apés a andlise de toda a movimentacdo contabil da empresa torna-se
possivel estabelecer uma previsdo da consolidacdo do Balanco Patrimonial da
mesma quando de seu primeiro ano de atuacdo. Tal projecdo encontra-se ilustrada
na pagina a seguir.

O Capital Social consolidado da empresa serda de R$ 248.976,00. O
patrimdnio total da empresa alcancara um patamar de R$ 662.720,00, considerando
a totalidade de seus ativos (aplicacfes), suas dividas (capital de terceiros) e capital
préprio.

A totalidade dos ativos circulantes, liquidos ou com vencimento de até um
ano, representa um montante de R$ 528.000,00; considerando que as dividas de
curto prazo da empresa, com vencimento de até um ano a contar da data da
consolidacdo do balanco (passivo circulante) alcancam menos de R$ 326.000,00,
percebe-se um bom indicio da saude financeira da empresa: os direitos de curto
prazo da empresa superam, consideravelmente, o montante de suas dividas de
curto prazo — tal constatacao é de extrema relevancia, pois atesta que, se houver o

intuito de saldar todas suas dividas circulantes, o negdécio podera fazé-lo apenas
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com seus bens circulantes, sem necessitar fazer uso de fontes ou aplicagcbes de
longo prazo (n&o circulantes).

Cabe observar que, em termos de financiamento, tal divida refere-se ao
montante utilizado para efetuar a compra do furgdo que, ao lado da caminhonete, ira
compor a frota de veiculos da empresa. Considerando que planeja-se realizar tal
financiamento em 36 parcelas iguais, h4 montantes circulantes e néo circulantes,

cuja soma totaliza o valor do veiculo comprado com capital de terceiros.

Tabela 18 — Balango Patrimonial

Balango Patrimonial

Passivos
Circulante

Circulante

Caixa 10.000,00 Financiamentos 24.706,67
Estoque de Produtos RS 110.000,00 Saldrios a pagar T RS 52.800,00
Duplicatas a Receber RS  408.000,00 Impostos e Contribui¢des T RS 169.058,88

Total RS 528.000,00 Fornecedores " RS 77.000,00

Contas a pagar T RS 1.685,12

Total RS  325.250,67
Permanente Nao-Circulante

30.000,00

Imobilizado

Financiamentos de Longo Prazo ~ RS 49.413,33

Veiculos RS 104.020,00
Diferido RS 700,00 Patriménio Liquido
Total RS 134.720,00 Capital Social T RS 248.976,00
Lucros/Prejuizos Acumulados A RS 39.080,00
Total RS  288.056,00
ATIVO RS 662.720,00 PASSIVO +PL RS  662.720,00

Fonte: Elaborada pelo autor

7.6.8 Ponto de Equilibrio

O break-even point, termo em inglés para ponto de equilibrio, representa o
nivel de vendas no qual, através da apuracdo de todas as entradas e saidas
decorrentes da atividade, o fluxo de caixa liquido € nulo. Neste sentido, denota o
volume minimo de comercializagdo que uma empresa deve atingir para evitar
prejuizos.

Desta forma, tendo por base os custos fixos e as despesas projetadas, 0s

custos variaveis envolvidos e a previsdo de impostos realizada de acordo com a
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legislacdo do sistema de tributacdo de Lucro Presumido, torna-se possivel estimar
gual patamar de receita produz um fluxo de caixa que anula o total de entradas com
o total de saidas. Com as informacfes apuradas e apresentadas anteriormente, é
possivel estabelecer o ponto de equilibrio para o horizonte de cinco anos de

planejamento, conforme tabela abaixo.

Tabela 19 — Ponto de Equilibrio

ITEM DESCRICAO ANO | ANO II ANO Iil ANO IV ANO V

1 Receitas - Vendas RS 1.284336,19 RS 763.524,59 RS 697.521,05 RS 651.164,06 RS 629.817,96
2 Compras-Estoque  -R$ 1.097.72324 -RS$ 636.270,49 -R$ 569.404,94 -R$ 52093125 -R$ 495.919,65
3 Comissdo Vendedores ~ -RS  38.530,09 -RS  22.905,74 -RS  20.925,63 -RS  19.534,92 -RS  18.894,54
4 Pré-Labore RS 36.000,00 RS - RS RS - RS

5  Despesasoperacionais  -RS  82.800,00 -RS  86.940,00 -R$  91.287,00 -R$  95.851,35 -RS 100.643,92 "
5.1 Telefone RS 162000 -R$ 170,00 -R$ 178605 -R$ 187535 -R$  1969,12
5.2 Internet RS 1080,00 -RS 113400 -RS 119070 -RS 125024 -R$ 131275
53 Agua RS 30000 RS 31500 -R$ 33075 -R$ 347,29 -R$ 364,65
54 Luz RS 44400 -RS 46620 -R$ 48951 -R$ 51399 -R$ 539,68
55  Material Escritério  -RS 240000 -RS 252000 -RS  2.64600 -RS 277830 RS  2.917,22
56  AssinaturaSoftware RS 111600 -RS  L1171,80 -RS 123039 -RS 129191 RS  1.356,50
5.7 Assinatura Sistema Seguranca -RS 840,00 -RS 882,00 -RS 926,10 -RS 972,41 -RS  1.021,03
58 Contador RS 360000 -RS  3.780,00 -R$  3.969,00 -R$  4.167,45 -R$ 437582
59  Manutencdes-Veiculos RS 9.00000 RS 9.450,00 RS  9.922,50 -RS  10.41863 -RS  10.939,56
5.10 Combustivel RS 9.600,00 -R$  10.080,00 -R$  10.584,00 -R$ 1111320 -R$  11.668,86
511  Salarios- Funciondrios  -RS  52.800,00 -R$  55.440,00 -R$  58.212,00 -R$ 6112260 -R$  64.17873
6  Impostos-Lucro Presumido -RS  29.282,87 -R$  17.408,36 -RS 1590348 -RS  14.84654 -RS  14.359,85
7 Fluxo do Perido RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00

Fonte: Elaborada pelo autor

Recapitulando os niveis de vendas projetados anteriormente, percebe-se

gue apenas no primeiro ano de atuacdo o negdcio € incapaz de atingir um nivel de
vendas que evite um fluxo de caixa liquido negativo. Nos demais periodos
analisados, as vendas projetadas superam o break-even point, de modo que o fluxo
de caixa resultante destas operacdes é positivo, uma vez que as entradas de caixa
superam as saidas totais necessarias para alavancar este nivel de vendas.

Por conseguinte, é possivel inferir que o primeiro ano é uma fase onde ainda
sao feitos investimentos no negdcio, na medida em que as saidas de caixa superam

as entradas, no intuito de alcar a empresa e criar o alicerce para seu crescimento.
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Nos anos sequentes, as vendas projetadas ja& demonstram que 0 negOcio sera
capaz de cobrir todas as despesas e custos envolvidos, iniciando a fase de retorno
do investimento, sinalizada pelos fluxos de caixa positivos ao final de cada ano.

7.6.9 Valor Presente Liquido e Taxa Interna de Retorno

Para estimar o Valor Presente Liquido (VPL) dos fluxos de caixa e gerar
informacdo acerca da viabilidade financeira do negdcio, teve-se que, em primeiro
lugar, definir a Taxa Minima de Atratividade (TMA) exigida por parte dos socios.
Analisando o valor do dinheiro no tempo e 0S riscos inerentes ao projeto,
estabeleceu-se 12,5% a.a como taxa adequada para realizar o processo de
desconto, tida como o minimo exigido, em termos de retorno, por parte dos
proprietarios. De posse desta grandeza, foi possivel descontar os fluxos de caixa

demonstrados anteriormente, conforme tabela a seguir.

Tabela 20 — Fluxos de Caixa Descontados

ANO FLUXO DE CAIXA FLUXO DESCONTADO FLUXO ACUMULADO
0 -RS 248.976,00 -R$ 248.976,00 -R$ 248.976,00
1 -RS 7.801,03 -RS 6.934,25 -R$ 255.910,25
2 RS 59.948,00 RS 47.366,32 -RS$ 208.543,92
3 RS 94.422,45 RS 66.315,91 -RS$ 142.228,02
4 RS 137.046,28 RS 85.557,32 -R$ 56.670,70
5 RS 182.526,43 RS 101.289,20 RS 44.618,51

Fonte: Elaborada pelo autor

Portanto, ao aplicar a TMA para realizar o desconto dos fluxos, considerando
o valor do dinheiro no tempo e 0s riscos mensurados para o0 negocio, o saldo
resultante é positivo, de R$ 44.618,51. Neste sentido, uma vez aplicada a regra de
analise do VPL, percebe-se que um fluxo acumulado maior que zero denota
viabilidade e atratividade do projeto. Consequentemente, esta medida da indicios de
viabilidade para a implantacéo da Conte Distribuidora e Atacado.

Para facilitar o entendimento destes resultados, uma expresséo visual pode
ser utilizada. O grafico na pagina a seguir demonstra os Valores Presentes Liquidos
Obtidos ao se aplicar diferentes taxas para desconto dos fluxos, conforme pode ser

verificado pela concepcéo da curva.
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Valor Presente Liquido do Projeto

R$80.000,00
v R$71.355,96
a R$60.000,00 \
I \
0 R$40.000,00 R544.618,51
r

R$20.000,00
P
r RS —6—\/PL
. .
S
o RS$(20.000,00)
n
t RS(40.000,00) RS$(37.004,21)
¢ R$(52.561,39)

R$(60.000,00) -

Taxas anuais

Grafico 2 — Curva de Valor Presente Liquido
Fonte: Elaborado pelo autor

Por conseguinte, é perceptivel que, aplicando a TMA - ou qualquer outra
taxa inferior - o valor resultante desta operacdo de desconto gera um fluxo
acumulado positivo, 0 que ressalta a viabilidade do projeto. Deste modo, esta
analise aponta para atratividade do projeto.

Na sequéncia, outra medida a ser analisada refere-se a TIR do projeto.
Conforme mencionado anteriormente, esta é a taxa que representa o ponto de
ruptura da operacédo de desconto dos fluxos: ao aplica-la, o fluxo liquido acumulado
sera nulo — ademais, qualquer taxa menor que seja utilizada resultarda em VPL
positivo; ao contrario, se a operacdo for realizada valendo-se de uma taxa de
desconto superior a TIR o valor presente do projeto sera negativo.

A andlise do Grafico 2 permite inferir que a TIR do projeto é de 17,43% a.a,
uma vez que é neste ponto em que hé o corte do eixo das abscissas, representando
um VPL nulo . Tendo em mente que a TMA é de 12,5% a.a, percebe-se que a TIR é
superior a TMA, o que, mais uma vez, denota viabilidade e atratividade do projeto,
conforme o conceito de taxa interna de retorno.

Ainda analisando o fluxo de caixa descontado acumulado, percebe-se que o

periodo de payback descontado, tempo necessario para que os resultados liquidos
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gerados compensem o0 investimento realizado (considerando o valor do dinheiro no
tempo), situa-se em, aproximadamente, 4 anos e 7 meses. Um periodo um tanto
guanto extenso, tendo em mente que, quanto mais distante um ponto no tempo,
maior 0 risco associado a sua concretizacdo, embora ndo exagerado quando
considerado a magnitude do aporte realizado. Neste sentido, tendo em mente que 0
periodo almejado pelos sécios é de 5 anos, esta medida também aponta para a

viabilidade do projeto.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo acima apresentado mostra-se relevante para capacitar o autor na
pratica do empreendedorismo. Atravées da coleta de dados, priméarios e secundarios,
e a consolidacdo do Plano de Negdcios foi possivel conceber uma visdo ampla e
dindmica do mercado em que se pretende inserir a empresa, dotando o autor de
informacdes e conhecimentos de extrema relevancia para o exercicio do posto de
gestor do negécio. Tal fato realca a potencialidade da ferramenta em questao,
principalmente tendo-se em mente as funcdes precipuas dos administradores e a
alta taxa de mortalidade dos novos negécios no Brasil.

Apés a analise das diversas secdes do Plano e dos indicativos financeiros
desenvolvidos é possivel afirmar que o modelo de negodcio proposto € viavel. A
analise do mercado salienta diversas oportunidades para empresas ja estabelecidas
e igualmente para os novos entrantes. Ademais, 0os pontos fracos percebidos na
concorréncia demonstram que ha espaco para uma nova empresa no mercado, que
seja capaz de atender os pequenos e meédios varejistas com mais eficiéncia e
melhor condicionada as suas necessidades. O positivo Valor Presente Liquido dos
fluxos de caixa e a Taxa Interna de Retorno acima do exigido delimitam a viabilidade
financeira do negocio, corroborada pela analise do payback descontado, que
também aponta para a aplicabilidade do projeto.

Para atingir as metas e os resultados projetados neste Plano de Negocios é
deveras importante que todas suas preconizacdes sejam implementadas de maneira
rigorosa. Ademais, € relevante que o0s resultados sejam acompanhados
proximamente pelos gestores, visando a perceber se o negdécio avanca conforme o
projetado. Por dltimo, é necessario seguir a recomendacao da literatura e atualizar
constantemente este documento, para adequa-lo as mudancas constantes de um
ambiente cada vez mais instavel.

Neste sentido, 0 objetivo geral da presente monografia foi atingido, uma vez
gue foi, de fato, verificado a viabilidade de abertura de uma empresa fornecedora de
produtos mercadistas para o pequeno e médio varejo da Zona Sul de Porto Alegre.
Ademais, o objetivo especifico 3.2.a, descrever o ramo de atuacéo, foi alcancado na
secdo 7.3, onde é caracterizado o mercado em que se pretende atuar; os objetivos

3.2.b e 3.2.c foram concretizados na secdo 7.4, o Plano de Marketing, onde sé&o
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apresentadas informacdes sobre a clientela e suas necessidades, bem como acerca
dos concorrentes, seus pontos fortes e fracos decorrentes de sua atuagdo no
mercado; o objetivo especifico 3.2.d é tangibilizado na secdo 7.5, o Plano
Financeiro, em que se apresenta a projecao dos fluxos de caixa da empresa, bem
como a analise de viabilidade financeira decorrente da aplicagdo de indices
baseados nestas projecdes; por ultimo, o objetivo 3.2.e é alcancado na totalidade da
secdo 7, o Plano de Negdcios, onde se elabora este documento com vistas a
descrever o negécio e compreender as possibilidades de atuacdo da empresa em
atuar no mercado, delimitando que a mesma é viavel e passivel de implantacéo.

Por conseguinte, cabe afirmar que o presente trabalho foi bastante relevante
para a validacdo do modelo de neg6cio proposto e o norteamento de suas
atividades, servindo, neste sentido, como validador da ideia proposta, fonte de
tomada de deciséo para criagdo da empresa e um efetivo guia para os futuros sécios
na conducdo da mesma. Com a confeccdo desta ferramenta tornou-se possivel
verificar a viabilidade de implantacdo da Conte Distribuidora e Atacado, obter
informacdes e dados acerca do mercado, dos concorrentes, dos fornecedores e da
clientela da empresa e, de posse deste conhecimento e desta visdo integrada da
empresa, tracar as melhores estratégias para alcancar os resultados almejados.

Enquanto sugestdo para estudos futuros, aconselha-se a ampliagdo dos
sujeitos da pesquisa, para que seja possivel abarcar também os industriarios no
processo de coleta de dados. Ademais, sugere-se que a area geografica de analise
seja expandida, na medida em que o presente trabalho focou-se apenas na Zona
Sul de Porto Alegre, area de atuacdo da empresa estudada, de modo que os
resultados obtidos ndo podem ser generalizados para todo o segmento, nem mesmo
para qualquer outra localidade. Com vistas a validar o modelo de negdécio para
outras regides ou ainda para um espaco geografico maior, a area estudada deve ser
ampliada, para que informacdes mais acuradas acerca destas outras zonas sejam

coletadas e consideradas quando da confec¢cédo do Plano de Negdcios.
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ANEXOS

ANEXO A — ROTEIRO DE ENTREVISTA

QUESTIONARIO — ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Trabalho de Conclusdo de Curso
Guilherme Moreira Conte

“ESTUDO DE VIABILIDADE DE IMPLANTACAO DE UM COMERCIO POR
ATACADO NA ZONA SUL DE PORTO ALEGRE”

IDENTIFICACAO DO ENTREVISTADO

Nome do Estabelecimento/Razao Social:

Endereco: Telefone:
CNPJ:
Nome do entrevistado: Cargo/Funcao:

Tempo de empresa:

Data da entrevista:

1) Vocé ja comprou, costuma comprar ou pretende comprar produtos para

seu estabelecimento advindos de comércios atacadistas?
Em caso afirmativo, seguir:

2) Quais produtos ou classes de produtos compra ou pretende comprar?
Ex.: AcuUcar, café soluvel, leite e derivados (creme de leite e leite
condensado), 6leo de soja, biscoito recheado, refrigerantes, agua
mineral, cervejas, achocolatados, suco em pd, balas, gomas de
mascar, detergente liquido, sabdo em pd, la de aco, agua sanitaria,
amaciante de roupas, sabonetes, xampu, condicionador, creme dental.

Outros?



3)

4)

5)
6)

7

8)

9)
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Quais os motivos para escolha de um atacadista para realizacdo da
compra? Por que ndo adquires direto da industria?

Quais seriam as condi¢cdes de pagamento que melhor se enquadrariam
em seu fluxo de caixa? Qual o prazo desejaria receber para efetuar o
pagamento?

Ex: Cheques, boletos bancarios, cartées de crédito, dinheiro a vista, ‘uma
pela outra’. Outros?

Faria uso de ferramenta de televendas para realizacédo de pedidos?

Qual a periodicidade ideal para realizagdo de visitas por parte da forga
de vendas?

Quais caracteristicas definiriam, em sua concepc¢do, um atacadista
confiavel e de qualidade? Acredita ja existir no mercado organizacao
com este perfil?

Quais suas principais exigéncias quando da escolha de um fornecedor,
em se tratando de um atacadista?

Ex: preco, qualidade e pontualidade na entrega e no servi¢o, condicdes de
pagamento, legitimidade do vendedor, variedade de produtos a disposicao,
facilidade na tiragem de pedidos (visita e televendas). Outros?

Qual julga ser o maior diferencial de um fornecedor atacadista frente sua

concorréncia?

10) Em sua relacdo para com seus fornecedores, busca estabelecer

parceira e manter fidelidade ou busca sempre 0 menor prego,

independente do ofertante?

11) Podendo comprar direto do fabricante, o que faria o senhor optar por

comprar de um distribuidor?

12) Compraria de um novo atacadista que viesse a entrar no mercado? Por

gué? Quais principais exigéncias?
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ANEXO B — CURRICULUM VITAE

Guilherme Moreira Conte

1. Dados pessoais:
Data de nascimento 01/03/1992

Local : Porto Alegre / Rio Grande do Sul

Sexo: masculino

Estado civil: solteiro

Endereco: Estrada Jodo Passuelo, n°® 1340, Vila Nova. CEP: 91740-550. Porto Alegre/RS
Telefone Comercial: (51) 35573431 Celular: (51) 98442256

E-mail: quilherme.conte@hotmail.com

Nome do Pai: Ismael Conte Nome da Mae: Neusa Moreira Conte

2. Formacao:

O Superior em andamento — Administracao (Diurno) — Universidade Federal do Rio Grande

do Sul (UFRGS). Atualmente cursando o 10° e udltimo semestre.

3. Experiéncia Profissional:
(01/2011 — 01/2012) Nucleo Estadual do Ministério da Saude/RS — Estagiario do setor de

Capacitacao.
Atividades principais:

- Programa de Est4gio: recebimento e triagem de curriculos, entrevista de selecao,
contratagcéo, controle dos pagamentos dos estagiarios, controle de freqiéncia, organizacdo

de reunides de supervisao, desligamento de estagiarios.

- Cursos de Capacitagdo: auxiliar no levantamento de necessidades dos servidores e na

elaboracdo do PAC (Plano Anual de Capacitagdo); contato com empresas fornecedoras


mailto:guilherme.conte@hotmail.com

149

para orcar cursos; elaboracédo de Termos de Referéncia (descricdo completa do curso, para
constar no processo de licitagdo).

- Elaboracdo de memorandos e oficios, para comunicacao interna e externa;

- Utilizacdo de sistemas especificos de informatica: para cadastramento de estagiarios e
efetivacdo de seus respectivos pagamentos; para protocolo e arquivo de documentos e
processos.

- Elaboracéo de despachos que compdem os Processos de Afastamento de servidores para

participacdo em cursos e eventos de capacitacao.
- Auxilio nas atividades de Mapeamento de Processo.

(01/2012 - 07/2013) Banco Regional de Desenvolvimento do Extremo Sul — Estagiario

do Departamento Financeiro.
Atividades principais:

- Conciliagdo de Saldos junto ao BNDES: gestdo dos fluxos dos contratos passivos e
conciliacdo dos saldos devedores junto ao Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico

e Social.

- Prorrogacbes de contratos passivos: prorrogacdo e postergacdo de saldos junto ao

BNDES, em atendimento a disposicdes legais.

- Elaboracdo de Sumarios: conferéncia diaria para eliminacéo de erros de saldo e fluxos de

contratos passivos.

- Prestacdo de Contas: elaboracdo de planilhas e relatérios para auditorias interna e

externa.

- Cadastramento de novos contratos: inser¢do, em sistema especifico de informatica, de

novos contratos e de seus respectivos fluxos de caixa.
(08/2013 — atualmente) Conte Distribuidora e Atacado — Sdcio-proprietario.
Atividades principais:

- Gestéo da equipe de vendedores: criacdo de rotas e zoneamento de forca de vendas para

atendimento dos mais de 300 clientes cadastrados;

- Gestao do fluxo de caixa: controle de saidas e entradas, contas a pagar e a receber;
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- Controle de estoque: manutencdo de saldos e disponibilidades, ordens de compra e
controle de niveis de estoque.

- Politicas de preco: participagdo, junto ao outro sdcio, na formulacdo da mesma e da gama
de condicbes de pagamento.

- Gestdo de Pessoal: participacdo nos processos de contratacdo e desligamento de
pessoal.

- Pagamento da equipe: formulagédo da politica de comissionamento da equipe de vendas;
efetivacdo do pagamento das comissdes e bénus referente aos resultados alcancados pelos

vendedores; pagamento dos motoristas e auxiliares.

- Manutencdo de banco de dados: lancamento das vendas, despesas, contas a receber,

contas a pagar, cadastramento de clientes, entradas e saidas do estoque.

4. Conhecimentos em Informatica:
o Conhecimento avancado em Microsoft Office Word
o Conhecimento intermediario em Microsoft Office Excel
o Conhecimento intermediario em Microsoft PowerPoint
o Conhecimento avancado do uso da internet

o Conhecimento intermediario em Microsoft Access (banco de dados)

5. Idiomas
o Inglés — Avancado (fala/escuta, leitura, escrita).
o Espanhol — Basico (fala/escuta, leitura, escrita).

o ltaliano — Basico (fala/escuta, leitura, escrita).

6. Publicacbes
0 PINHEIRO, I. A.; CONTE, G. M.; VIEIRA, Luciano J. M.; MOTTA, P. C. D. A falacia da
democracia ou quando a maioria é apenas uma minoria. Revista Pensamento

Contemporaneo em Administragédo (UFF), v. 7, p. 1, 2013


http://lattes.cnpq.br/1053377516083957
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ANEXO C — HISTORICO ESCOLAR

Aluno - Histérico Escolar

Universidade Federal do Rio Grande do Sul

GUILHERME MOREIRA CONTE

Cartao 179998

Vinculo em 2013 /2
Curso: ADMINISTRACAO
Habilitacdo: ADMINISTRACAO
Curriculo: ADMINISTRAGAO - DIURNO

HISTORICO ESCOLAR

Portal de Servigos

Historico Escolar

Lista das atividades de ensino de graduagdo cursadas pelo aluno na UFRGS

Ano
Semestre

2013/1
2013/1

2013/1
2013/1

2012/2

2012/2
2012/2
2012/2
2012/2
2012/1
2012/1

2012/1

2012/1
2012/1
2011/2
2011/2
2011/2
2011/2

2011/2
2011/1

p 2011/1
2011/1

2011/1

Atividade de Ensino

Tur- Con-
ma ceito

ADMINISTRACAO DE CARTEIRA DE A A
INVESTIMENTOS

PROJETO DO TRABALHO DE CONCLUSAO DO A A
CURSO DE ADMINISTRACAO

GESTAO SOCIO-AMBIENTAL NAS EMPRESAS A A
OFICINA IV: GESTAO SOCIAL E A A
DESENVOLVIMENTO

OFICINA III: VISAO SISTEMICA DAS A A
ORGANIZACOES

SISTEMAS DE INFORMACOES GERENCIAIS A A
AVALIACAO E RETRIBUICAO DO TRABALHO u A
GESTAO DE TESOURARIA A A
DESENVOLVIMENTO DE PESSOAS u A
ESTATISTICA GERAL II Cc A
PLANEJAMENTO E CONTROLE DA A A
PRODUCAO

ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE LONGO A A
PRAZO

ADMINISTRACAO DE MARKETING A A
RELACOES DO TRABALHO A A
INTRODUCAO AQ DIREITO DO TRABALHO D A
ESTATISTICA GERAL I A A
ADMINISTRACAO DE PROJETOS A A
ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE CURTO A A
PRAZO

GESTAO DE PESSOAS A A
INSTITUICOES DE DIREITO PRIVADO E A A
LEGISLAGCAO COMERCIAL

ESTRUTURA E INTERPRETAGCAO DE B A
BALANCOS

INTRODUCAO A CIENCIA POLITICA A A
INTRODUCAO AO MARKETING A B

hittps://mand .ufrg s br/intranet/portal/public/index.php?cods=1,1,2,3

Situagdo

Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado

Aprovado
Aprovadao
Aprovadao
Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado

Aprovado

Aprovado

Cré-
ditos

4

4

»
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Aluno - Histérico Escolar

2011/1 OFICINA II: ADMINISTRACAO E GOVERNO
DO BRASIL

2010/2  INSTITUIGOES DE DIREITO PUBLICO E
LEGISLACAO TRIBUTARIA

2010/2  ANALISE MACROECONOMICA

2010/2 MATEMATICA FINANCEIRA - A

2010/2 ORGANIZAGAO DA PRODUGAO

2010/2 OFICINA I: GESTAO DOS PROCESSOS
ORGANIZACIONAIS

2010/2 FILOSOFIA E ETICA NA ADMINISTRACAO

2010/1 DIREITO ADMINISTRATIVO

2010/1 ANALISE MICROECONOMICA IT

2010/1 METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS

2010/1 PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO

2010/1 ESTRATEGIAS ORGANIZACIONAIS

2009/2  ANALISE MICROECONOMICA I

2009/2  INTRODUGAO A CONTABILIDADE

2009/2 ALGEBRA LINEART - A

2009/2  SOCIOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO

2009/2  TEORIAS ORGANIZACIONAIS II

2009/1 ECONOMIA A

2009/1 INTRODUCAO A INFORMATICA

2009/1 PRODUGAO DE TEXTOS

2009/1 CALCULO I-B

2009/1 = TEORIAS ORGANIZACIONAIS I

TRABALHO DE CONCLUSAO

>
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>
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Aprovado
Aprovadao

Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado

Atividade de Ensino: TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSQ DE ADMINISTRACAO

Aréa de Atuagdo: Marketing

Titulo: Plano de negdcios: estudo de viabilidade de implantacdo de um comércio por
atacado na Zona Sul de Porto Alegre

Periodo Letivo de Inicio: 2013/2
Data de Inicio: 05/08/2013

Tipo de Trabalho: Trabalho de Diplomacgao

Conceito: =

https:/Amwawi .ufrg s br/intranet/portal/publicindex.php?cods=1,1,2,3

Periodo Letivo de Fim: 2013/2
Data de Fim: 18/12/2013
Data Apresentacdo: 18/12/2013
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