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RESUMO

O presente trabalho monografico tem como principal objetivo analisar do ponto de
vista econdmico-financeiro a concepgdo de um novo empreendimento no ramo
supermercadista. Para isso, o pesquisador utilizou-se da pesquisa bibliografica
disponivel sobre o plano de negdcios e através dela desenvolveu a fundamentagao
tedrica que serve de base tedrica para se elaborar a pesquisa. O segundo passo foi
avaliar qual tipo de metodologia o pesquisador iria se utilizar na elaboragdo do seu
plano de negdécios. E por fim desenvolveu-se na pratica o plano de negdcios do
Supermercado Aléssio, que se mostrou satisfatério do ponto de vista econédmico-
financeiro e com boa receptividade na comunidade atuante.
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1 INTRODUGAO

Nunca houve no pais tanto incentivo para a atividade empreendedora.
Mas afinal o que é empreender? O que torna uma pessoa empreendedora? Quais
as caracteristicas desse individuo?. Assim como em varias ciéncias o
empreendedorismo nao possui variaveis exatas, os meios que levam uma pessoa ao
sucesso nao necessariamente levarao a outra.

Atrelada a difuséo do empreendedorismo vem o plano de negdcios, que é
a contemplacao por escrito da pratica empreendedora. O plano de negdcios serve
para auxiliar o empreendedor na tomada decisdo, pois fornece informacdes
quantitativas e qualitativas para tal.

Através desses dois grandes pontos surge a necessidade da realizagdo da
pesquisa. Que tem como principal indagagéo a viabilidade econémico-financeiro na
abertura de um novo negdcio do setor supermercadista.

A elaboragao do estudo € de grande valia ndo s6 para a empresa como
também para o pesquisador, pois 0 mesmo faz parte da diregao do empreendimento.
Apesar de o estudo ser de interesse pessoal para o pesquisador, salienta-se que
sua elaboragéo e abordagem né&o serao tendenciosas.

O projeto tem como principal objetivo analisar a viabilidade econémico-
financeira em relagdo a abertura de um novo supermercado de caracteristicas
familiar e voltado essencialmente para o comércio local.

A estrutura do trabalho inicia com uma base introdutéria que evidencia a
oportunidade de se fazer o estudo e os objetivos que se espera alcangar.

Logo apds elabora-se a parte tedrica, que tem como fungdo dar
sustentacdo a pesquisa proposta. Essa parte consiste em agrupar as idéias dos
principais autores da area em estudo e estrutura-las em uma ordem légica.

Chega-se agora na analise e apresentagdo dos dados que é pesquisa
propriamente dita. Nesta etapa ha a apresentacdo dos dados coletados e a extragao
da informacgao, que pode ser ou nao satisfatoria, aqui também é tracado um paralelo

comparando a pesquisa feita com a teoria dos autores.



Por fim a conclusdo do estudo, que consiste basicamente no aprendizado
que o pesquisador teve com a pesquisa e apds se for o caso pode-se levantar

algumas sugestdes para a melhora do estudo.

1.1 TEMA

Plano de negdcios.

1.2 DELIMITAGAO DO TEMA

Plano de negécios como ferramenta de analise de viabilidade para

abertura da nova loja do Supermercado Aléssio na cidade de Forquilhinha.

1.3 FORMULACAO DO PROBLEMA DA PESQUISA

A empresa objeto do estudo vem a algum tempo analisando a
possibilidade da abertura da segunda unidade comercial. Visualizando alguns meios
de financiamento tanto de capital préoprio e/ou de terceiros, o académico resolveu
propor um plano de negdcios a empresa. Com base nesse cenario pergunta-se: A

abertura da segunda loja € viavel aos moldes do plano de negécios?

1.4 JUSTIFICATIVA

No Brasil, o setor supermercadista assim como outros vem encontrando
algumas barreiras que dificultam o posicionamento tanto mercadoldégico quando
logistico. Dentre as principais estdo as constantes mudancas de habitos de
consumo, que faz esse seguimento tornar-se cada vez mais customizado, e as
tendéncias cada vez mais incertas.

Apesar do cenario cada vez mais mutavel o setor esta se comportando
bem nos ultimos anos, tendo superado o PIB em termos percentuais. Apesar de ter
sua “seguranca” o segmento esta cada vez mais representado, logo a concorréncia

tem aumentado e como resultado acirra a competitividade e muitas vezes a torna
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desleal.

A abertura de um novo supermercado deve ser analisada
minuciosamente, e para tal investimento deve-se ter o suporte do plano de negécios,
pois 0s novos empreendimentos sdo mais vulneraveis e sofrem muitas restri¢gdes.
Logo o plano analisa 0 negdcio sob varias perspectivas, e através de demonstrativos
quantitativos e qualitativos determina a viabilidade do novo empreendimento.

Além de ser a principal ferramenta de auxilio para a abertura de uma
empresa, o plano é exigido pelo BNDES (Banco Nacional de Desenvolvimento
Econbémico e Social), onde o empresario pode se utilizar de capital financeiro da
instituicdo com juros baixos para financiar a concepg¢ao do seu negocio e também

iniciar suas atividades.

1.5 OBJETIVO GERAL

Analisar a viabilidade econémico-financeira para a abertura da nova loja

do Supermercado Aléssio na cidade de Forquilhinha.

1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Descrever a atual realidade do setor Supermercadista no Brasil;
b) Descrever as fases do plano de negécios;

c) Levantar dados do mercado para a elaboragao do plano.

d) Elaborar o plano de negdcios para posteriormente propor ao

empresario;
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O conteudo a seguir tem como finalidade, desenvolver um “alicerce”
tedrico-académico que sustente o trabalho proposto. Encontra-se a diante todos os

tépicos pertinentes a pesquisa, colocados em ordem que facilite o entendimento.

2.1 COMERCIO

A primeira pratica de comércio conhecida se deu por escambo (troca de
objetos), onde nao se envolvia valor monetario e a avaliagdo dos objetos trocados se
dava a partir da percepcdo e da necessidade dos envolvidos na transacgao.
(RACHMAN, 1979)

Conceitualmente comércio é qualquer atividade de troca da qual se obtém
lucro.

(KOTLER, 1996)

Atualmente no Brasil o setor terciario onde se encontra o comércio,
participa com cerca de 60% no PIB, numero semelhante ao dos paises
desenvolvidos. (DAUD, RABELLO, 2007)

2.1.1 Varejo

Varejo € um dos maiores segmentos da economia mundial, com o
crescimento populacional e seu conseqlente consumo, o varejo torna-se um
facilitador para que os produtos e servicos cheguem com mais agilidade e
comodidade aos lares. (LEVY, WEITZ, 2000)

“Varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de
venda de produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal do
consumidor final.” (PARENTE, 2000, p. 22)

Kotler (1996) define o varejo como a relagdo de compra e venda entre o
comerciante e o cliente final. Esta transacdo tem como finalidade o uso ou o
consumo final do produto ou servigo, ndo importando por qual via ele foi vendido

(telefone, internet, pessoalmente etc.).
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Para a tomada de decisdo no varejo Rachman (1979) cita dois aspectos
que devem ser levados em conta. O primeiro € os controlaveis que sao internos a
empresa, onde o empresario tem o controle e pode interferir de acordo com sua
vontade. Ja o segundo, os incontrolaveis, ficam externos a empresa, esses por sua
vez ficam a mercé do mercado, logo o empreendedor pode somente adaptar-se as
mudancas, pois ndo exerce nenhum poder sobre eles.

Daud e Rabello (2007) apontam que a principal fungdo do varejo se da
através dos canais de distribuicdo, pois é através deles que a industria consegue
atingir a grande maioria dos comércios, sem eles o custo de levar os produtos até o

consumidor final seria alto, entdo o varejo torna-se um integrante importante na

&

cadeia de distribuicdo, como ilustra a figura 1:

:

R BT T 7 ; ~ i i E |
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\ Final / = 54
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Figura 1: Canais de distribuigdo do varejo
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2.1.2 Varejo de alimentos

O varejo de alimentos teve seu grande crescimento com a criagdo do auto-
servigo que se iniciou no Brasil em 1953 na cidade do Rio de Janeiro. Na época
guem concorria com os supermercados eram as feiras livres, padarias e agougues.
(KASPER, 1981)

Constituem o varejo alimenticio: bares, restaurantes, mercearias,
minimercados, agougues, lojas de conveniéncia e supermercados. (DAUD,
RABELLO, 2007)

Atualmente, a grande dificuldade desse grupo de varejistas é a
concorréncia com as grandes cadeias de lojas de descontos, os chamados
hipermercados e supercenters, locais onde os clientes podem comprar diversas
linhas de produtos a um prego muitas vezes mais acessivel. E isso ndo impacta
somente nos varejistas de alimentos, mas também em outros segmentos comerciais,
devido ao grande mix de produtos que essas grandes lojas possuem. (LEVY,
WEITZ, 2000)

2.1.2.1 Supermercados e sua Classificagao

Segundo Las Casas (2006) os supermercados surgiram a partir jungdo de
pequenas mercearias com agougues. Com o tempo foram se adaptando as
tendéncias de consumo da populagcdo, englobando novos produtos ao seu mix até
se tornarem os supermercados de hoje em dia.

Ja Levy e Weitz (2000) contam que a evolugao dos supermercados se deu
por volta de 1930, quando na época eram pequenas mercearias em vizinhangas
administradas por familias. Com o passar tempo e as consequentes mudancas
sociais foram substituidos por grandes supermercados de auto atendimento, onde o
mix de produtos aumentou e a acessibilidade a eles também.

Kasper (1981) cita que a principal fungdo dos supermercados € por na
mao do consumidor final toda a gama de mercadoria produzida pelas empresas, e

ainda considera a atividade supermercadista o elo final de uma grande cadeia de
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valor que surge em primeiro plano no extrativismo (animal, mineral e vegetal), passa
pela transformagéao (industria) e acaba nos pontos de venda (PDV) do varejo.

Parente (2000) classifica os supermercados de acordo com o numero
de check-outs, conforme mostra o quadro 1:

Formato de lojas N° médio de itens N° de Check-outs
Minimercado 1000 1
Supermercado Compacto 4000 2a6
Supermercado Convencional 9000 7a20
Hipermercado 45000 55 a 90

Quadro 1: Varejo alimenticio — formato de lojas (adaptado pelo pesquisador)

2.2 EMPREENDEDORISMO

Dornelas (2005) fala que empreendedorismo nas empresas se da através
da harmonizagdo de pessoas e recursos para transformacédo de boas idéias em
realidade de sucesso.

Segundo Hisrich e Peters (2004) o principal fim do empreendedorismo € a
criagao de valor, tanto na invencéo de algo novo quanto no incremento de algo ja
existente.

O empreendedorismo nao esta ligado a uma posi¢ao hierarquica de alto
nivel. Nao necessariamente o dono do negoécio é um empreendedor, qualquer
pessoa pode ser, contanto que tenha habilidade de enxergar algo novo e coragem
de assumir os riscos que essa nova idéia tras. (DOLABELA, 2006)

Cita Drucker (1986) que nas grandes e médias empresas as praticas
empreendedoras sao mais comuns, devido ao incentivo financeiro que elas dedicam
e a liberdade elas dao para a inovagao, isso acontece devido a necessidade delas

estarem constantemente se reinventando.

2.2.1 Evolugao do empreendedorismo

Hisrich e Peters (2004) citam que o primeiro exemplo de
empreendedorismo se deu no Século XIV com o explorador Marco Pélo que tentou
desenhar uma rota comercial para o Oriente. Naquela época era considerado

empreendedor quem assumia o0s riscos fisicos e emocionais em busca do novo, e
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assim se fez Marco Pélo se langou numa jornada maritima totalmente desconhecida
até o oriente.

Dornelas (2005) retrata a expansdo do movimento do empreendedorismo
no Brasil na década de 90, que teve como fator preponderante a criacido de duas
entidades o SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e
a Softex (Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software). Antes disso a cultura
empreendedora ndo era discutida e muito menos praticada no pais, ja que o cenario
politico e econdmico nao era ideal para tal pratica.

Hirisch e peters (2004) tracam a evolugdo com o passar dos anos do
termo empreendedorismo na ideologia de varios autores conforme o quadro 2

abaixo:

Origina-se do francés: significa aquele que esta entre ou estar entre.
Idade Média: participante e pessoa encarregada de projetos de produgéo em grande escala.
Século XVII: pessoa que assumia riscos de lucro (ou prejuizo) em um contrato de valor fixo com
0 governo.
1725: Richard Cantillon — pessoa que assume riscos € diferente da que fornece capital.
1803: Jean Baptiste Say — lucros do empreendedor separados dos lucros de capital.
1876: Francis Walker — distinguiu entre os que forneciam fundos e recebiam juros e aqueles que
obtenham lucro com habilidades administrativas.
1934: Joseph Schumpeter — o empreendedor € um inovador e desenvolve tecnologia que ainda
nao testada.
1961: David McClelland — o empreendedor € alguém dindmico que corre riscos moderados.
1964: Peter Drucker — o empreendedor maximiza oportunidades.
1975: Albert Shapero — o empreendedor toma a iniciativa, organiza alguns mecanismos sociais e
econdmicos, e aceita riscos de fracasso.
1980: Karl Vésper — o empreendedor € visto de modo diferente por economistas, psicélogos,
negociantes e politicos.
1983: Gifford Pinchot — o intra-empreendedor € um empreendedor que atua dentro de uma
organizagao ja estabelecida.
1985: Robert Hisrich — o empreendedor € o processo de criar algo diferente e com valor,
dedicando o tempo e o esforgo necessarios, assumindo os riscos financeiros, psicolégicos e
sociais correspondentes e recebendo as conseqiientes recompensas da satisfagdo econémica e
pessoal.

Quadro 2: Desenvolvimento da teoria do empreendedorismo e do termo empreendedor

2.2.2 O empreendedor e suas caracteristicas
Hisrich e Peters (2004) citam que as que nao existe um “verdadeiro perfil

empreendedor”, o empreendedor se faz de acordo com sua vivencia educacional,

familiar e profissional, portanto ele é produto do seu ambiente.
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Drucker (1986) enfatiza que o ser humano é ganancioso por coisas novas,
e que cada administrador/empreendedor deve ter esse perfil se quiser estar um
passo a frente da concorréncia.

Dornelas (2005) trata de diferenciar o empreendedor do administrador. A
principal diferenca esta no grau de risco em que cada um esta disposto a correr,
onde o administrador é mais metdédico e o empreendedor da mais créditos ao
sucesso do que aos ricos envolvidos.

Segundo Dolabela (2006) o empreendedor é insatisfeito por natureza,
prefere seu modo ver as coisas, ndo segue o 6bvio e nao gosta do “pronto”. Sabe-se
que a pratica empreendedora esta diretamente ligada com a inovacédo, o
empreendedor é um agente que tras algo que vive no mundo das idéias para a
realidade.

“Um esteredtipo comum do empreendedor enfatiza caracteristicas como
uma enorme necessidade de realizacdo, uma disposicdo para assumir riscos
moderados e uma forte autoconfianga.” (LONGENECKER et al., 1998, p. 9)

Fatores Pessoais Fatores Pessoais Fatores Fatores Pessoais Fatores )
realizagdo pessoal assumir riscos Sociolégicos empreendedor 0rg.anizaciona|s
assumir riscos insatisfagao com o networking lider equipe
valores pessoais trabalho equipes gerente estratégia
educacao ser demitido influéncia dos pais visao estrutura
experiéncia educagao familia cultura

idade modelos (pessoas) produtos

e S |

} inovacgao evento |n|0|al |mplementagac> crescimento >

Ambiente Ambiente Amb:er_!te
oportunidade competicao competidores
criatividade recursos clientes
modelos (pessoas) incubadoras fornecedores
de sucesso politicas publicas investidores
bancos
advogados

recursos
politicas publicas

Figura 2: Fatores que influenciam o processo empreendedor
Fonte: (DORNELAS, 2005, pg. 40)
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2.3 PLANO DE NEGOCIOS E SUAS FUNGOES

Plano de negdcios consiste numa sistematica combinagdo de processos,
que se executados de maneira correta ajudam a projetar o futuro do
empreendimento. Desenvolve-se nele uma série de etapas que definem a sua
empresa em todos os setores existentes, no entanto € bom firmar que o plano nao
substitui a sensibilidade e a intuicdo do empreendedor, mas auxiliam dando mais
seguranga na tomada de decis&o. (SALLES, 2002)

“Plano de negodcios € um documento que contém a caracterizagdo do
negocio, sua forma de operar, suas estratégias, seu plano para conquistar uma fatia
do mercado e as projecdes de despesas, receitas e resultados financeiros.” (SALIM
et al. 2001, p. 16)

Bernardi (2003) cita que o plano de negdcios se faz necessario devido a
constantes incertezas e vulnerabilidades que traz a concep¢do de um novo negacio.
Uma preparagao ndo muito bem idealizada é quase a certeza de fracasso, as vezes
até a mais bem pensada introducao pode tornar-se inviavel devido a mutabilidade do
mercado.

Cecconello e Ajzental (2008) mostram um esquematico do caminho

metodoldgico que o plano de negdcios sofre na sua elaboragao, conforme:

Eﬂ: 1 Introdugéo Fatos recorrentes observados
; Pablicos Tecnologias Viabilidade PROBLEMA A
hoRat: Demandas Indicadores aparente SER INVESTIGADO
Aplicagdes Rentabilidade

E] Projeto 2 3 coMmo 4, QuaNDO 5

ari Sumario i Cronograma

Conceptual Sumario g que e Metodologia
4 descfifivn QUEM QUANTO
Diagnéstico

Compreensao Sistema Concorrénciedtr Macro- biente  Empresa

do contexto Demanda  Oferta  4ovalor  ampliada daindistria taridade ambiente interno  existente

Critérios para referenciamento

uadro Referencial . 2
Q Definica Estratégica Técnico Econémico Fmam:grm
para Uehinigao 3 Viabilidode ~ EScalas i Capltalpara Renfabilidade  Allernalives ~ Texasda
do Negbcio Opartunidades  Amcagas técnica produgio OStart-up  da inddslria ds fanding  remuneragie
Perspeciivas
e rasultacos

Barreiras Fcs

Prognostico i i o 7 i =
Concepgdo  Definigdo  Propésitos da  Estralégia Eslratégia  Definigho da Estruturalegal  Estrulura

do negécio  donegicio  organizagao  genérica  mercadologica cadeia de valor do negécio  de capital

/A
7 Dimensionamento Processos Estrutura Investimentos //' & N
) operacionais orgénica necessarios ’ |
das operagdes aJUStejN
Andlise de Projegdo de Andlise de Anlise de 1> s /J
Goiee S i
viabilidade f (12

(2)=)(e] (o]

Figura 3: Percurso metodoldgico para a construgdo de um Plano de Negécio — Resumo
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Para Siegel (1996), o plano de negdcios tem trés fungdes basicas. Em
primeiro lugar serve para criagao de idéias a respeito do novo negdcio, € 0 momento
de fazer o brainstorming (tempestade de idéias), em segundo lugar, o plano € uma
ferramenta que permite a revisdo ao longo do tempo, com isso um novo plano de
negocios pode ser obtido com base em outro ja feito, e por fim deve-se a importancia
para se obter o financiamento para a iniciagdo das atividades, alguns investidores e
agentes financeiros sé disponibilizaram recursos monetarios mediante a
apresentacao do plano de negécios.

Na otica de Dolabela (2006) o plano de negdcios € uma ferramenta que
possibilita o empreendedor a conhecer a fundo o seu negécio, e fornece a
seguranca necessaria para ele decida abrir ou ndo tal negoécio ou langar ou n&o tal

produto.

2.3.1 Estrutura e conteudo do plano de negdcios

A estrutura do plano de negécios néo é rigida e nem imutavel, a seguir
nota-se que o modelo do plano varia de autor para autor, porém sua esséncia
permanece a mesma.

Um bom plano de negécios segundo Bernardi (2003) deve contemplar seis
quesitos basicos:

a) Criar uma identidade (valores e crengas), definir o que se vai vender e
seu respectivo publico alvo;

b) Definir quem sdo meus concorrentes tanto diretos quanto indiretos e
criar um diferencial para o empreendimento;

c) Qual o rumo a empresa vai tomar, aonde ela quer chegar e o vai fazer
para isso acontecer;

d) Quanto sera gasto? E de onde virdo os recursos? E quais resultados se
esperam?

e) Qual sera a capacidade de gestédo do capital intelectual?

f) E quais sao os riscos ao se elaborar o plano de negdcios?

Na visdo de Salles (2003) o plano de negdcios deve conter agdes nas

areas de: Marketing, produgdo, organizagdo e gerenciamento e por fim controle
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econdmico e financeiro. As agbes devem realizadas em um horizonte temporal bem
definido.

Conforme Salim et al. (2001) a estrutura basica do plano de negdcios
possui as seguintes fases:

a) Sumario executivo;

b) Produtos e servigos;

c) Analise de mercado;

d) Estratégia do negdcio;

e) Organizacdes e geréncia do negécio;

f) Planejamento financeiro.

Dolabela (2006) cita uma estrutura semelhante a de Salim et al. (2001),
embora utilize alguns termos diferentes, capta a mesma idéia, veja:

a) Sumario executivo;

b) Plano de operacgbes;

c) A empresa;

d) Plano de marketing;

e) Plano financeiro.

Apresentadas as estruturas na visao de alguns autores, agora a diante a

estrutura do plano de negdcios passa por uma analise individual.

2.3.1.1 Sumario executivo

Segundo Salim et al. (2001), o sumario executivo € uma espécie de
extrato onde esta de maneira resumida, clara e objetiva o que vai ser abordado
tépico a topico no plano de negdcios. Siegel (1996) cita que o sumario executivo nao
€ simplesmente uma introducgao, € a versao resumida do plano de negdcios inteiro.

Enunciado do projeto, competéncia dos responsaveis, produtos e
tecnologias, mercado em potencial, elementos de diferenciagao previsdo de vendas,
rentabilidade e projecbes financeiras e por fim necessidade de financiamento,
segundo Dolabela (2006) esses sao os sub-tépicos que o sumario executivo deve

contemplar de forma sucinta.
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2.3.1.2 Descricao da empresa

Essa parte do plano tem como principal objetivo fazer o leitor entender a
concepgao do negdcio e suas funcionalidades, € a forma mais eficiente para que se
conhega o posicionamento de mercado da empresa objeto do estudo.
(CECCONELLO, AJZENTAL, 2008)

Segundo Siegel (1996) nessa parte do desenvolvimento do plano devem
ser respondidas algumas questdes basicas:

a) Qual o segmento da empresa?

b) Quais os clientes?

c) O que se esta oferecendo para os clientes?

d) Onde esta localizada?

e) A que nivel de mercado ela faz negdcios? (nacional, regional,
internacional ou local)

Iltens como missé&o, visdo e valores, o histérico da empresa, vantagens
competitivas e dentre outros relacionados com a organizagdo podem estar nessa

secgdo do plano de negdcios completam Cecconello e Ajzental (2008).

2.3.1.3 Produtos e Servicos

Segundo Siegel (1996) nessa etapa sdo descritos os produtos e/ou
servicos da empresa, para elaboragao dessa parte do plano de negdcios deve-se ter
partir dessas trés bases:

a) Descrigao fisica: onde é listado como o produto é fisicamente, € usual
conter uma foto do produto ou catalogo com todos os produtos juntos se for
conveniente. No caso de um servico um diagrama ajuda na visualizagdo da idéia
que a empresa quer passar para o cliente.

b) Apelo e uso: Nessa fase € listada as caracteristicas do seu produto
elou servigo, deve-se enfatizar os varios usos que ele pode ter, ou no que ele se
destaca em relagdo aos outros, designer, beleza, prego, embalagem, marca e entre

outros fatores que podem ser levados em conta nessa hora.
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c) Estagio de desenvolvimento: se faz importante, pois uma empresa
com a habilidade de desenvolver novos produtos ou servigos nao fica a mercé da
mutabilidade do mercado com facilidade, logo o analista vé nela o potencial de

sempre se reinventar.

2.3.1.4 Plano de Marketing

Dolabela (2006) cita que o plano de marketing tem por base o
planejamento do composto mercadolégico. Sua principal funcdo é orientar as
decisdes voltadas para a area de marketing de modo a ser um mapa, mostrando
onde a empresa esta e aonde ela quer chegar. Umas das principais estratégias do

composto mercadolégico é o Marketing Mix ou o bem usual 4 “Pé&s” como mostra o

quadro abaixo:

4 “Pés” ou Marketing Mix

Produto Caracteristicas fisicas e funcionais do produto,
logomarca e embalagem;

Principais necessidades a serem supridas;
Principais diferenciais do produto em relagéo a
concorréncia.

Preco Preco minimo;
Preco ideal;
Margem de contribuig&o e lucro.

Ponto (Distribuicao) Locais de venda do produto;
Transporte;
Entrega.

Promogao (Comunicag¢ao) Tipo de promogéao/propaganda;
Midia e frequéncia;
Custo.

Quadro 3: Estratégias de marketing - os “4 Pés.

Segundo Siegel (1996) em sintese o plano de marketing diz respeito a
como a empresa pretende se comportar mercadologicamente pra a geragdo de
receitas. Nele deve-se contemplar alguns temas tais como:

a) Definicdo de mercado e oportunidade;

b) Concorréncia e outras influéncias;

c) Estratégia de Marketing;

d) Pesquisa de Mercado;

e) Previsbes de venda.
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“O plano de marketing deve identificar as oportunidades de negdcios mais
promissoras para a empresa e esbocar como penetrar em mercados identificados,

como conquista-los e manter posigdes.” (DOLABELA, 2006, p. 141)

2.3.1.5 Plano Operacional

‘O plano operacional € um item importante, diz respeito as pessoas,
talentos, com quem se fard o negdcio, sendo normal os investidores perguntarem
quem o conduzira, antes de discutirem as idéias e produtos.” (CECCONELLO,
AJZENTAL, 2008, p. 285)

Tracar o plano operacional nada mais € que dizer como a empresa vai
funcionar e se organizar para alcance das estratégias estabelecidas. Definir quem
vai compor a equipe gerencial, as fungbes e os perfis envolvidos € uma das
principais fungdes do plano operacional. (SALIM et al. 2001)

Cecconello e Ajzental (2008) apresentam e estruturam os pontos que
devem ser levantados para a realizagdo do plano operacional:

a) Infra-estrutura inicial e futura;

b) Tecnologia utilizada;

c) Logistica interna;

d) Fornecedores;

e) Logistica externa

f) Geréncia;

g) Organizagao e recursos humanos.

Siegel (1996) cita que o plano operacional nada mais € a maneira que a
empresa vai criar seus produtos ou servigos. E levanta algumas questdes de devem
ser respondidas para a sua elaboracdo, como:

a) Qual é a abordagem geral para a fabricagéo?

b) Quais sao as fontes de matérias primas?

c) Que processos serao usados na fabricagéo?

d) Quais séo as exigéncias de mao de obra?

e) Como serao utilizados fornecedores e vendedores?
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2.3.1.6 Plano Financeiro

“‘Nesse ponto ocorre a conversao da estratégia, regida em palavras, para
numeros. Sao apresentadas as planilhas financeiras que incluem os indicadores que
possibilitam a avaliagao da tomada de decisdo.” (CECCONELLO, AJZENTAL, 2008,
p. 284)

Dolabela (2006) julga o plano financeiro como a principal etapa, pois é
nela que ha a mensuracdo monetaria e a decisdo para se conceber ou ndo o
negocio. Dentre as atividades pertencentes a essa fase estéo:

a) Apuracao dos custos fixos e variaveis;

b) Mao de obra direta e indireta;

c) Depreciagado, manutengao e conservagao e seguros;

d) Impostos e contribuigdes;

e) Projecao de fluxo de caixa;

f) Ponto de equilibrio;

g) Balanco patrimonial;

h) Analise de investimento.

Salim et al. (2001), lembra que no plano financeiro deve conter todas as
despesas, desde as que foram feitas para iniciar o negécio, até aquelas na fase de
operacionalizagdo, pois além de deixar o negdécio pronto deve-se “manté-lo vivo”

para o inicio das suas atividades.

2.3.1.6.1 Quadro de investimentos

Bernstein e Damodaran (2000) citam que investimento se da quando
decide-se abrir mdo um prazer presente a fim de se desfrutar de algo melhor no
futuro, ou seja, deixa-se de ter “x” hoje, para ganhar “x+y” amanha. O investimento
esta diretamente ligado ao retorno, todo o investimento feito seja de capital
financeiro ou tempo tem por obrigatoriedade a intengao de obtencéo de ganho.

Dolabela (2006) cita que quadro de investimentos, serve para descrever
todos os desembolsos de capital que a empresa ira possuir antes de iniciar suas

atividades.
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2.3.1.6.2 Demonstragao de resultado do exercicio (DRE)

Segundo Padoveze (2009) demonstragado do resultado do exercicio é o
contraste entre o somatdrio das entradas (receitas) e as dedugdes das saidas
(despesas), a partir dai se obtém o resultado do exercicio (DRE).

Marion (2003) cita que no DRE as despesas ou receitas ndo se acumulam
de um ano pro outro, sua forma de apresentacdo € vertical onde primeiramente
apuram-se as receitas e a partir dai se subtrai os custos pertinentes a operagcao da
empresa, segundo a legislagao esse relatorio é elaborado no fim de cada exercicio

social da empresa, ou seja, anualmente. Abaixo um exemplo sucinto desse

demonstrativo.

DRE I Il
Receita XXXXX XXXXX
(-) custo XXXXX XXXXX
(=) Lucro bruto XXXXXX | XXXXX
(-) Despesas XXXXXX | XXXXX
(=) Lucro liquido XXXXXX | XXXXXX

Quadro 4: Modelo de DRE

2.3.1.6.3 Fluxo de Caixa

Cita Dolabela (2006) que fluxo de caixa basicamente € um sistema linear
que mostra a entrada e saida de dinheiro de uma organizacdo em um dado espaco
de tempo, normalmente realizado diariamente.

Padoveze (2009) mostra de forma pratica no quadro abaixo um exemplo
de fluxo de caixa mensal.

ATIVIDADES OPERACIONAIS MES | MES Il TOTAL

ENTRADAS 13.829,42 17.561,23 31.390,65
Recebimento de clientes 13.829,42 17.561,23 31.390,65
SAIDAS 12.410,17 16841,00 29.251,17
Pagamentos de fornecedores 4.293,81 6.550,68 10.844,49
Impostos recolhidos 1.435,20 1.836,34 3.271,54
Pagamento ao pessoal 4.791,82 5.826,76 10.618,58
Despesas Gerais 1.659,34 2.000,00 3.659,34
Impostos sobre lucro 230,00 627,22 857,22

SALDO DAS ATIVIDADES OPERACIONAIS 1.419,25 720,23 2.139,48

Quadro 5: Fluxo de caixa mensal
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2.3.1.6.4 Balango patrimonial

Padoveze (2009) trata o balango patrimonial como “pega contabil por
exceléncia”, cujo principal objetivo € demonstrar os resultados da empresa no
presente e das transacgdes futuras. O balango patrimonial é elaborado nos moldes de
alguns principios contabeis, mas ndo impede o administrador internamente construa
outros balancos com critérios de avaliagao alternativos.

Marion (2003) cita que o balango patrimonial é formado pelo ativo, passivo
e patrimdnio liquido. O ativo tem por fungdo mostrar os bens e direitos da empresa,
por outro lado o passivo demonstra as obrigagdes que a mesma vira a cumprir € 0
patriménio liquido registra todas as entradas (origens) de recursos da empresa. O

quadro a seguir mostra um modelo simplificado do balango patrimonial:

BALANCO PATRIMONIAL

ATIVO PASSIVO E PL
Circulante Circulante
Realizavel a longo prazo Exigivel a longo prazo

Permanente Patrimonio liquido

Quadro 6: Modelo do balango patrimonial
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodologicos da
pesquisa, embasados na visao dos estudiosos da area e moldado para o tipo de
estudo que pesquisador propds. Andrade (2001) cita que metodologia € um conjunto
de etapas utilizadas para se buscar o conhecimento que é proveniente das duvidas.
Gil (2002) define pesquisa como uma racionalizacdo sistematica que tem como
principal fungdo a resolugdo de problemas ou a busca de informagéo sobre algum

assunto.

3.1 TIPO DE ESTUDO E ABORDAGEM

Para o cumprimento dos objetivos (geral e especificos) do estudo, o
pesquisador se utilizara dois tipos de pesquisa: a bibliografica e a documental.

A pesquisa bibliografica na visdo de Andrade (2001) é aquela que se
baseia em fontes secundarias bastante especificas tais como: livros, catalogos,
enciclopédias entre outros. Para o autor todo o trabalho cientifico deve ter uma
pesquisa bibliografica como base preliminar.

“Trata-se de levantamento de toda a bibliografia ja publicada, em forma de
livros, revistas, publicacbes avulsas e imprensa escrita.” (MARCONI, LAKATOS,
2001, p.44)

A pesquisa documental assemelha-se muito com a bibliografia, porém o
seu conteudo ndo passa pelo olhar analitico do autor, suas fontes sdo bem
diversificadas, pois sao provenientes de qualquer documentagcdo que pesquisador
necessite para elaboragao do estudo. (GIL, 2002)

A pesquisa em atividade tem caracteristicas quantitativas e qualitativas,
pois se encontra nela aspectos que permitem medicdo exata de variaveis
predeterminadas (quantitativa) e também a contra ponto trabalha-se com elementos
de dificil mensuracgao (qualitativa).

‘A pesquisa preponderantemente qualitativa seria, entdo, a que
normalmente prevé a coleta dos dados a partir de interagdes sociais do pesquisador
com o fendmeno pesquisado.” (APPOLINARIO, 2006, p. 61)
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Creswell (2007) alega que a pesquisa qualitativa tem como caracteristicas
a observagao e o relato descritivo, e baseia-se principalmente em dados de imagem
e de texto.

Oliveira (1999) considera a abordagem quantitativa auto-explicativa, pois
tem como fungcdo a quantificacdo dos dados, para que posteriormente com a
tabulacao e o uso da estatistica possa-se transforma-los em informacao,

Segundo Appolinario (2006) é raro encontrar uma pesquisa que possua
uma abordagem 100% qualitativa ou quantitativa, geralmente ela aborda elementos
de ambas as naturezas. O quadro a diante caracteriza e ao mesmo tempo diferencia

os dois tipos de abordagem:

Pesquisas preponderantemente quantitativas Pesquisas preponderantemente qualitativas

Coleta de variaveis predeterminadas Nem sempre trabalham com o conceito de
variaveis; quando o fazem, nem sempre elas
sao predeterminadas.

Andlise dos dados normalmente realizada por | Analise subjetiva dos dados.
meio de estatistica.

Alto indice de generalizagao Possibilidade de generalizagdo baixa ou nula

Comum principalmente nas ciéncias naturais Comum principalmente nas ciéncias sociais.

Principal desvantagem: perda de informagao | Principal desvantagem: alta dependéncia da

qualitativa subjetividade do pesquisador (viés).

O pesquisador assume um papel mais neutro em | O pesquisador envolve-se subjetivamente

relacédo ao objeto de estudo. tanto na observagéo como na andlise do objeto
do estudo.

Quadro 7: Algumas caracteristicas das tendéncias qualitativa e quantitativa em pesquisa.

3.2 LOCAL DO ESTUDO

A pesquisa ira de desenvolver tanto no bairro Cidade Alta em Forquilhinha
onde se almeja abrir a nova loja, quanto internamente no Supermercado Aléssio
(objeto do estudo).

O Supermercado Aléssio se caracteriza como uma empresa familiar de
cunho bairrista, desde sua fundacdao em 1978 até os dias de hoje tem suas
atividades preferencialmente voltadas para as condi¢cdes e habitos o publico local.

Com suas raizes ja plantadas no bairro Sangao na cidade de Criciuma a
mais de trinta anos, o Supermercado Aléssio agora almeja aumentar sua area de

atuacdo com a abertura de sua segunda loja também de carater bairrista.
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3.3 POPULACAO EM ESTUDO

A populagédo estudada serd a dos moradores do bairro Cidade Alta,
logicamente enxergada como clientes potenciais, ha por volta de 3 mil moradores no
bairro.

Marconi e Lakatos (2001) citam como populagdo o conjunto de seres que
possuem alguma caracteristica em comum.

Segundo Appolinario (2006) populagao é considerada a totalidade seja de
animais, pessoas, situacoes, objetos etc. Pode-se afirmar que populagao é todos os
individuos que moram numa determinada regido, que compartilham de habitos
semelhantes, ou que utilizam algo em comum, idade, sexo tudo isso podem ser

delineadores que caracterizam uma populagao.

3.4 AMOSTRA

A amostragem coletada € de 100 moradores do bairro, neles serdo
aplicados uma pesquisa de mercado para saber como sera a recep¢ao de um novo
supermercado na comunidade.

Considera-se amostra um grupo extraido da populagdo que pode ser
pequeno ou grande, caso seja grande considera-se que a opinido da amostra é
também a da populagdo. (APPOLINARIO, 2006)

Creswell (2007) ressalta que a amostragem se torna necessaria quando &
impossivel ou impraticavel analisar todos os elementos da populacéo.

“‘Quando o universo de investigagcdo é geograficamente concentrado e
pouco numeroso, convém que sejam pesquisados todos os elementos. Isto é
importante para garantir a conscientizacdo e a mobilizacdo da populacdo em torno

da proposta de acao da pesquisa.” (GIL, 2002, p. 145)
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3.5 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

No estudo decorrente sera feito uma pesquisa de mercado para saber
como vai ser a receptividade do novo negdcio, essa pesquisa é composta de
perguntas pontuais e fechadas, logo o instrumento de coleta de dados mais
adaptado para situacao é o questionario. Serao aplicados 100 questionarios para os
moradores do bairro Cidade Alta, escolhidos de forma aleatodria.

Segundo Andrade (2001) o questionario € um conjunto de perguntas que
direciona o pesquisador a obtencéo de respostas pontuais, as perguntas ndo devem
ser tendenciosas e nem muito extensas, afim de ndo cansar e nem persuadir o
entrevistado.

Questionario € um documento que contém uma sequéncia de perguntas,
elas sdo geralmente respondidas sem a presenga do pesquisador, e devem ser de
facil entendimento, pois nunca se sabe ao certo o grau de instrugdo dos
entrevistados. (APPOLINARIO, 2006)

3.6 ORGANIZACAO E ANALISE DOS DADOS

Os dados do estudo serdo obtidos via questionario e organizados no
Microsoft Office Excel, através de tabelas para facilitar a visualizacdo e o
entendimento dos leitores. A andlise sera feita de acordo com a metodologia do
plano de negécios, por sua vez fundamentada nos os objetivos da pesquisa.

Segundo Gil (2002) para a analise dos dados ser feita ha algumas etapas
que devem ser levadas em consideracao tais como: categorizagao, codificacao,
tabulacédo, analise estatistica e generalizacao.

Para Creswell (2007) a analise dos dados tem como principal intuito
extrair informacdes dos dados coletados. Para isso € necessarios passar por alguns
passos como: preparacdo dos dados, condugdao de analises diferentes,
entendimento dos dados e por fim apresentacdo dos dados para extracdo da

informacao.
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

Neste topico ocorrem a apresentagao e analise dos dados coletados, é

aqui que se vé na pratica a relevancia do estudo.

4.1 POTENCIAL DE DEMANDA (ANALISE IMPIRICA DO PESQUISADOR)

O constante crescimento de bairros e cidades ja faz parte do cotidiano da
populagdo. O grande protagonista desse “upgrade” é o governo federal que por meio
de seus programas de facilitacdo ao crédito vem financiando este crescimento.

Tendo por base essa realidade, o pesquisador vem a algum tempo
acompanhando o crescimento demografico do bairro Cidade Alta na cidade
Forquilhinha-SC, a localidade atualmente possui por volta de 3 mil moradores.
Atrelado a esse crescimento vem a consequente demanda, que neste caso possui
enorme potencial, pois ndo ha na localidade nenhuma atividade Supermercadista de
fato, ha somente trés pequenas mercearias que vendem um mix muito limitado de
produtos.

Outro ponto que faz com que a oportunidade seja levada a sério € o
conjunto habitacional Jardim dos Ipés, inaugurado em outubro de 2013 trouxe mais
de 100 familias para morar na comunidade, isso &€ um aditivo consideravel
juntamente com a demanda ja existente do bairro.

Apesar de o pesquisador apresentar argumentos contundentes para a
abertura da segunda unidade do Supermercado Aléssio, se faz ainda necessario a
elaboracéo do plano de negdcios, pois 0 mesmo serve como suporte para a tomada

de decisédo.
4.2 PESQUISA DE MERCADO
A pesquisa de mercado auxilia no conhecimento do cliente em potencial,

nela varios aspectos sao levados em consideragao desde a constituicao da familia

até os habitos de consumo.
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A pesquisa foi formulada nos moldes de um questionario com perguntas
objetivas para facilitar o entendimento e o andamento do estudo, lembrando que
foram entrevistados 100 representantes de familias do bairro Cidade Alta em

Forquilhinha-SC, todos escolhidos de forma aleatdria.

4.2.1 Tabulacao da pesquisa de mercado

12 Tabela: Faixa etaria dos entrevistados.

Idade Quantidade Percentual (%)
18-23 anos 5 5%
24-30 anos 10 10%
31-37 anos 75 75%
38-45 anos 3 3%
45-52 anos 6 6%
53-60 anos 1 1%
60 anos ou mais 0 0%
Fonte: Dados do pesquisador
22 Tabela: Quantidade de membros na familia.
Membros Quantidade Percentual (%)
2 membros 2 2%
3 membros 2 2%
4 membros 19 4%
5 membros 50 50%
6 membros ou mais 27 27%
Fonte: Dados do pesquisador
32 Tabela: Grau de Escolaridade.
Grau Quantidade Percentual (%)
Analfabeto 0 0%
Ensino Fundamental (incompleto) 15 15%
Ensino Fundamental (completo) 10 10%
Ensino Médio (incompleto) 62 62%
Ensino Médio (completo) 13 13%
Ensino Superior (incompleto) 0 0%
Ensino Superior (completo) 0 0%
Fonte: Dados do pesquisador
42 Tabela: Renda Familiar.
Renda Quantidade Percentual (%)
Até R$ 1.500,00 5 5%
De R$ 1.5001,00 a R$ 2.500,00 24 24%
De R$ 2501,00, R$ 3.500,00 59 59%
De R$ 3.500,01 a R$ 5.000,00 12 12%
De R$ 5.001,00 a R$ 6.000,00 0 0%
Acima de R$ 6.001,00 0 0%

Fonte: Dados do pesquisador
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52 Tabela: Concorréncia.

Concorrente Quantidade Percentual (%)
Supermercado Império 10 10%
Supermercado Fernandes 55 55%
Supermercado Minatto 18 18%
Supermercado Manentti 14 14%
Supermercado Verdinho 2 2%
Supermercado Vieira 1 1%

Fonte: Dados do pesquisador

62 Tabela: Fator preponderante a compra em um supermercado.

Fator Quantidade Percentual (%)
Preco baixo 77 77%
Diversidade de produtos 7 7%
Bom atendimento 15 15%
Localizagdo 1 1%

Fonte: Dados do pesquisador

72 Tabela: Chegada do Supermercado no bairro Cidade Alta.

Avaliagao Quantidade Percentual (%)
Muito importante 64 64%
Necessaria 27 27%
Indiferente 8 8%
Sem necessidade 1 1%

Fonte: Dados do pesquisador

4.2.2 Andlise da pesquisa de mercado

Depois de realizada a pesquisa de mercado com os 100 representantes,
pode-se tirar algumas conclusdes relacionadas ao novo ambiente de atuagéo:

A maioria dos entrevistados possui no maximo 37 anos, isso mostra que a
comunidade é composta por familias jovens.

Exatamente metade da amostra entrevistada possui 5 membros em sua
familia, essa informagéo € de grande valia pois assim o supermercado pode optar
pér em seu portfolio, produtos do tipo tamanho familia, embalagens econdémicas e
semelhantes.

Apenas 13% dos entrevistados completaram o segundo grau, e nenhum
comegou ou terminou o ensino superior, essa informagdo vem para completar a
proxima questédo, que cerca de 90% dos entrevistados possui uma renda familiar
inferior que 3500,00, por nao apresentarem uma condi¢do financeira melhor os

mesmos nao podem ingressar no ensino superior. As questdes de renda familiar e
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grau de escolaridade estdo quase sempre estdo interligadas, pois quando menor a
renda menor o grau de instrugao do cidadao.

Observou-se também que mais da metade dos entrevistados fazem a
suas compras no Supermercado Fernandes, dado importante, pois agora o
Supermercado Aléssio conhece o principal captador das compras no bairro.

A grande maioria dos entrevistados (77%) apontou o pregco como o
principal fator influenciador na decisdo de compra, essa € a principal informacao do
estudo, pois revela exatamente onde o Supermercado Aléssio deve focar seus
esforgos.

E por fim a maior parte do pessoal entrevistado achou
importante/necessaria a vinda de um supermercado no bairro, o que da mais

seguranca para a tomada de decisdo.

4.3 PLANO DE NEGOCIOS - SUPERMERCADO ALESSIO

Neste topico se inicia a elaboragao de fato do plano de negdcios, voltado

a concepgao da segunda loja do Supermercado Aléssio.

4.3.1 Resumo executivo

Nos tdpicos a seguir serdo apresentadas as atividades do Supermercado
Aléssio com énfase na abertura da nova unidade comercial, com base na

metodologia do plano de negdcios.

4.3.1.1 Enunciado do projeto

Este plano de negdcios tem como principal fungdo apresentar a
viabilidade econémico-financeira da nova loja do Supermercado Aléssio.

O Supermercado tem como foco principal o atendimento do publico local,
e sua estrutura sera simples dando ao cliente e aos colaboradores facil
acessibilidade a administracdo podendo fazer suas reivindicagoes de forma direta. A

intencao é dar um toque pessoal nas relagbes com os publicos interno e externo.
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4.3.1.2 Empreendedores

A administragdo do Supermercado Aléssio é composta por dois membros:

o patriarca Amado Aléssio e seu filho Henrique Martins Aléssio, esse responsavel

pela elabora¢do do plano de negdcios.

4.3.1.3 Tecnologia e Produtos

A tecnologia envolvida nos processos do Supermercado ficara na

competéncia do software da Market Automacgdes voltado exclusivamente para a

gestdo de supermercados. Ja na parte de produtos o Supermercado Aléssio tera em

seu mix produtos de: cesta basica, higiene pessoal, limpeza, bazar, acougue e

padaria. Para melhor exemplificar, os produtos foram divididos em quatro grandes

grupos como mostra o quadro abaixo:

GRUPOS DE PRODUTOS

GRUPO A

Produtos de cesta basica (arroz, feijao, farinha, trigo...)
Padaria (pao, pastel, bolo...)

Biscoitos

Doces/salgados (balas, chocolates, chips, guloseimas...)
Molhos/condimentos/temperos

Bebidas (refrigerante, destilados, suco, vodka...

GRUPO B

Carnes (bovina, suina, frango...)

Frutas/verduras

Frios e laticinios (queijo, presunto, leite, requeijao, ricota)
Congelados (lasanha e pizza prontas)

GRUPO C

Higiene Pessoal (xampus, cremes, logdes...)

Limpeza pesada (desinfetantes, sabdo p6, amaciantes)
Aerossois/venenos (rato, barata, mosca...)

GRUPO D

Acol/inox (panelas, utensilios de cozinha...)

Artigos plasticos (bacias, pratos, copos...)

Descartaveis

Lampadas

Pecas/bicicleta e moto (capacete, pneu, corrente, farol...)
Encartelados (interruptores, fios, tomadas, canos...)

Quadro 8: Grupamento de mix de produtos
Fonte: Dados do pesquisador
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4.3.1.4 Projecao de vendas

Segundo informagdes do posto de saude, o bairro Cidade Alta possui por
volta de 3000 moradores representado por 570 familias o Supermercado Aléssio

estima atender de forma frequente 70% dessas familias nos dois primeiros anos.

4.3.1.5 Necessidades de financiamento

O capital necessario para o inicio das atividades sera proveniente

totalmente de recursos proprios.

4.3.2 A Empresa

Nos topicos seguintes serdo levantas questdes relativa a organizacéo e

atuagao do Supermercado Aléssio na comunidade

4.3.2.1Planejamento Estratégico

O Supermercado Aléssio sera constituido para atender com
predominancia o publico local, adequando seus produtos e precos aos habitos de
consumo do seu cliente alvo. Para o conhecimento deste novo cliente foi criada uma
pesquisa de mercado com intuito de buscar informagdes pontuais para que a partir

delas poder se tracar o perfil do cliente.
4.3.2.2 Missao
“O Supermercado Aléssio se propde a oferecer produtos a um preco justo

e se compromete a adequar sua gestdo aos habitos de consumo da comunidade

atuante.”
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4.3.2.3 Objetivo

O principal objetivo do Supermercado Aléssio é realizar um trabalho que
satisfaga seus clientes, e que com o passar do tempo crie-se uma Identidade forte

entre comunidade e supermercado.

4.3.2.4 Principal desafio

Um dos principais desafios para implantagdo de um negécio no ramo
supermercadista se da na busca de mao de obra, sendo que o0 ramo € uma das
atividades com maior rotatividade de funcionarios, um dos principais motivos dessa

elevada desisténcia esta ligada a carga horaria elevada e nao fixa.

4.3.3 Estrutura Organizacional

O Supermercado Aléssio terd um organograma simples e enxuto,
funcionando em um espago com aproximadamente 600m? na principal travessa do
bairro. Por ser um supermercado relativamente pequeno para os padrées possuira a
funcao financeira, Recursos humanos e de compras centralizadas na competéncia

do gerente e do proprio dono.

4.3.3.1 Equipe Dirigente

O seguinte quadro ira detalhar as fungdes do Supermercado e seus

respectivos responsaveis:

FUNGAO RESPONSAVEIS
Financeira/Compras/Recursos Humanos Antbnio Aléssio/Henrique Aléssio
Faturamento Keli Medeiros
Frente de Caixa Aline Fernandes/Mariele Casagrande/Bruno
Albano
Acougue Volnei dos Santos
Padaria Sabrina Cardoso
Contas a receber/Contas a pagar Paulo Corréa
Reposigao Edgar Casagrande/ Robertino de Souza
Entrega Jailson Gongalves

Quadro 9: Equipe de trabalho
Fonte: Dados do pesquisador
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4.3.3.2 Plano de Operagao

O Supermercado Aléssio tera suas operacdes divididas por setores,

que estarao interligados entre si através do software (Market) que auxiliara na parte

controle e gestdo do supermercado por meio de relatorios.

FUNCAO

ATIVIDADES

Financeira/Compras/Recursos Humanos

Negociagédo com fornecedores;
Organizagao de notas fiscais;
Pagamento de funcionarios.
Compras.

Faturamento

Cadastro de produtos e fornecedores;
Faturamento;

Alteragao de Pregos;

Conferéncia de mercadorias.

Frente de Caixa

Atendimento ao cliente;
Operacgoes de caixa;
Limpeza do caixa e gbndolas anexas.

Acougue

Exposicao de carnes;
Armazenamento de carnes;
Atendimento ao cliente;
Pesagem;

Higiene no manuseio;
Limpeza do ambiente;
Regulagem da balanga.

Padaria

Organizagao dos produtos;
Assar os paes;

Limpeza do ambiente;
Pesagem dos produtos;
Regulagem da balanga;
Atendimento ao cliente.

Contas a receber/Contas a pagar

Compras com cheques;
Atendimento ao cliente;

Crediario;

Consultas;

Langamentos de débitos;

Cadastro de clientes;

Organizagao e pagamento boletos.

Reposigéao Armazenagem dos produtos;
Transporte interno dos produtos;
Organizagao dos produtos;
Limpeza do ponto de venda.
Entrega Entrega de compras;

Organizagao das entregas.

Quadro 10: Plano operacional do Supermercado Aléssio

Fonte: Dados do pesquisador
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4.3.3.3 Administracéo e gestdo empresarial

A linha gestdo é bem definida, pois cada setor se incumbe de suas
responsabilidades, as tarefas serdo guiadas pelo o software que por sua vez é
extremamente rigoroso em suas rotinas, por conta dessa rigidez os processos ficam
mais burocratizados por conta do software, a contra ponto as informacdes dos
relatorios serdao muito mais precisas. Todos os Setores do supermercado serao
responsaveis pelos seus resultados, porém e indispensavel que eles interajam entre

si para que as informacgdes contidas na base de dados do software sejam confiaveis.

4.3.3.4 Comercial

O administrador juntamente com o gerente serdo os responsaveis pela
atividade comercial do Supermercado Aléssio, promovendo a imagem e mostrando

as vantagens de se realizar suas compras no estabelecimento

4.3.3.5 Parcerias

O Supermercado Aléssio conta com alguns parceiros externos que
auxiliam na sua gestéo.

CDL- Camara de dirigentes lojistas de Criciuma;

Cecomcri- Central de compras de Criciuma e regiao;

Market Automacoes;

Contabilidade e assessoria Minotto.
4.3.4 Plano de Marketing

O plano de marketing vem com a incumbéncia de analisar as
caracteristicas do mercado que o negécio ira atuar. Os Supermercados sao

caracteristicos por trabalhar de forma contundente nas ofertas de seus produtos.

Logo o Supermercado Aléssio nao ira ser diferente, pois esta situado em uma
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comunidade que possui uma renda per capita relativamente baixa logo o prego tera

que ser o elemento de diferenciagao.

4.3.4.1 Analise de mercado

A analise de mercado se deu através de uma pesquisa de mercado
realizada com representantes de 100 familias do bairro, onde se pode tragar um

perfil social e de consumo do novo cliente potencial.

4.3.4.2 Setor

O setor supermercadista esta em expansao em nossa regido dada a
construgdo dos supercenters das grandes redes de supermercado. No mesmo
embalo os supermercados considerados locais ou de carater bairrista ja estdo
comegando a ampliar sua area de atuagao, investindo em novas localidades e
tentando conquistar uma fatia a mais do mercado, ja sdo varios os exemplos em

nossa regiao.

4.3.4.3 Concorréncia

O Supermercado tem como foco o atendimento do publico local, portanto
nao ha concorréncia de fato na comunidade, porém os grandes Supermercados do
centro cidade e de outras comunidades sdo os captadores de grande parte do

consumo da comunidade como mostra a pesquisa de mercado.

4.3.4.4 Estratégias de Marketing

As estratégias de marketing foram totalmente fundamentadas nos habitos
de consumo dos moradores do bairro, a partir dessa premissa as a¢des devem e
serao voltadas principalmente para elemento pre¢o do composto de marketing, por
meio de promogdes, divulgagcao através de panfletos, anuncios de radios e pontos

de venda extras, degustacgéao, bonificagdes e entre outras agoes.
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4.3.4.5 Mix de Produtos

O Supermercado tera como premissa alguns critérios para a escolha dos
produtos com os quais ira trabalhar. Os produtos escolhidos serao divididos em trés

grupos como ilustra o quadro abaixo.

PRODUTO CARACTERISTICAS
Lider de mercado Produto de padrdo mundial;
Comercializado no mundo todo;
Alta qualidade;
Precgo alto.
Produto intermediario Comercializado em nivel nacional;
Boa qualidade;
Preco mediano.
Produtos de combate Comercializado em nivel regional;
Baixa qualidade;
Preco baixo.

Quadro 11: Composi¢do do mix de produtos
Fonte: Dados do pesquisador

4.3.4.6 Preco

Os pregos que serao praticados em fungcado da condicdo financeira do
cliente, logo inevitavelmente fardo parte do mix produtos de prego e qualidade
inferiores. Por outro lado é indispensavel o trabalho com os produtos lideres de
mercado, pois sao produtos que tem obrigatoriedade de estar na area de venda,
exemplo: Coca- Cola.
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4.3.5 Projeto

O objetivo do proposto ao plano de negdcios € analisar a viabilidade
econbmico-financeira do novo empreendimento para entdo assim conceber a
segunda unidade do Supermercado Aléssio. O processo de concepgdo do

supermercado passa por etapas descritas em um cronograma como segue abaixo:

CRONOGRAMA

Procedimento Data

Anédlise do plano de negdcios mar/14
Registro da empresa jul/14
Estrutura¢do da equipe de trabalho ago/14
Compra de equipamentos/moveis ago/14
Manuteng¢ao do ambiente de trabalho set/14
Instalagdo dos equipamentos/maveis nov/14
Inicio das atividades jan/15

Quadro 12: Cronograma de implementagao
Fonte: Dados do pesquisador

4 .3.6 Plano financeiro

Nesta etapa contempla-se o plano financeiro, que tem como papel
demonstrar em termos monetarios tudo que sera investido para se iniciar as
atividades do Supermercado, com ele também se projeta os custos de
funcionamento e faz-se projec&o de receitas, e entre outros relatérios necessarios
para avaliar a viabilidade de se conceber ou ndo o negdcio. Para muitos autores é a

parte mais importante do plano de negocios.
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4.3.6.1 Projecao de investimentos

INSTALACOES
Descrigao Quantidade | Valor Unitario (R$) Total (R$)
1| Linhas Telefbnicas 2 60,00 120,00
2 | Cabos de Rede 1 570,00 570,00
3 | Instalagbes elétricas 1 350,00 350,00
4 | Pintura 1 2.500,00 2.500,00
TOTAL 3.540,00
EQUIPAMENTOS
Descrigdo Quantidade | Valor Unitario (R$) Total (R$)
1 | Micro computador p/ frente de caixa Bematech 3 650,00 1.950,00
2 | Impressora Fiscal 2 estacbes Bematech 3 3.700,00 11.100,00
3 | Micro computador p/ servidor 1 1.300,00 1.300,00
4 | Micro computador p/ uso geral 2 950,00 1.900,00
5 | Impressora Hp Laserjett ¢/ copiadora 1 650,00 650,00
6 | Impressora matricial Epson 1 900,00 900,00
7 | Calculadora Sharp 2 300,00 600,00
8 | Telefone fixo 4 55,00 220,00
9 | Balanga Toledo prix 4 3 3.200,00 9.600,00
10 | Camera de monitoramento 8 125,00 1.000,00
11 | DVR p/ cAmeras 1 925,00 925,00
TOTAL 30.145,00
MOVEIS E UTENSILIOS
Descrigao Quantidade | Valor Unitario (R$) | Total (R$)
1| Mesa para escritério 3 400,00 1.200,00
2 | Cadeira de escritorio 8 150,00 1.200,00
3 | Arquivos para ficharios 2 400,00 800,00
4 | Estantes metalicas para uso geral 3 300,00 900,00
5 | Balcéo p/ frente de caixa 3 1.000,00 1.000,00
6 | Balcao p/ atendimento do crediario 1 600,00 600,00
7 | Moveis e utensilios p/ padaria 1 5.000,00 5.000,00
Instalagbes refrigeradas e utensilios p/
8 | agougue 1 12.000,00 12.000,00
9 | Placa de identificacao 1 4.000,00 4.000,00
10 | G6ndolas metdlicas 1 15.000,00 15.000,00
TOTAL 41.700,00
TOTAL DOS INVESTIMENTOS (R$) 75385,00

Quadro 13: Projecao de investimentos
Fonte: Dados do pesquisador

43




4.3.6.2 Projecao de despesas

Descricido ANO | ANO Il TOTAL
DESPESAS OPERACIONAIS 266.278,00 278.218,00 544.496,00
Agua, Luz e Telefone 25200,00 26.700,00 51.900,00
Aluguel 18.000,00 19.200,00 37.200,00
Marketing e Publicidade 2.400,00 3.000,00 5.400,00
Internet 828,00 828,00 1656,00
Material de expediente 6.000,00 6.000,00 12.000,00
Manutencdo e Conservagéo 3.000,00 3.000,00 6.000,00
Folha de Pagamento ¢/ encargos 187.300,00 195.900,00 383.200,00
Sindicato do comeércio 350,00 390,00 740,00
Seguros 3.000,00 3.000,00 6.000,00
Mensalidade Contabilidade 13.000,00 13.000,00 26.000,00
Mensalidade Software (Market) 7.200,00 7.200,00 14.400,00
Quadro14 : Projecao de despesas

Fonte: Dados do pesquisador

4.3.6.3 Projecao de resultado

Descrigao ANO | ANO Il
RECEITA BRUTA DE VENDAS 1.820.000,00 1.940.000,00
(-)Dedugdes Impostos (147.600,00) (157.140,00)
RECEITA LIQUIDA DE VENDAS 1.672.400,00 1.782.860,00

(-) Custo Médio dos produtos (1.337.920,00) (1.426.288,00)
MARGEM DE CONTRIBUICAO 334.480,00 356.572,00
(-)Despesas Operacionais 266.278,00 278.218,00
RESULTADO OPERACIONAL 68.202,00 78.444,00
RESULTADO TRIBUTAVEL 68.202,00 78.444,00

(-) Imposto de Renda sobre Lucro 10.230,30 11.766,60
LUCRO LiQUIDO 57.791,70 66.677.40

Quadro 15: Projecao de resultados
Fonte: Dados do pesquisador
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CONCLUSAO

Com o término do presente trabalho conclui-se que para abrir um
supermercado € indispensavel o suporte do plano de negdcios, pois o investimento
de capital necessario é alto, e sem o aporte de um plano bem estruturado a abertura
do novo negoécio torna-se apenas uma mera aventura seriamente fadada ao
fracasso.

Ao abordar cada item que o plano de negdcios contempla, viu-se a
necessidade do empreendedor conhecer como funciona um supermercado, sem
certa experiéncia na atividade fica dificil conceber tal empreendimento. Nao existe
uma regra para o sucesso neste ramo, pois os habitos culturais e de consumo da
populagdo sdo mutaveis, logo o plano de negécios vem de encontro a essa premissa
servindo como facilitador para a tomada de deciséo.

A pesquisa de mercado realizada demonstrou que o Supermercado
Aléssio possui uma o6tima receptividade do bairro, trata-se de uma comunidade
carente onde a maioria das familias possui uma renda familiar inferior a 3500 reais e
que priorizam o fator preco ao realizar suas compras. Todas as informacdes
coletadas da pesquisa de mercado servem para moldar o mix de produtos e os
servigcos de acordo com a necessidade do publico alvo.

O plano de negécios do Supermercado Aléssio foi muito produtivo,
embasado na pesquisa de mercado pode-se elaborar estratégias em diversas areas
da empresa, e determinou-se que os esforcos teriam que ser voltados
principalmente a condicdo econémica dos moradores.

Através de projecdes, o plano financeiro mostrou-se satisfatério, com um
investimento na casa de 75 mil reais o Supermercado Aléssio pode dar inicio a suas
atividades. E tracando um paralelo com a quantidade de familias na comunidade
projetou-se o valor do faturamento, ja as despesas operacionais foram embasadas
nos custou que a primeira loja do Supermercado Aléssio ja possui em sua rotina, e
por fim o resultado foi obtido nos moldes de um DRE (Demonstragao de Resultado

do Exercicio) que foi na casa de 57 mil no ano 1 € 66 mil no ano 2.

45



Tento por base os resultados obtidos na pesquisa firma-se que a abertura
da segunda loja do Supermercado Aléssio € de grande valia do ponto de vista do
econdmico-financeiro, pois os resultados embora que projetados foram pautados em
uma pesquisa de mercado muito bem aplicada e em uma experiéncia de 35 anos no

seguimento.
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ANEXO |

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
SETOR DE POS GRADUAGAO

CURSO: MBA EM GESTAO EMPRESARIAL - TURMA XIX
ACADEMICO: HENRIQUE MARTINS ALESSIO

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS — QUESTIONARIO

12 Pergunta — EM QUAL DAS FAIXAS-ETARIAS ABAIXO VOCE SE
ENQUADRA?

( ) 18-23 ANOS
( ) 24-30 ANOS
( )31-37 ANOS
() 38-45 ANOS
( ) 46-52 ANOS
( ) 53-60 ANOS
( )60 ANOS OU MAIS

22 Tabela - QUANTOS MEMBROS POSSUI SUA FAMILIA MORANDO SOB O
MESMO TETO?

( )2 MEMBROS
( )3 MEMBROS
( )4 MEMBROS
( )5 MEMBROS
( )6 MEMBROS OU MAIS

32 Tabela: QUAL E O SEU GRAU DE ESCOLARIDADE?

( ) ANALFABETO

( ) ENSINO FUNDAMENTAL (INCOMPLETO)
( ) ENSINO FUNDAMENTAL (COMPLETO)

( ) ENSINO MEDIO (INCOMPLETO)

( ) ENSINO MEDIO (COMPLETO)

( ) ENSINO SUPERIOR (INCOMPLETO)

( ) ENSINO SUPERIOR (COMPLETO)
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42 Pergunta: EM MEDIA QUAL E A RENDA DA SUA FAMILIA?

( )ATE R$ 1.500,00

( ) DE R$ 1.501,00 A R$ 2.500,00
( ) DE R$ 2.501,00 A R$ 3.500,00
( ) DE R$ 3.501,00 A R$ 5.000,00
( ) DE R$ 5.001,00 A R$ 6.000,00
( ) ACIMA DE R$ 6001,00

52 Pergunta: ONDE VOCE TEM COSTUME DE REALIZAR SUAS COMPRAR?

R:

62 Pergunta: QUAL O PRINCIPAL FATOR QUE FAZ VOCE COMPRAR EM UM
TAL SUPERMERCADO?

) PRECO BAIXO

) DIVERSIDADE DE PRODUTOS
) BOM ATENDIMENTO

) LOCALIZACAO

AN N N~

7% Pergunta: COMO VOCE AVALIA A CHEGADA DO SUPERMERCADO
ALESSIO NO BAIRRO CIDADE ALTA?

( ) MUITO IMPORTANTE
( ) NECESSARIA

( ) INDIFERENTE

( ) SEM NECESSIDADE
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ANEXO Il

FOTO DA FUTURA INSTALACAO DO SUPERMERCADO ALESSIO LOJA 2
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ANEXO Il

FOTO AEREA DO BAIRRO CIDADE ALTA — FORQUILHINHA
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ANEXO IV

FOTO DO CONJUNTO HABITACIONAL JARDIM DOS YPES - CIDADE ALTA

54



ANEXO V

FOTO INTERNA DO SUPERMERCADO ALESSIO LOJA 1.
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